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OZET

Uluslararasi pazarlamada kuiltar kavrami  uluslararasi faaliyetlerde bulunan
isletmelerin basarisini 6nemli derecede etkileyebilecek bir kavram oldugundan
bugline kadar bir ¢ok arastirmaya konu olmustur. Bu arastirmada farkh olarak
uluslararasi igletmelerin pazarlama faaliyetlerinden yalnizca somut Urin duzeyi
gercevesinde Urun bilesenleri —Urun tasarimi, renk, tat ve koku, kalite, ambalajlama,
etiketleme markalama- kararlarina odaklanilarak, bu bilesenlerin kultirden ne sekilde
etkilendigi belilenmeye calisiimistir. Bu etkiyi literatirde genel olarak kabul gormus
kaltir bilesenleri ve Hofstede’in kiltir kuraminda yer alan kultlr bilesenleri ile
belilemeye calisan bu arastirmada, kultir bilesenlerinin; deger ve davranislar,
gelenek ve gorenek, dil, din, mekan algisi, zaman algisi, estetik alginin her birinin
urln stratejileri Gzerindeki etkisini belileme amacinin yani sira, Hofstede'in kaltar
kurami bilesenleri; gu¢ mesafesi, bireysellik/kollektivizm, belirsizlikten kaginma,
erillik/disillik, kisa vadeli/uzun dénemli bakis acisinin her birinin Grin stratejileri
uzerindeki etkisini belileme amaci da s6z konusudur. Bu amagla yuratilen bu
calismada, arastirmaya katilan isletmelerden daha derin ve gergekgi bilgiler alabilmek
amaciyla nitel arastirma yontemi kullaniimigtir. Ankara ilinde Uretim yapan, gida ve
mesrubat sektoriinde faaliyet gOsteren ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
bulunan igletmelerle yliz ylze gorisme yapilmistir. Arastirmaya katilan igletme
yoneticilerinden yuz yluze gorusmeler ile elde edilen veriler kodlanarak analiz edilmis
ve kulltr bilesenlerinin her birinin Urtin bilesenlerine etkileri belirlenmigtir. Kultlr
bilesenleri ile Hofstede’in kultlir bilesenlerinin, Urin kararlari Uzerinde benzer
etkilerinin  yani sira, farkli kararlar Uzerindeki etkileri oldugu da dikkate alinarak,
kultdran Uran stratejilerine etkisini incelerken bu bilesenlerin birlikte ele alinmasinin
daha kapsamli sonuglar yaratacagi dustunulmektedir.

Bilim Kodu : 1143.3.034

Anahtar Kelimeler . Kultir, Urin Bilesenleri, Kdltir Bilesenleri, Hofstede
Kaltur Kurami, Standardizasyon/Uyarlama
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ABSTRACT

Culture conception at international marketing which effects firms’ success that
does international marketing activities has been discussed many research to this
day. In this research diversely others, international firms’ marketing activities’ only
with physical product level framework product componenets — product design,
colour, taste, frangrence, quality, packaging, labelling, branding- focusing on
decisions and defining this componenets how effected from culture. This effect is
generally accepted in the literature and culture dimensions in attempting to
determine the components of culture located in Hofstede's cultural theory in this
research, cultural dimensions; values and attitudes, traditions and customs,
language, religion, space perception, perception of time, as the purpose of
determining the impact of each product strategies as aesthetic perception,
Hofstede's cultural theory dimensions; power distance, individualism / kollektivizm,
uncertainty avoidance, masculinity / femininity, short-term / long-term perspective
the goal of determining effect on the terms of each product strategy is concerned.
For this purpose, this study was conducted, qualitative research methods were
used in order to get deeper and more realistic information from businesses
participating in the survey. It makes production in Ankara, operating in the food
and beverage sector and were interviewed face to face with enterprises in
international marketing. Cultural dimensions with Hofstede's cultural dimensions,
product decisions, as well as similar effects on, considering that the effects on
different decisions, the impact of culture product strategy be considered together
when reviewing these components are expected to create more comprehensive
results.

Science Code : 1143.3.034

Key Words : Culture, Product components, Culture dimensions,
Hofstede culture theory, Standardization/Adaptation
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GiRiS
En basit tanimiyla bir toplumun kendine has farkliliklari olarak tanimlanan
kaltir kavraminin yeri pazarlamada Ozellikle uluslararasi pazarlamada oldukga
onemli gorulebilmektedir. Kendine has farkliliklari olan bir toplumun istek ve
intiyaclar da digerlerininkinden farkli olabilecektir. Gunumuz tuketici odakli
pazarlama anlayiginda temel ama¢ mugsteri istek ve ihtiyacglarini eksiksiz
karsilamak iken, kultirin g6z ardi edildigi durumlarda isletmeler icin bu amacin

gerceklesmesi cok da mumkun olmayabilecektir.

Kultdr, insanlarin yemek hazirlama ve servis yontemlerini, evde ve
toplumda kadin ve erkegin rollerini, yatakta uyuma ve sandalyede oturma
sekillerini, bos zamanlari degerlendirme sekillerini, titizlik, maddi kazanclar igin
calisma sekilleri gibi faaliyetlerin hepsini etkilemektedir (Runyan ve Steward,
1989). Bdyle bir durumda kisilerin glnlik hayatta yaptigi bir ¢gok faaliyeti etkileyen
kultar, gunlik hayatin blyuk bir pargasi olan pazarlamayi da bir ¢ok yonden

etkileyebilecektir.

Bir Ulkenin yerel bdlgelerinde bile oldukga farklilik gosterebilen kultir,
Ulkeler arasinda daha buyuk farkhliklar gosterebilecektir. Ancak her Ulkenin
kalturel farkliiklari ve benzerlikleri ayni degildir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde yeri oldukca 6nemli olan psikolojik mesafe kavrami bu noktada
onemli goérulebilmektedir. Psikolojik mesafe kavrami dil, kultir, politik sistemler,
egitim duzeyi, endustriyel gelisme dlzeyi gibi faktorleri iceren piyasaya bilgi akisini
engelleyen faktorlerin yakinhgi, benzerligi olarak tanimlanabilmektedir (Brennan ve
Garvey, 2009). Boyle bir durumda isletmeler ilk etapta iglerini kolaylastirmak igin
uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunacaklari Ulkeyi segerken kendilerine
psikolojik mesafesi az ulkeleri tercih edebileceklerdir. Boylelikle saglayacaklari
kalturel yakinhk ile pazarlama faaliyetlerini farklilagtirmak durumunda

kalmayacaklardir.

Bu noktada her zaman kdltirel farkliliklara goére isletmelerin faaliyetlerini
farkhlastirmasi durumunun s6z konusu olmayacagindan da sb6z etmek

gerekmektedir.



Levitte gbre dunya pazari insanlarin ayni Urunleri tukettigi ve birbirine
benzer yasam sitillerinin oldugu bir alana donusmus ve bu pazarda insanlarin
benzerlikleri farkhliklarindan daha fazla hale gelmistir. Bu yaklasim cercevesinde
batin dunya ulkeleri tek bir pazar olarak algilanarak, Ulke ve bireysel farkliliklar
g0z ardi edilerek UrUnler uretilip, pazarlanabilmektedir (Levitt, 1983). Bu gorusle
birlikte “standardizasyon” kavraminin da faklilagstirma c¢abalarinin tam zitti olarak

farkl bir alternatif olarak igletmelerin dninde oldugu gérulmektedir.

Genel olarak standardizasyonun ustlnlikleri; dlgek ekonomisinin getirdigi
avantajlar, pazarlama faaliyetlerine iligkin maliyetlerde tasarruf, arastirma-
gelistirme maliyetlerinde tasarruf, tek bir kiresel imaj yaratma, etkin planlama-
kontrol, tlketicilere sunulan dusuk fiyath UGrlnler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Sumer ve Uner, 2012). Bdyle bir durumda isletmelerin en énemlisi de maliyetleri
arttirmamak adina standardizasyon yaklagimini benimseyecekleri

gorulebilmektedir.

isletmelerin yabanci pazarin kiltiirine gére pazarlama faaliyetlerini
farklilastirmasi literatlrdeki adiyla uyumlastirma stratejisini segmesi ya da bu
farkhliklari g6z ardi ederek dinya pazarinin zaten homojenlestigini dusunerek
standardizasyon stratejisini benimsemesi kritik bir konu olarak literatirde halen

fikir birligine varilamamis bir konudur.

Bir tarafta tlketicilerin istek ve ihtiyacglarini tam olarak karsilayabilecek olan
uyarlama stratejisi varken, bir diger tarafta tiuketici istek ve ihtiyaclarinin zaten
benzerlestigini savunan maliyetleri azalttigi igin tuketicilere daha dusuk fiyata daha

kaliteli Urin sunabilen standardizasyon stratejisi bulunmaktadir.

Uyarlama ve standardizasyon stratejisinin birlikte kullaniimasi, aralarinda
optimal bir denge kurulmasi bu durumda en fazla fikir birligine varilmis konu olarak
gorulirken hangi faaliyetlerin ne kadar uyumlastiriimasi ya da standartlastiriimasi
gerektigi net olarak gézukmemektedir. Literatirde ve uygulamada igletmelerin
yabanci pazarin kuiltirine goére en fazla Grin ve tutundurma faaliyetlerini
degistirdigi gorulmekle birlikte bu pazarlama karmasi elamanlarinin hangi

unsurunun ne kadar etkilendigini de 6nemli goérulmektedir.



Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kulturun Urdn bilesenlerine etkisini
belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmada kuiltir sadece salt haliyle
degerlendiriimemis, kultur bilesenleri; deger ve davraniglar, gelenek ve gorenekler,
dil, din, mekan algisi, zaman algisi ve estetik algi ile birlikte Hofstede’in kullttr
bilesenleri gu¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireysellik/kollektivizm,
erillik/digillik ve kisa vadeli/uzun vadeli bakis acisi da c¢alisma kapsaminda

tutulmustur.

Pazarlama karmasi elemanlarindan ise sadece Urun karmasina
odaklanilarak, somut Grtin duzeyinde urun tasarimi (igerik ve bi¢im agisindan), tat
ve koku, renk, ambalajlama, etiketleme, kalite, markalama kararlarinin uluslararasi
pazarlamada kulturden etkilenme duzeylerini incelemek caligmanin ana amaci

olarak gorulemktedir.

Calismanin birinci bolumunde uluslararasi pazarlama kavraminin ayrintil
tanimi verilmis, uluslararasi pazarlama c¢evresi elemanlarindan kultir kavrami
ayrintili olarak anlatiimig, arastirmanin temelini olusturan kualtur bilegenleri; deger
ve davraniglar, gelenek ve gorenekler, dil, din, mekan algisi, zaman algisi ve
estetik alginin ayrintili tanimlari verilmis, literatlrde yer alan temel kaltar kuramlari
anlatilarak Hofsede’in kultur kurami detayli olarak incelenmistir. Bu bélumde son
olarak kultiran isletmeler icin dnemi Uzerinde durularak literatirden ornekler

verilmistir.

Calismanin ikinci béluminde ise standardizasyon ve uyarlama yaklasimi
avantajlariyla ve dezavantajlariyla birlikte detayli olarak anlatildiktan sonra Urln
kavrami, Uran bilesenleri Grin tasarimi, renk, tat ve koku, kalite, ambalajlama,
etiketleme ve markalama kararlari detayl olarak bu bolumde verilmigtir. Kultaran
uran stratejileri icin dnemini gostermeye yonelik cevresel duyarlilik kavrami da

anlatiimigtir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kulturin Grln bilesenlerine etkisini
belirleme yonelik bu ¢alismanin arastirma kismina uguncu boélimde yer verilmistir.
Bu bolimde arastirmanin konusuna, amacina, onemine yer verilmis, arastirma

kapsami, sinirliliklari, yontemi anlatilmigtir.



Arastirma kapsaminda kultur bilesenlerinin - deger ve davraniglar, gelenek
ve gorenekler, dil, din, mekan algisi, zaman algisi ve estetik algi- Urtn bilesenleri
Uzerindeki etkisini belirlemenin yani sira Hofstede’in kiltar bilesenlerinin -glc
mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireysellik/kollektivizm, erillik/digillik ve kisa
vadeli/uzun vadeli bakis acisi- Urin bilesenleri Uzerindeki etkisini belirlemek
amagclanmistir. Bu amagla Ankara’da yer alan, uluslararasi pazarlarda faaliyet
gOsteren, gida ve mesrubat sektorindeki Uretim isletmeleri arastirmada yer
almigtir. Bu arastirma icin gida ve mesrubat sektorinun temel alinmasi, bu

sektorun kulturel duyarhihdinin yuksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemi secilerek, isletme
yoneticilerinden daha derin, gergekgi ve genis bilgiler elde etmek amacglanmisg,
derinlemesine gorisme yontemi ile arastirmaya katilan igsletme yoneticilerden

veriler elde edilmistir.

Arastirmada kultir bilesenlerinin ~ Grdn bilesenleri Uzerindeki etkisini
belirlemek amaciyla arastirmaya katilan her isletme yoneticisine her bir kulttr
bilegseninin Urun bilesenleri Uzerine etkileri sorulmustur. Alinan yanitlarin
¢ozimlenmesi  saglanarak, kodlama iglemine tabi tutularak verilerin
siniflandiriimasi ve birlestiriimesi saglanmisg, tematik kodlar ile kalttr bilesenlerinin

uruin bilesenlerine olan etkisini ortaya koyacak modelleme ¢alismasina gidilmigtir.

Yine arastirma kapsaminda Hofstede’in kultir bilesenlerinin Grln bilesenleri
Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla arastirmaya katilan her isletme yoneticisine
Hofstede’in her bir kaltur bileseninin Grln bilesenleri Uzerine etkileri sorulmustur.
Yine yoneticilerden alinan yanitlarin ¢ézimlenmesi i¢in kodlama islemine tabi
tutularak verilerin siniflandiriimasi ve birlestiriimesi saglanmis, tematik kodlar ile
Hofstede kultir bilesenlerinin Grln bilesenlerine olan etkisini ortaya koyacak

modelleme galismasina gidilmistir.

Ortaya cikan iki modelleme c¢alismasinda literatirde genel kabul goéren
kaltir bilesenleri ile Hofstede’in kultir bilesenlerinin Grin bilesenleri etkileme
durumunun benzerlikleri oldugu kadar farkliliklari da gértlmektedir.



BiRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE KULTUR

1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Gunumuzde bir ¢ok isletme faaliyetlerini kendi Ulkelerinin disinda da
yurutmesi gerektiginin farkina varmistir. Birkag yil 6ncesine kadar ulusal boyutta
hareket eden sektérler bugln itibariyle uluslararasi igletmeler tarafindan yonetilir
hale gelmigtir. Yirmibirinci ylzyilda birgok sektorde igletmeler yasamini
surdurebilmek igin uluslararasi girisimlerde bulunacaktir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine yonelen igletmeler, cabalari basarili oldugu takdirde gucli degisimler
gereklestirecek, blyuk Ol¢clide degdisim slrecini ortaya koyacaklardir (Keegan &
Green, 2013: 40).

Literatlrde uluslararasi pazarlama kavramini agiklayan gesitli tanimlamalar

bulunmaktadir;

Bradley (2002: 11-12); uluslararasi pazarlama icin "bir isletmenin birden
fazla Ulkedeki tlketicilere yonelik mal ve hizmet akisini ydneten isletme
faaliyetlerinin yurutalmesidir” diyerek Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (AMA)
1960 vyilinda belirlemis oldugu “pazarlama” kavrami tanimini uluslararasi

pazarlama kavramina uyarlayarak yalin bir tanim gelistirmigtir.

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 1985 yilinda gerceklestirdigi pazarlama
tanimi, Onkvisit and J. Shaw (1993: 6); tarafindan uluslararasi pazarlama tanimi
olarak gelistirildiginde ise “uluslararasi pazarlama, kisisel veya orgutsel amaclari
gerceklestirecek gerekli degisimler icin, mal, hizmet ve fikirlerin gelistiriimesi,
fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasina iliskin birden ¢ok Ulkede bilingli
olarak yapilan planlama ve uygulama surecidir’ seklindedir. Bu tanim
dogrultusunda “birden c¢ok ulkede” ifadesi ile uluslararasi pazarlamanin faaliyet
gosterilen Ulke sinirlarinin  disina ¢ikilarak  yapilan bir faaliyet oldugu
gorulmektedir.



Uluslararasi pazarlamayl bir 6grenme sureci olarak gorerek yapilan
tanimlama ise su sekildedir: “uluslararasi pazarlama igletmelerin ulusal alandaki
pazarlama faaliyetlerinin tecribelerinin olgunlastiriimasiyla iligkili olup bu alanda
faaliyet gdsteren isletmelerin yaratma, Uretim, dagitim, tutundurma, fiyatlandirma,
sunulan hizmetler ve edinilen tecrubenin uluslararasi pazarlara uygulanma
surecidir’ (Lascu, 2006: 4). Ortaya konulan bu tanimda, ulusal alanda elde edinilen
tecribenin uluslararasi pazarlara uygulanmasi, hedef tiketicinin bulundugu Ulke

veya ulkelere karsi ciddi galigmalar gerektirecegini vurgulanmigtir.

Uluslararasi pazarlama farkh uluslarin tm trendlerini icermemekle birlikte
dinya ticaretinin bir minik parcasidir. Uluslararasi pazarlama aslinda, igsletmenin
ister i¢ pazarda diger uluslararasi isletmelere karsi rekabet Ustunligu saglamak
icin, ister ulusal sinirlar otesinde rekabet Ustinligu saglamak igin igletmenin
kaynaklarini uluslararasi pazarlama firsatlarina odaklanma sureci olarak
tanimlanabilmektedir ( Paul & Kapoor, 2008: 3).

Bu tanimlarla birlikte uluslararasi pazarlamanin, igletmelerin ulusal
pazardaki tecrubelerinin uluslararasi pazarlara uygulanma sureci oldugunu

sdylemek mumkun olabilecektir.
1.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS STRATEJILERI

Yabanci pazarlara girmenin bircok farkli bicimi  bulunmaktadir. isletme
pazarina girece@i ulkenin gerektirdigi sartlara ve kendisine en uygun yontemi
secgerek yabanci pazarlara girmelidir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, Tigili, 2007:
20).

Uluslararasi pazarlara giris stratejileri incelendiginde her bir stratejinin
degisik risk, kontrol ve kar potansiyeline sahip oldugu gériilmektedir. isletmeler
politikalarina, amaclarina ve kar beklentilerine gore kendine uygun stratejiyi
segcmektedir ( Ecer ve Canitez, 2005: 68).
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Sekil 1.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

isletmeler uluslararasi genislemede basariya gotiirecek ¢ok fazla yontem
bulunmaktadir; ancak igletmeler mal degil de soyut bir Grln yani hizmet Urettikleri
takdirde her yontem kendilerine uygun gelmeyecektir (Stone ve McCall, 2004: 39-
40).
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1.2.1. ihracat

Bir ¢cok isletme tarafindan en fazla kullanilan yontemlerden biri olan ihracat,
isletmenin kendi Ulkesinde Urettigi Urlnlerin baska bir Ulkeye transferi olarak
adlandiriimaktadir. ( Srinivasan, 2008 : 6). ihracatin uluslararasi pazarlarda en ¢ok
kullanilan isletmecilik faaliyeti olmasinin nedeni, dusuk risk igcermesi, az kaynak
gerektirmesi ve genellikle igletmeye ylksek esneklik sagalmasi olarak
goriilmektedir (Uner, Kocak, Cavusgil, Cavusgil, 2013). ihracat karsimiza iki
sekilde ¢cikmaktadir;

[ Iihracat ]

[ Dollayll ihracat ] [ Dogrudan ihracat ]

(ihracat Ticaret Firmalari ]_ _[ Yurt Dis1 Satig Burolari

§

Thracatgl Birlikleri ]_ _[ Yurt Digi Satis )
Thracat Yonetimi Firmalari ]_ _[ Acenta )
Yabanci Tiiccar ve ]_ _[ Distributor )

[Komisyoncular } [ Gezici Satig Gorevlileri ]

[Yerli Tlccarlar ]_ _[ Toptancilar ve ]

Sekil 1. 2. Ihracat Sekilleri

Kaynak : Subhash C. Jain, international Marketing Management, 5. Edt., South-
Western Collage Publishing, 1996, s. 15.

isletmeler ilk olarak ihracat faaliyetleri ile uluslararasi pazarlara
yonelmesinin nedenleri; pazar riskinin, politik riskin ve baslangigc maliyetlerinin
disik olmasi ve sabit sermaye yatirrmi gerektirmemenin etkisi vardir (Uner,
1994).
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Ihracat minimum risk igerdiginden, disik kaynak gerektirdiginden ve
isletmeye ylUksek derecede esneklik sagladigindan uluslararasi pazarlara
katiimda en fazla kullanilan modeledir. Bu yararlar tamamen ihracatin kendisiyle

iligkili olup isletmenin kendisiyle bir iliskisi yoktur (Uner vd., 2013).

Cesitli nedenlerden dolay! en fazla tercih edilen yontem olarak gorilen
ihracat, yukaridaki sekilde de goruldugu gibi dolayr ve dogrudan olmak Uzere iki

sekilde gerceklesmektedir.

Dolaylh ihracat : mal veya hizmetlerin uluslararasi piyasalara hedef tlkedeki
bir yurt i¢i aracidan yararlanilarak ulasmasidir. Dolayl ihracatta Uretici igletme
malini yurticinde faaliyet gosteren cesitli aracilar ile ihra¢c etmektedir; dolayisiyla
dagitim kanali ¢ok uzundur ve genellikle Uretici ile tuketici arasinda dogrudan bir

iletisim s6z konusu degildir (Tagkin, 2012 :3).

Dogrudan Ihracat : Bu stratejiyi segen igsletmeler, araci kullanmaksizin kendi
ulkelerindeki urunleri kendileri satarak ihracati gerceklestirmektedir. Boylelikle
ihracat yapan igletme pazarlardan bilgi toplamada, fiyatlandirmada ve tasimada
bilgi sahibi olarak kontrol sahibi olabilmektedir (Magiori, 1992: 86).

ihracat igletmelerin Grlnleri igin, Urlin ozellikleri, fiyatlandirma ve
tutundurma boyutunda uyarlama gerektirmemektedir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan yalnizca “dagitim” uygulamalari Urinin satildigi ulkeye goére
farklilik gosterecek, uyarlama gerektirecektir. Bu yaklasim tekel Urlnlerde,
rekabetin ¢ok az oldugu veya hi¢ olmadigi pazarlarda uygun bir yaklasimdir. Yine
isletmelerin uluslararasilasma yolunda attigi ilk adimda deneyim kazanmasi

acisindan da 6nemli bir yoldur (Keegan ve Green, 2013: s.249).
1.2.2. Sozlesmeye Dayali Girig Stratejileri

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazara giris yontemleri Lisans antlasmalari,
franchising, s6zlesmeli Uretim, anahtar teslim projeleri, yonetim sozlesmesi ve

montaj operasyonlari olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
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- Lisans Antlagmalari

Bu yontemde, isletme patent ve ticari marka haklarini koruyarak drtnlerinin
uretimini bagka bir igletmeye belirli bir sadakat sozlesmesi icerisinde lisans
etmektedir. Bu yontem daha ¢ok ihracat igin piyasalarda giris bariyerleri oldugu
zaman ya da pazarin ilk defa ortaya ¢iktiginda kullaniimaktadir (Srinivasan, 2008:
6).

- Franchising

Franchisning, taninmig bir markanin olusmus bir imajin, belirli bir bedel
karsiliginda, belirli standartlar igerisinde, belirli bir bolgede, belirli bir sure igin
bagimsiz bir araciya kullandirildigi, ana igletmenin yonetim, organizasyon, egitim
ve tedarik konularinda yardim sagladigi bir pazarlama ve dagitim yontemidir
((Irzaeli, 1972; Ulas, 2006).

- Sézlesmeli Uretim

isletme sézlesmeli iretim ile spesifik olarak Know-howu(is bilgisini) ve
kontrol sisteminin ydnetimini bagka isletmeye transfer etmektedir. Bu tir
antlagsmalar genellikle lojistik faaliyetleri gibi hizmet sektorinde hizmet

saglayicilar tarafindan tercih edilmektedir ( Stone ve McCall, 2004: 40).

- Anahtar Teslim Projeler

Uluslararasi pazara giris yollarindan bir digeri olan anahtar teslim projeleri,
cok uluslu bir igletmenin Uretim tesisi kurup, personeli egitmesi, projenin bitimiyle
birlikte kullanima hazir hale gelmesidir (Tek, 1997: 266). Sonug olarak yonetim
s6zlesmesinin farkli bir sekli olan anahtar teslim projeleri, Uretim tesisi insaati,
uretim yonetimi, personel egitimi gibi konulari kapsamaktadir (Albaum, Standskov,
Duerr 2002: .353).

- Yonetim S6zlesmesi

Yonetim sdzlesmesi, yonetici tarafin isletme sahibi tarafin isletmesini belirli

bir bedel karsiliginda kismen veya tamamen ustlendigi s6zlesme turadur (Cengiz
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vd., 2007: 115). Uluslararasi bir igletmenin faaliyetlerinin tamamini veya bir
bolumund yonetmek Uzere yabanci bir isletme ile anlagsmasidir (Mutlu, 1999:
113).

- Montaj Operasyonlari

Uluslararasi pazarlara giriste, mamulun pargalarinin gogunlugunun ya da
tamaminin ana ulkede imal edilip, daha sonra montajinin bir bagka Ulkede
yapilmasini iceren bir yontem olan montaj operasyonu, Uretilen parcalarin ve
girdilerin nihai mamullu olusturmak amaciyla dig pazarda birlestiriime suarecidir.
(Aydin, 2009: 31). Montaj operasyonlarini avantajl bir uluslararasi pazarlara giris
yontemi yapan neden, ana igletmenin mamulini monte etmek Uzere parca parga
ihrag ederken ev sahibi Ulkenin kaynaklarindan da yararlanmasi olarak
gorulebilmektedir (Hollensen, 2001 : 295).

1.2.3. Yatinma Dayali Girig Stratejileri

Yatirnma dayall uluslararasi pazarlara giris stratejileri U¢ sekilde karsimiza
cikmaktadir; ortak girisimler, uluslararasi birlesme ve satin almalar, yurtdisina

dogrudan yatirim seklindedir.

- Ortak Girigimler

Sarathy’e (1991) gore ortak girisim “iki ya daha fazla isletmenin, genellikle
uretim ve dagitim faaliyetlerini gerceklestirmek Uzere kurduklari, fakat tam olarak
hi¢ birinin bu ortak girisim Gzerinde kontrolinun olmayarak yalnizca ortak girisimin
yonetiminde s6z sahibi oldugu ortaklik bi¢imi” seklidir (Terpstra ve Sarathy, 1991:
387).

- Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Birlesme, birden c¢ok isletmenin varliklarini ve guglerini yeni bir isletme
kurmak adina bir araya getirmeleridir. Satin alma ise; bir isletmenin bagka bir
isletmenin tamamini ya da bir kismini satin almasidir. (Cengiz vd., 2007 : 160).

Uluslararasi pazarlamada daha ucuz isglcu temini, pazarda hakimiyet saglama,
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pazarin derinligine inme ve pazari genigletebilme ve bunlarla birlikte ev Ulkede
prestij saglama gibi nedenlerden o6turu tercih edilen bir yontemdir (Terpstra ve
Sarathy, 1991: 399).

- Dogrudan Yatirim

Dogrudan yabanci yatirrm, bagka bir Glkede Uretim imkanlarinin kurulmasi
ya da satin alinmasi ile birlikte isletmeye butunuyle hakim olunarak yontemin
yatirmci de olmasi olarak tanimlanmaktadir (Toyne ve Walters 1993: 26).
Uluslararasi pazara giris stratejileri arasinda en riskli ve en maliyetli yontem olan

dogrudan yatirirmin geri donus suresi de diger yontemlere gore daha uzundur.
1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL CEVRE

Pazarlama disiplini icerisinde cevresel etmenlerin varligi, uygulanacak
pazarlama stratejileri acgisindan olduk¢ga Onemli birer husustur. Uluslararasi
pazarlama boyutunda ise ¢evresel etmenler daha da fazla O6nem alacak,
isletmenin uluslararasi pazarlarda basarisini etkileyecek hayati birer kriter
olabilecektir. Uluslararasilagsma surecinde igletmeler, girecegi pazarin politik ve
yasal durumunu, ekonomik durumunu, teknoloji gelismislik duzeyini ve belki de en
onemlisi kllturel ozelliklerini, uluslararasi pazarlama stratejilerini belirlerken ve

uygularken ayrintili olarak analiz etmelidir.
- Politik Cevre

Kuresel ekonomi hangi Ulkelerin ve igletmelerin bir digeriyle iligkili olacagini
ciddi bir sekilde etkilemektedir. Gunumuzde kiresel rekabetin sorunu isletmelerin
kendi yolunu bulmak zorunda oldugu siyasi ortamda c¢ok sayida ve derin
degisikliklere neden olmasidir. Dolayisiyla isletmelerin ve ulkelerin birbirlerine
verecegi tepkileri milletler belirlemektedir ( Paul ve Kapoor, 2008:126). Politik
cevrede uluslararasi pazarlama faaliyetlerini devlet kurumlari, siyasal partiler, tlke
insanlarinin ve kuvvetli kurallarinin yer aldidi organizasyonlar etkilemektedir
(Keegan ve Green, 2013: 151).
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Uluslararasi pazarlamaya giriste o Ulkenin politik istikrari isletmenin basari
ya da basarisizigini etkileyen énemli bir unsurdur. Ulkedeki hikimet yénelimi
uluslararasi igletmenin o Ulkede bir yer edinip edinemeyecegini acgiga
cikarabilmektedir. Yine milliyetcilik kavrami da isletmenin o Ulkede faaliyet gosterip
gOsteremeyecegini ortaya koyan énemli bir faktordir. Bu endiselerin etkisi hesaba
alindiginda politik riskin boyutu igletmenin yuzlegsmesi gereken bir gergektir(
Srinivasan; 2008: 28).

- Teknolojik Cevre

Bir Ulkenin teknolojik agidan gelismiglik seviyesi, kullandiklari teknolojiyle
urettikleri mal ve hizmetleri ve mevcut teknolojinin sektorlerdeki kullanim oranlari o

Ulkenin gelismislik dizeyi ile ilgili bilgiler sunmaktadir ( Karafakioglu, 2000: 103).

Ulkelerin gelismislik diizeylerine bagli olarak teknolojik seviyeleri de
birbirinden farkli oldugundan uluslararasi pazarlara giris yapmak isteyen igletme,
girmeyi distindugu Ulkenin teknolojik seviyesini arastirmali, o pazara bu seviyeye
uygun arunler sunmahdir. Ayrica gelismis Ulkelerin pazarlarinin teknoloji agirhkl
uranlere doymus, gelismekte olan ve az gelismis Ulkelerin ise bu Urunlere talebinin
yuksek olmasi uluslararasi pazarlamada teknolojik cevrenin bir diger onemidir
(Arslan, 2008: 237-238).

Teknolojik gelismelere sure¢ olarak bakildiginda icat, yenilik ve yayilma
kavramlari karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin esasen bir bilgi oldugu gerceqgi ile
hareket edildiginde uluslararasi pazarlamada teknolojinin nasil yaratildigi (icat),
nasil pazara sunuldugu (inovasyon) ve nasil yayildigi (benimsendigi) énemli bir
konudur (Grosse ve Kujawa, 1992: 542).

Bunlarin diginda internet kullaniminin artmasiyla birlikte online ticari
islemler de artmaktadir. Bu ise reklamlar icin kullanicilara kullanigh ve bagimliligi
pekistirecek iyi bir ortam kurmaya zemin hazirlamaktadir ( Stone ve McCall, 2004
19).
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- Ekonomik Cevre

Bir Glkenin gayrisafi yurt ici hasilasi, kamu borglari, enflasyon oranlari, doviz
donusum kuru, butgce dengesi, dig ticaret agiklari, sermaye piyasasi olusumu,
tarim, sanayi, Uretim ve hizmet sektorlerindedki yillik buyume hizlarn gibi ise
gostergeler o Ulkenin ekonomik durumunu agiklamada uluslararasi pazarlara giren

isletmeye yardimci olabilecektir ( Tagkin, 2012: 75).

Kuresel ekonomi igerisinde ekonomik egilimler net olmadig takdirde her
piyasa bagimsiz dusunulerek, her Ulkenin piyasasina da spesifik olarak bakmak
yerinde olacaktir (Stone ve McCall, 2004: 4).

Uluslararasi pazara giriste ilgili ulkenin asagidaki kriterleri géz Onune

alinabilir (Keegan ve Green, 2013: 63);

e Ekonomik yapinin gelismis ya da gelismekte olan yapisinin olmasi,

e HuUkUmet tipinin monarsik, diktator ya da demokratik olmasi,

o Ticaret ve sermaye akiminda serbest ticaret ya da bloklarin olmasi,

e Hakim olunan sektorler; iletisim sektord, enerji sektoru vs,

o Vergiler,

e Sosyal guvence, egitim, saglk gelismislik duzeyi,

o Kurum ve Kuruluglarda rugvet, yolsuzluk vs olup olmadigi, hukuki yapi,

e Sektdrlerin monopolistik, kartel ya da yogunlasmis piyasa olup olmamasi,

Bu faktorlerin isletmeye, isletmenin faaliyetlerine ve urlnlerine uygunlugu
dogrultusunda basari saglayabilmek mumkindur. Ulkelerin ekonomik durumunun
tuketici Ozelliklerini dogrudan etkiledigi ise unutulmamasi gereken bir gergek

olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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- Kdultarel Cevre

Dunya kudltarandeki benzerlikler ve farkhliklar uluslararasi pazarlamanin
temelini olusturmaktadir. isletmeler éncellikle pazarina girmeyi diistindiigi tlkenin
kaltirunG  titizlikle aragtirarak 6grenmeli, sonrasinda pazarlama planini
hazirlamalidir. Bir yandan stratejilerini ve pazarlama programlarini 6grendigi kalttr
uzerinden hazirlarken bir yandan da pazarlama karmasi elemanlarini 6grendigi
kUltlre gore adapte eden igletme gereksiz ve asiri maliyetlerden de kaginmalidir
(Keegan ve Green, 2013: 125). SlUphesiz bu dengeyi basariyla kurabilen
isletmelerin uluslararasi pazarlardaki basarisi da kaginilmaz olacaktir. Bu
sebepten 6turt hazirlanan bu arastirmada kuiltir konusu ¢alismada daha derin ve

ayrintili bir sekilde anlatilacaktir.

Politik, yasal ve ekonomik cevreden farkli olarak kultirel g¢evrenin
tanimlanmasi ve analiz edilmesi olduk¢a zor olup, bu cevrenin uluslararasi
isletmecilige etkisi de bir o kadar Onemlidir. Kultirin etkisi deger zinciri
faaliyetlerini, mal ve hizmet tasarimini ve satiglari fazlasiyla etkilediginden
yoneticiler Urln ve ambalajlama hatta renk kararlarinda dahi kultirt dikkate
almalidir (Cavusgil, Knight, Riesenberger, 2012: 124-125).

Esasen uluslararasi pazarlamada kualturin 6nemi, aslinda genel olarak
pazarlamada ¢ok onemli bir faktdr olan ekonomik gevre ile karsilastiriimayacak
kadar buyuktur. Ayrica bu konuda, ekonomik c¢evre ile ilgili kategoriler gibi, belirli

ornekler bulmak ve genellemeler yapmak guctir (Saydan ve Kanibir, 2007).

Dunya pazarinda galisan bir isletme evrensel kiltarlerin yaninda farkliliklari
da kesfetmek durumundadir. insan dogasinin ortak unsurlari kiresel pazarlari
olusturmak ve hizmet etmek icin temel sadlama firsati yaratacaktir. Cokuluslu
isletmeler kuresel rekabette magduriyet riskini azaltacak, kuresel musterilere
firsatlar sunacak olan Urln uyarlama stratejilerini takip etmektedir. (Keegan ve
Green, 2013: 45).
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Tuketiciler bir GrinU satin alirken bir ¢ok faktorden etkilenmekte olup bu
faktorlerden kultir oldukga 6nem arz ettigi i¢in tiketici davranislari kultare oldukga

baglidir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Kaltarel farkhliklarin uluslararasi pazarlama kararlarini nasil etkiledigi
isletmenin dis pazarlara yaptigi faaliyetlerde olduk¢a 6nemlidir. Bunun yaninda
cok uluslu igletmelerde dahili iletisimde de kdlturin pazarlama kararlarinda etkisi

oldukga énemlidir (Tse, Lee, Vertinsky, Wehrung, 1988).

Bu degerlerin drun tercih karari Uzerindeki etkisini anlamak igin kulturel
farkliliklarin davranislar Uzerindeki etkisi de dikkate alinarak farkl perspektiflerden
incelenmelidir (Aaker, 2000; Yeniyurt ve Townsend, 2003).

1.4. KULTUR KAVRAMI

Kultar, bir toplumda ogrenilen, paylasilan, surdurtlen kaliplara saglanan
uyumdur. Insanlarin kiltirlerini degerleri, idealleri, tutumlari ve davraniglar
sekillendirmektedir (Cavusgil vd., 2012:124). Hofstede’e gore ise kultur, insanlarin
bir cevrede olusturduklar ruhsal programlarin tUmuduar. Kaltar kisilerin bireysel
karakterleri ile ilgili olmayip, ayni egitim ve hayat tecrubesindeki kosullara bagli bir

grup insani kapsamaktadir (De Mooij, 2005: 35).

Kaltar, bir toplumdaki geleneklerin, tabularin, deger ve davraniglarin
kombinasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jobber, 2007 : 92). Kiltar nesilden
nesile aktarilan deneyim ve egitim olmadan disaridan anlamlandiriimasi gug¢ olan
ogrenilmis davraniglardir butanudur. Kaltar bilingli ve bilingsizce olugan degerleri,
idealleri, davraniglari ve sembolleri igerip insanlar tarafindan paylagiimaktadir
(Keegan ve Green, 2013: 126).

Bir Ulkenin kultirld davraniglardaki sistematik farklar cercevesinde gevresel
karakterin anahtari olarak gorulmektedir. Kultirel normlar ve inaniglar buyuk bir
Olclde kisilerin algilarindan, egdilimlerinden ve davraniglarindan sekil almaktadir

(Markus ve Kitayama, 1991).
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Kaltar, soyut, ¢ok yonli tamamen kullanimi ve uygulamasi zor olan, en
yalin tanimiyla bir dizi deger ve inaniglarin paylasilmasi olarak dusunulebilir.
Kulturde genellikle grup uyelerinin sinirlarini oldukga iyi gizerek kendilerini bagka
grup ve Kisilerden ayirmasi s6z konusudur (Yeniyurt ve Townsend, 2003). Kultar,
sosyal yasamin bir pargasi olan insanlarin yemesi, giyinmesi, barinmasi, baska
insanlara ve gruplara davranis sekillerini igerip, Kigilerin inanglarini ve degerlerini
tarif etmektedir. Esasen Kisilerin hayati nasil anlamlandirdigini anlamanin bir
yoludur (Cavusgil vd., 2012: 127). Kiltlr bir grubun gevresine kargl sorumlulugun
etkilesimli olarak yaygin karakterlerin toplama etkisidir. Kultlr spesifik statudeki
siniflar igin detayh tanimlara gidip normlar olusturabilmektedir. Ulusal ve etnik
kultarler ise kulturiin kendi icinde bdlgesel farkliliklardan davranislarin, tutumlarin

ve degerlerin ayrismasiyla meydana gelmektedir. (Tse vd.,1988).

Kultiir gegmisteki yasanmigliklari kapsamaktadir. inanglarin, davranislarin,
normlarin, rollerin ve degerlerin paylagimi ile ilgili olup, belirli bir cografyada, ayni
zaman diliminde, ayni dildeki konusan kisilerin olusturdugu topluluktur (De Mooij,
2005: 36).

Kultar nedir, ne degildir (Cavusgil vd., 2012: 127);

e Kdltir dogru ya da yanlis degildir; insanlarin dinyayi algilayiglari farkli
olacagindan kabul edilebilir davraniglari veya kabul edilemez davranislari
da farklidir.

e Kultur bireysel bir davranig degildir; kultir bir grubu ilgilendirip, biriken ve

paylasilan deger ve anlamlari ifade etmektedir.

e KuUltdr bir miras Urunudur; kaltar, aileler, ogretmenler, liderler, gelenekler

tarafindan nesilden nesile aktarilan bir Grindir.

idealler, degerler, sanatlar ve duygular kiiltirel birer Grindir. Yemek yeme,
giyinme, cinsiyetlerin toplum igindeki rolleri, kiltirden kultire gére degisen birer

unsurdur (De Mooij, 2005: 36). Benzer cevreler benzer deneyim ve firsatlar
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sundugundan bu gevrelerdeki kisilerin benzer davraniglar gosterme egiliminin de

yuksek oldugu gorulmektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Buraya kadar yapilan tanimlar isiginda kultirin her seyden Once
nesillerden nesile aktarilarak korunan bir miras oldugu, toplumlarin temel deger
sistemlerini etkilebilecek guce sahip oldugu, bunun birlikte kigilerin yemek yeme,
oturma, selamlasma, eglenme gibi gundelik faaliyetlerinin de belirleyicisi bir

kavram oldugu gorulebilmektedir.

Kaltarel farklilklarin evrensel ve benzer sorulara, farkli toplumlardaki
kisilerin verdigi farkli cevaplardan kaynaklandigi soylenebilmektedir (Soares,
Farhanhmehr, Shoham, 2007).

Gonnan kultart, bir toplumdaki tyelerin oldukga 6nem verdigi kaliplar olarak
gOrup, kultara, aile yapisi, kuguk grup davraniglari, din, toplumsal davranislar, ilgi
alanlari, selamlagsma yollari, dil, vicut dili, mizah, spor, egitim sistemi, yeme
aliskanliklari, soysal sinifla iligkili tutmaktadir (Gannon, 1994, aktaran; De Mooij,
2005: 53). Moran ve Harris (1987), ise kultirel karakterlerin Ulkelere goére farklihk
gOsterecegini ve bu farkhliklarin, mekan algisi, iletisim, dil, yemek yeme
aliskanliklari, zaman algilamalari, degerler, normlar, inanglar, tutumlar ve ¢alisma

sekilleri ile ilgili oldugunu savunmusglardir.

Antropolojistler  kultirle ilgili c¢alismalarda kadlturin gorulebilen ve
gorulemeyen bir ¢ok degiskenini anlama igin “iceberg” modelini kullanmaktadirlar.
Modelde dig yluzeydeki kesin karakterler gorulebilmektedir; altindaki gorunmeyen
yuzeyde karar vermeyi, iligkileri ve celigkileri, uluslararasi isletmecilikte oldukga
onemli olan diger faktorleri etkileyen tutumlar, degerler ve ihtiyacglar yer almaktadir
(Cavusgil vd., 2012: 128).
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Yiiksek
Kiiltiir

Mizik

Klasik

Drama,

Literatir, Sanat

/

Halk Kiiltiirii

Din, Etik Yarailar, Yemek Pisirme, - .._".
Popdler Mizik, Digt, Giyinme,

Yerel Danslar, Mizah

Derin Kiiltir

Cinsiyet rolleri, Selamlasma Ritteli, Aile

lligkileri, Dogruve¥anhs Uzerine Inanclan, Problem |
Ciazme Sekilleri, Glzellik Konsepti, Birliktelik ve \\
Rekabet Tutumlarn, \

Sekil 1.3. Kultur Icebergi
Kaynak: Cavusgil vd., 2012: 128.

Yukarida yer alan sekil; kaltirtn, bir toplumun sanat, edebiyat gibi somut
gostergeler ile birlikte toplumun yeme igme aligkanliklarina, giyinme
aliskanlklarina, edlence anlayisina, inang ve etik yargilarina, gundelik
faaliyetlerine etkisi gorulebilmekte, hatta bunlarin daha da Otesinde estetik algi,
aile iligkileri, grup iligkileri gibi olduk¢a soyut degerlere de yodn verebilecedi

gorulebilmektedir.
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1.5. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERDE ETKIiLi KULTUR
BILESENLERI

Literatirde genel olarak deger ve davraniglar, gelenek ve gorenekler, dil,
din, mekan algisi, zaman algisi, estetik algi olarak belirtilen kultir bilesenleri

¢alismanin bu kisminda ayrintili olarak ele alinacaktir.
1.5.1. Degerler ve Davraniglar

Kulturan ana g¢ekirdegdi olarak bilinen degerler belirli bir noktanin tercihinde
gosterilecek genel egilim olarak tanimlanabilir. Cocuklarin 6grendikleri ilk sey olan
degerler, bilingli olarak degil 6rtula olarak gelismektedir. Bir gok ¢ocuk 10 yasina
kadar temel degerler sistemini kazandigindan bundan sonrasinda bunlari
degistirmek oldukga guctur. Degerler dil olarak kolay tecrube edilemez; ¢unki her

kelimeye yuklenen anlam farkhidir. (De Mooij, 2005: 38).

Degerler yasamimizin oldukga erken zamanlarinda kazanilir. Diger
canlilarla kiyaslandiginda insanlar dogduguna yasam igin gerekli edinimlerini
tamamlamadan dogmuslardir. Ancak insan psikolojisi belirli bir zaman igerisinde
(10-12 yasina kadar) cevreyle ilgili bilgileri hizli ve genis bir dlciide edinebilme
sansi saglamaktadir. Bu bilgiler semboller (dil vb) , kahramanlar (ebeveyenler vb) ,
ritieller (tuvalet egitimi vb) ve en dnemlisi temel deger sisteminden olusmaktadir
(Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010 : 9).

Degerler; paylasim inanglar veya bireyler tarafindan igsellestiriimis grup
normlari olarak karsimiza c¢ikarken, tutumlar, degerlerin sonucu olan eylemleri,
duygu ve duslnceleri kapsamaktadir. Kultlrel degerler, bireyin inanci , ailesi ve
sosyal statudeki yeri hakkindaki inanglarindan meydana gelmektedir (Sofyalioglu
ve Aktas, 2001).

Kahle (1985) yilinda tlketici davranislar konusunda ipucu olusturabilecek
sekiz deger iceren Degerler Listesini ortaya koymustur; ait olma, heyecan, sicak
iliskiler kurma, isteklerini gergeklestirme, eglence, guvenlik, 6zsaygi, ve basarma
olarak karsimiza ¢cikmaktadir ( Kahle, 1985, aktaran; Kog, 2013:358).
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Kluckhohn ve Strodbcek bes tane deger gesidi ortaya koymustur; insanin
dogaya olan algisi, insanla c¢evresi arasindaki iligki, zaman odaklilik
(gegcmis/gelecek), ¢evreye odaklanma (olanlara/yapilanlara) ve son olarak insan
iliskileri olarak karsimiza ¢ikan bu degerler kuiltirden kdltire farklilik
gostermektedir (Kluckhohn ve Strodbcek 1961, aktaran; De Mooij, 2005: 54).

Degerler kisilerin tutumlarinin ve tercihlerinin olusmasinda kilavuzdur.
Tutumlarla fikirler birbirlerine benzemektedirler ; ancak tutumlar genellikle bilingsiz

olarak gergeklesir, rasyonel bir dayanagi yoktur (Cavusgil vd., 2012: 137).

Davraniglar bir nesneye ya da kurulusa cesitli yollarla karsilik vermek
amaciyla égrenilmis birbirleriyle iligkili inanglar kiimesidir. inanclar ise diinya ile
ilgili bireysel olarak dogru kabul edilen organize edilmis bilgilerden olugsmaktadir.
Davranislar ve inanclar degerlerle yakindan iligkilidir (Keegan ve Green, 2013:
126).

1.5.2. Gorgii ve Gelenek

Gorgl ve gelenekler kisilerin toplumda ve is yasantisinda diger insanlarla
iletisim kurmanin bir yoludur. Birlikte ve adil biz duzen igerisinde ¢alisan insanlarin
oldugu Ulkeler adil ve informal kulturle karakterize edilirken, bazi Ulkelerde statd,
hiyerarsi, gugluluk, saygl daha fazla 6nem kazanmaktadir. Gelenekler dinyanin
bir ¢cok yerinde yemek yeme aligkanliklari, calisma saatleri, tatilleri, kadeh
kaldirmalari, icmeleri, hediye vermeleri, selamlagsmalari ve kadinlarin toplumdaki
rolu ile iligskilendirilmektedir (Cavusgil vd., 2012: 102).

Gelenekler farkh kulturel ortamlarda bireylerin sézel olmayan davranislariyla
ilgilidir. Fransa’da erkeklerin kadinlarin kullandidi kozmetik miktarinin iki katini
kullanmalari Fransiz erkeklerinin bakimli olmasi geleneginden kaynaklanmaktadir.
Sevgililer giiniinde tim diinyanin aksine Japon erkeklerine kadinlar cikolata
vermektedir. Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, buyukleri ziyaret etmek

gibi gelenekler ise bizlere aittir (Odabasi ve Baris, 2007: 317).
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1.5.3. Zaman Algisi

Zaman kavrami ulusal veya kulturel farkhliklarin anlasilmasi uluslararasi
isletmecilik icin kritik bir noktadir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001). is diinyasinda
zamanlama kavrami, planlama, programlama, dakiklik, ise ve toplantiya geg
kaldiracak nedenlerin tespiti ile ilgilidir. Japon isletmelerinde planlamalar daha
uzun yillari kapsayacak derecede yapilirken, Bati Ulkelerinde daha kisa vadeli
planlar yapilmaktadir. Esasen bazi toplumlar gecmis, bazilari yasanilan ana,
bazilari ise gelecege odaklidir. Gegmise odakli toplumlarda yenilik ve degisim
gereksiz gorulup, gegmise, geleneklere ve tarihi dokuya odaklanilir.(Cavusgil vd.,
2012: 138).

Kuzey Amerikalilar gelecek yonelik bir toplum olup, orada eski gabuk
unutulur, yeniye ise kolay adapte olunur. idealler, trendler, ydénetim ve evlilik
partnerleri olmak Uzere hayatlarindaki birgcok sey cabuk unutulup, harcanabilir.
Birgok Avrupali da gegmis odakli olup tarihi gegmislerine ve gegmis geleneklerine
baglidirlar. Japonlar ve Cinler ise gelecek odakh olup, gecmisi kendilerine ilham
kaynadi olarak yorumlarlar. Afrika’da gelecek ¢ok az anlam ifade ederken,

“kaderci” bir toplum olan Hindistan’da gelecek kader ile ilgilidir(De Mooij, 2005:57).

Gecgmise bagli toplumlar geleneklerine orf ve adetlerine bagli olup degisimi
gereksiz olarak gorebilmektedirler. Gelecege yonelik toplumlar degisimden
cekinmemektedirler. Gelecede yonelik toplumlar kendi geleceklerine de 6nem

verip sagliklarini ve finansal yapilarini gugli tutmak isteyebileceklerdir.

Hall ise “es zamanli” ve “sirasallik” kavramlarini kultirlere gore ele almistir.
Sirasalligin hakim oldugu kulturlerde belirli bir zaman diliminde yalnizca bir sey
yapilir, organize olma ve metotlar s6z konusudur. Onlarin is gunleri bir isi
yaptiktan sonra digerine gegilecek sekilde yapilandiriimigtir. Eg zamanhhigin hakim
oldugu kultiirlerde ayni anda birgok sey yapma egilimi vardir. Iisler birbirlerine bagli
zincirlerden olugsmamakla birlikte, zaman her direktifte sonlanan ya da baslanan bir
kavram degildir ( De Mooij, 2005: 58).Sirasalligin hakim oldugu toplumlarda bir kisi
belirli bir zamanda bir isi yaparken kisa vadeli bakis agisina sahiptir. Es
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zamanlihdin hakim oldugu toplumlarda ge¢mis ve gelecek Uzerinden bir uyum

saplanmaktadir (Hawkins, Best, Coney, 2000: 57).

Zaman algisinin pazarlama faaliyetlerini nasil etkileyebilecedine bakilacak
olursa, mesela hazir gidalar genellikle “zamani tasarrufu” dastncesi kulturlerinin
bir parcasi olmayan es zamanlihigin hakim oldugu toplumlarda satiglari dusuk
seyretmektedir (Hawkins, Best, Coney, 2000: 57).

Japon ve Cin kultirinde disarida yiyecek yemek ve bir seyler icmek ayip
olarak gorulirken, Amerika’da restaurantlara ihtiya¢c duyulmadan disarida yiyecek
ve icecek tuketebilmektedirler. Starbucks ise bu durum ig¢in Japonya ve Cin’de
gerekli degisimlere gitmiglerdir (Kog, 2013:379). Buradan Amerikanlilarin zaman
algisi acisindan atistirmalik sektére daha uygun oldugu, Uzak Dogu’nun ise

yemek igin ciddi bir zaman ayirdigi gortulmektedir.

Saghgini oldukga dusunen Avrupa Uulkelerinin ise sekerli ve yagh
gidalardan, kanserojen maddelerden uzak durmaya c¢alistiklari gorulirken, Orta

Dogu topluluklarinin énceliginin halen damak tatlari oldugu gorulebilmektedir.

1.5.4. Mekan Algisi

Fiziksel mekan algisi da kultlrlere gére degisen bir unsurdur; dyle ki birinin
yasam alani olarak gordugu, kendisini rahat hissettigi bir mekanda bir digeri dyle
hissetmeyebilir. Japonya ve Belgika gibi kalabalik bir toplumda yasayan, fiziksel
olarak kuguk insanlarin mekan ihtiyaci ile Rusya ve Amerika gibi genig mekanlarda
yasayan kisilerin mekan ihtiyaci farklidir. Japonya’da kalabalik bir odada,
¢alisanlarin masalari birbirine dedecek sekilde, yaklasik elli kisiden olusan agik

ofisler populerdir. (Cavusgil vd., 2012: 139).

insanlarin mekan kullanimlari ve kullandiklari mekani anlamdirmalari bir tir
s6zel olmayan iletisimdir. Amerika’da “bluylk olan iyidir’ felsefesi hakim
oldugundan, ofisin fiziksel mekani, ihtiyagtan ote calisanlar arasinda siralama
imkani sunacak sekilde ve prestij goOstergesi olarak tercih edilmektedir.

Amerikanhlar ¢calisma alanini kigisellestirme egiliminde olup onun kendilerine ait
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olduklarini dusunmektedirler. Baska calisanlarla yakin olduklarinda kendilerini

rahat hissetmezler (Hawkins, Best, Coney, 2000: 58).

Japonya'’da ulke nUfusu yerlesim alanina gore kalabalikk oldugundan
Japonya'da 7-Eleven marketleri Amerika’'dakilere goére yari yariya bayukliginu

dugurmus daha da verimli satis yapmisglardir. (Kog, 2013:378).
1.5.5. Din

Genel olarak insan ruhu, herhangi bir sekilde ytce ve ilahi bir varlik ile igten
bir bag kurdugu veya her seyin yaratici bir giiciin iradesiyle var oldugunu ve
yuraduguni icten kabul ettigi andan itibarenbir dine ve bir dini inanca sahip
olabilmektedir (Yavuz,1982).

Bir ¢ok kulturde insanlarin inanglarina mesruluk kazandirmak ve varolus icin
girmig olduklari bir din bulunmaktadir. Din yagsam igin toplum ve bireylerin deger ve
tutumlarini yansitan idealleri tanimlamaktadir. Bu deger ve tutumlar o kultire sahip
toplumlarin davraniglarina sekil vermektedir. Din girisimcilik ve tlketimle ilgili deger
ve tutumlari yansittigindan uluslararasi pazarlamada olduk¢a énemlidir (Sofyalioglu
ve Aktas, 2001).

Din, toplumlan etkilemekte, yonlendirmekte, toplumlarin degisim sureglerinde
gorece olumlu veya olumsuz roller oynayarak, toplumsal sartlar iginde degisen ve
degistiren bir gug¢ olarak varolmaktadir. Din anlatilan bu o6zellikleriyle bir yandan
toplum Uzerinde etkili iken bir yandan da toplum onun uzerinde etkili olmaktadir. Bu
baglamda dinin toplumsal degisme ile iligkileri de Kkarsilikhlik gostermektedir
(Okumus,2009).

Her kultr dinden beslenmektedir. Dinin kaltlir Uzerinde etkisi oldukga fazla
oldugundan dolayi isletmecilik faaliyetlerini ve tlketici davraniglarini birgok agidan
etkilemektedir. Protestanlar ¢ok c¢alismaya bireysel basariya, ¢evrelerini kontrol
edebilen insanlara 6nem verirken, Muslumanlar da din politk ve yasal duzenin
dolayisiyla sosyal ve kulturel ¢evrenin de belirleyicisi olabilmektedir. MUslimanlar’in

kutsal kitabi Kuran-1 Kerim’de alkol icme, kumar oynama, faiz ve iffetsiz davraniglar
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yasaklanmis oldugundan, bu yasaklar igletmeleri alkolli icecekler, tatil koyleri,
kadinlarin giyimleri, banka ve diger kuruluslardaki para yonetimi konularinda daha
dikkatli olmaya itebilmektedir (Cavusgil vd., 2012: 139).

Pazarlamada din ve dindarlik kavramlarinin tuketicilerin karar verme
sureclerine, marka algilarina ve marka sec¢imlerine olan etkilerine 6nem verilmelidir.
Batin dinlerde satin alma davranisini etkileyen inan¢ sisteminin bir pargasi veya
inang ve geleneklerden biri olan orug tutma ve bayram kutlamalari gibi uygulamalarin
yani sira giyim, kadinlarin gunlik faaliyetleri, kisisel temizlik Grlnleri kullanimi ve

eglence davranislar konusunda dini etkiler vardir (Bailey ve Sood, 1993).

Din toplumun inan¢, davranis ve degerlerinin onemli bir kaynagidir. Din,
uluslararasi pazarlamada kisilerin tercihlerini dogrudan etkileme yetenegine sahiptir.
Mesela Hinduizm’de et yenmediginden Mc Donald hamburgerlerini Hindistan’da
sunmamaktadir. Musluman ulkelerde de KFC dini degerlere gore bagarili bir yol
izlemektedir. Masliman niufusunun en fazla oldugu Endonozya’da KFC Ramazan
ayinda iftar igin musterilerini restauranta cekecek reklamlar yaparak oldukga blylk

satislar gerceklestirmektedir (Keegan ve Green, 2013: 127).

Hiristiyanlarin yeni yil kutlamalari sirasinda artan cam agaci ve sus satin alma
davranigi gozlemlenebilmektedir. Uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunan
isletmeler ayni zamanda dinen tuketiimesi yasak olan Urlnler konusunda bilgili
olmalidir. Dindar kigilerin dini hukumlerce yasaklanan Muslimanlarda domuz eti
yememe ve icki tiketmeme, Hindularda et tiketmeme gibi farklilik gosteren satin
alma davraniglar da pazar bolimlendirmesinde birer kriter olabilecektir (Cubukguoglu
ve Hasiloglu, 2012).

2001 yihnda New York’da ve Washington’da gerceklesen teror saldirisinda
Amerikan askerlerinin Orta Dogu ve Afganistan’a iggali Gzerine bazi Maslimanlar bu
duruma tepki gostererek Amerikan markalarini boykot etmislerdir. Bunun Uzerine bir
girisimci Coco Cola’'nin yerine gecgebilecek Mecca Cola’yl piyasaya sunmus olup,
London Sunday Times bu Urlni Pepsi ya da Coco Cola’ya politik olarak tercih
edilebilen bir Grin olarak gorerek mansetinde yer vermistir (Keegan ve Green,
2013: 127).
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Din uluslararasi isletmecilikte pazarlanan mal ve hizmetleri oldukca
etkilemektedir. Sigir ve kiimes hayvanlarinin Islami dlkelere ihrag edildiginde
hayvanlarin Musluman ulkelere gore helal bir yontemle kesilmis ve uygun bir
bicimde onaylanmis olmasi gerekmektedir. Urlinlere karsi dini kisitlamalarin
olmasi da yeni firsatlari ortaya koyabilmektedir. Orta Asya pazarina alkolsuz

iceceklerin sunulmasi bu sebeple ortaya ¢gikmistir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001).

Esasen din ile kaltar birbirine ¢ok yakindir. Muslumanlarca ve Yahudilerce
domuz eti haram olarak kabul edildiginden bu dinlerin hakimiyetinin fazla oldugu
ulkelerde, arun iceriklerinde bu hayvanlarin etini ve yagini kullanmak urinin
toplum tarafindan kabul edilmemesine neden olabilecektir. Hiristiyanlarda domuz
eti ve yagI haram olarak gériilmemektedir; ancak Amerika, ingiltere, Fransa, italya
gibi toplumun buyuk bir cogunlugunu Hiristiyanlarin olusturdugu Utlkelerde yer alan
isletmelerin blUyUk bir ¢ogunlugu bu hassas konuya dikkat ederek, Urunlerini
Musliman ya da Yahudi bir topluma sunacaklari zaman, Grun igeriklerine tavsan
eti, domuz eti ve yagi katmamakla beraber, gikolata gibi GrGnlerin ambalajina da

cogu kez “domuz yagi icermemektedir’ ibaresini koymaktadirlar.

Ayrica Yahudiler daha yenilik¢i, ancak marka ve magaza sadakatleri Yahudi
olmayanlara gore daha duguk olarak, Katolik tuketiciler, Protestan tuketicilere gore
fiyat, mekan, ulasim gibi konulardan daha fazla etkilenebildigi de sdylenmektedir.
Yahudi, Katolik ve Protestan tuketiciler eglence, ulagsim ve evcil hayvan seg¢imi gibi
konularda farkli kriterlere goére hareket ettigini sdylemek muimkindir (Yener,
2014).

1.5.6. Dil

Dil kdlturan tasiyicisi; kultar de dilin niteliklerini gostermesine zemin olan
onemli bir uygulama sahasidir. Dil, toplumun algi, ilgi ve kudlturel degerleri
Uzerinden somut UrUnler araciligi ile vicut bulur. Konugsmalara konu olan her sey

kaltaran dil aracihigi ile sosyal hayata yansimasidir (Goger, 2012).
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Dil, kulturu yansitan bir ayna olarak tanimlanabilir ve yapisi itibariyla gok
boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu uluslararasi igletmecilikte sadece konusulan dil igin

degil ayni zamanda s6zel olmayan dil icin de gecerlidir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001).

Dil, sozel olsun ya da olmasin karakterlere sahiptir. Birgok dil konusulmaz jest
ve mimiklerle ifade edilir. Esasen birgok sozel dil beraberinde vicut dilini getirir. Jest
ve mimikler de kultirden kuiltire gore degismektedir. Bir dilin kendi igerisinde
semantik farkhlklara sahip oldugu da gértlmektedir. Bir dildeki bir kelimenin baska bir

dildeki kelime anlami her zaman uyusmayabilmektedir (Cavusgil vd., 2012: 142).

Bir kisi baska bir kultir hakkinda kendi Ulkesinden ayriimaksizin onun dili ve
literatlrinu O0grenerek bircok sey oOgrenebilmektedir. Dil bilimciler konusulan yani
s6zIu dili; s6z dizimi, anlambilimsel, ses bilimi, bigim bilgisi olmak Gzere dort alanda
incelemektedirler. Konusulmayan yani beden dilinde ise selamlagma, dokunma, jest
ve mimikleri iceren beden dili faktorleri yer almaktadir. Uluslararasi pazarlamada
tlketicilerle, tedarikcgilerle ve dagitim kanallariyla kurulacak iletisimde oldukga

onemlidir (Keegan ve Green, 2012:131).

Dil ile kaltar arasinda iki yonlu bir iligki bulunmaktadir. Dil kalturt etkiledigi gibi,
kaltirin de etkisi altindadir. Dil sadece olaylari anlatmak igin kullanilan bir arag
degildir; ayni zamanda olaylari paylagsmak icin de kullanilan bir aragtir. Kultarel ¢evre
gercevesinde bazi dillerde bir kelime ya da anlam igin birden fazla kelime
kullanilabilmektedir. Bazi dillerde bulunan kelimelerin karsihgr da diger dillerde
olmayabilir. Bir dilde iyi ve guzel anlamlar tasiyan kelimeler diger dillerde yani
kaltlrlerde kotl manalar tasiyabilir. Mesela Misirda “gunes” kelimesi “merhametsiz,

acimasiz’ manasini tasimaktadir (De Mooij, 2005: 42).

Dil ne kadar etkili ve islek bir yapida olursa ortaya konulan drtnler araciligi ile
kaltir zenginligi de o derece efkili ortaya konulabilir. Kulturin zenginligi de dili etkili
kullanmada sodyleyenin/yazanin isini kolaylastirir. Sahip oldugu dederleri ile kaltar
ifadeye gu¢ kazandirir. Kaltar, dil igin inaniimaz bir kaynak; dil de kaltar igin

vazgegcilmez bir aragtir (Goger, 2012).



28

Profesyonel dilbilimcileri uluslararasi igletmecilikte kaltirlerarasi anlagimlar igin
oldukga buyuk bir yer tutmaktadir. Bu yluzden sik kullanilan birden ¢ok dil bilmek

uluslararasi igsletmecilik kariyerinde énemlidir (Cavusgil vd., 2012: 142).

Bazi kultur temelli spesifik kelimeler diger dillere transfer oldugunda kolay

transfer edilemezler; “computer”,
(De Mooij, 2005: 43).

management”, gibi kelimeler ornek gosterilebilir

Transfer edilemeyen konseptler belirli bir kiltire 6zgu, oldukga anlam dolu
ifadelerdir ve bu ifadelere reklam senaryolarinda oldukga fazla yer verilmektedir.
Uluslararasi igletmelerin belirli bir kultire 6zgu anlamlar yukledigi bu ifadeleri genel
olarak uygulamasi halinde ortada belirsiz bir durum olabilecektir. “Take a break, take
a KitKat” slogani ingiliz alt yapili bir slogan olup “calisan insanlarin sabah gayi icin bir
mola vererek, bir KitKat tliketmesini” ifade etmektedir (De Mooij, 2005: 44).

1.5.7. Estetik

“Estetik” kelimesi Yunanca “aisthesis” veya aisthanesthai” kelimelerinden
gelip, duyum, duyular, algi, duygu ile algilamak gibi anlamlar tagimaktadir. Bu
kelimelerden cikarilabilecek olan, estetigin, duygusalligin sagladigi bilgilerin bilimi

olmasi olarak gorulebilmektedir (Ergun, 2010).

Her kultdr, neyin guzel oldugu neyin guzel olmadigi, neyin lezzetli olup
neyin lezzetli olmadigi gibi konularda olduk¢a fazla hassasiyet gelistirmistir.
Uluslararasi pazarlamacilar gorsel estetik bir Urin renginde ya da seklinde,
etiketlemesinde ya da ambalajlamasinda somutlastirmaktadir. Cekicilik, alimhk
lezzetlilik gibi gorsel faktorler kultirden kultire gore degisiklik gosterebilmektedir
(Keegan ve Green, 2013: 128).

Schmitt'in deneyimsel deger modeli igerisinde yer alan duyusal deneyim
kavrami estetik deger iligkilidir. Duyusal deneyim, gorme, duyma, dokunma, tatma
ve hissetme duyularini kapsayarak duyu etkisi olusturdugundan estetik; bir Grinin
tat alma, koku, dokunma, duyma ve gérme duyu organlarina hitap etmesi ile ilgili
gorulmektedir (Schmitt, 1999:64).
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Dunyadaki farkl bolgelere gore tuketicilerin estetik algisi da farkl olacaktir.
Uluslararasi pazarlamacilar gorsel estetigin dneminin farkina vararak Urunlerine
sekil vermeli, ambalajlamali ve etiketlemelidir. isletmenin kendi iilkesinde estetik,
cekici, uygun olan dlUzenlemelerin baska Ulkeler tarafindan bdoyle

algilanmayabileceginin isletme farkinda olmalidir (Keegan ve Green, 2013: 312).

1.6. KULTUR GOSTERGELERI

Kalturel farkhliklar kendilerini bir ¢ok acgidan gdstermektedir. Kultar
manifestolari bircok acidan tanimlanmakla birlikte Hofstede kaltarin dort
gostergesi oldugu belirterek; semboller, rittelller, kahraman ve degerlerden olusan
bu gdstergelerin her birinin etki duzeyinin farkli oldugunu belirtmistir (Hofstede vd.,
2010:7).

Hofstede sembollerin kiltlr UGzerinde daha yulzeysel etkiler gosterdigini,
degerlerin ise daha derin etkiler gosterdigini, kahramanlarin ve ritellerin ise daha
orta seviyelerde etki duzeyinin oldugunu Sekil 1.4.’te goruldugu tzere belirtmigtir.
(Hofstede, 1991; De Mooij, 2005: 37).

Sembaoller

ghramanlar

Ritiieller

Degerler

Sekil 1.4. Kiultur Sogani Modeli

Kaynak : Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010: 8
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1.6.1. isaret, Sembol ve Goriintiiler

Temel olarak Ug¢ tip isaret bulunmaktadir; ikonlar, indeksler ve semboller
olarak karsimiza cikan bu isaretlerden ikonlar, bir nesnenin benzerliklerini
tasimaktadir. Semboller bir nesneyle ilgili olarak kurulan baglantinin kuralh, karari,
usuludur. Kelimeler ve rakamlar birer semboldur. Kuresellesmeyle ise ikonlarin
kullanimini artmigtir; ¢inku ikonlar dilden bagimsizdir daha evrensel ve daha hizli
bilgi sunan isaretlerdir (De Mooij, 2005: 45).

Semboller kelimeler, isaretler, resimler ve 6zel anlam tasiyan, hangi kalttr
tarafindan yapildigi anlasilan resimler olarak gortulmektedir. Dilin bir par¢asi olan
ve her dile 6zgu olan “argo ve jargon” da kulttrel sembol olarak gorulmekle birlikte
kiyafetler, sac stili, bayraklar de kultirel birer semboldir. Yeni semboller kolay
gelisip, eskileri ¢abuk ortadan kaybolabilmesinin yani sira semboller baska

kalturler tarafindan da kolay kopya edilebilmektedir (Hofstede vd., 2010:7).

Semboller, harfler, figurler, renkler ve iletisimsel olarak anlam ifade eden
diger karakterler olabilirler. Hiristiyanlar'in “arti”si temel sembolldur. Birlesik
Sovyetlerin semboll kirmizi yildizdir. Bayraklar, armalar, muhdrler, anitlar, tarihi
efsaneler birer ulusal semboldur. Bu semboller uluslarin ve ulusal degerlerin
tanitiimasina yardimci niteligindedir.  Isletmecilikte ise logo ve ticari markalar
sembol anlami tasimaktadir. Apple- apple, Nike-swoosh gibi bu semboller

markanin kimligini temsil eden populer sembollerdir (Cavusgil vd., 2012: 137).

Semboller kulturlerin analizinde ¢ok énemlidir; zira farkli kiltirlerde ayni
sembollere farkli anlamlar verilmektedir. Ornedin Hong Kong'ta Marlboro’nun
kovboyu beyaz bir atin Uzerinde gosteriimek zorunda kalinmig olmasinin nedeni
Hong Kong'ta kovboyun “is¢i sembolU” olarak algilanmasi ve bu alginin markaya
yansiyabilme ihtimalinden kaynaklanmakatadir. Oysa ki beyaz at Ustindeki bir
kovboyun saygiyi ¢agristirmasi beklenmektedir (Odabasi ve Barisg: 2007 :318).

Calismalar isaret ve sembol kullaniminin birgok Ulkenin reklamcilik
calismalarina konu oldugunu gostermektedir. Bazi Ulkeler sembolleri digerlerine
gére daha fazla kullanmaktadir. isaretler ve semboller zihnimizde cagrigimlar
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konusunda onemli bir yer tutmaktadir. Ambalaj, renk ve harfler bu ¢agrisimlari
saglamada 6nemlidir. Ozellikle renkler giigli kiiltiirel degerler tasimaktadir. Bazi

kultarler icin sembolik dil, sézel dilden ¢ok daha dnemlidir (De Mooij, 2005: 45).

Gorsel iletisim araglarini tasarlamak kadar onlari kullanmakta énemlidir.
Cunkd, insanlar arasindaki kulturel farkliliklardan dolayi kullanim alanlarina gére
farkll anlamlara gelebilmekte ve iletisim yetersizligine ya da algilama eksikligine
neden olabilmektedirler. isaret bir diisiinceyi, bir kavrami anlatmak, varhgini
belirtmek igin yapilan hareket veya resimdir. Nisan, belirti, belli bir iz olarak
tanimlanabilir. Sembol ise duyularla ifade edilemeyen bir seyi ifade eden somut

nesne olarak tanimlanabilir. (Yazar, 2012).

Goriuntuler veya resimlerin kullanimi, semboller veya mecazlar resimsel
iletilerin saglanmasinda temel araclardir. Resimsel iletiler agik ve belirgin
formlarda degildir; ancak gdsterim amachdir. Kultirler arasinda resimsel
algilamalarda ve resimlerin yapilandirilmasinda ciddi farkliliklar gérulmektedir (De
Mooij, 2005: 47).

Resimler sozel diller gibi resim dili ile bagka dillere tercime edilebilmektedir.
Uluslararasi igletmeler gorsellerle ve sozel dilerle ilgili bir karar alacaklari zaman
iki kere dusunmeli, secimlerinin farkh kultirlerde ne anlama gelebilecegini
dusunmelidir (De Mooij, 2005: 47).

1.6.2. Kahramanlar

Yasayan ya da 0lmus, gercek ya da hayali kigilerden olusup, toplumda
oldukca Unlu olan ve o toplumun davraniglarinda rol modeli olan karakterlerdir
GUnUumuzde televizyonlar daha once olmadidi kadar kultirel kahramanlarin

olusumunda buyuk rol oynamaktadir. (Hofstede vd., 2010: 8).

Fantastik veya cizgi film karakteri olabilen bu kahramanlar kultirel 6gelere
hizmet vermektedir. Dunya capinda bilinebilen fantastik karakterlerin hikayeleri
belirli bir bélgede ge¢mektedir (De Mooij, 2005: 38).
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Bunlarin yaninda gunumuzde kahramanlar olduk¢a kiresel de
yasayabilmektedir. Mesela Star Wars, Transformers gibi karakterler tum dinyada
ilgi odadi olabilip, bu karakterlerin kiyafetleri, oyuncaklari, esyalari sadece

cocuklarin degil buyuklerin de dikkatini gekmektedir.
1.6.3. Ritueller

Rituel, birey ya da gruplarla ilgili bazi degerlerin, uygun zamanlarda,
sembolik ve asagi-yukari degismeyen ardigik davranis bigimleri ile tekrarlanmasi

olarak tanimlanmaktadir (Honko,1979, aktaran; Karaman, 2010).

Toplumda gerekli oldugu dusunulen aktiviteler toplulugudur. Ritueller kendi
ugurlarini yarutmektedirler. Selamlasma sekilleri, insanlarin diger insanlara saygi
gosterme sekilleri, sosyal ve dini seremoniler bu grupta yer almaktadir (Hofstede
vd., 2010: 9)

isletmecilikte ve politikada rasyonel sebeplerden 6tiirii diizenlenen
toplantilarda grup uyumunu guglendirmek veya liderlerin kendisini savunma
olanagdi saglamasi icin agirhkh olarak ritiel amaclara hizmet verilmektedir.
RitGeller tartigmalari, konusulan ve yazilan dili, gunlik etkilesimi ve iletisim
inanclarini kapsamaktadir (Hofstede vd., 2010:9). Ureticiler artik birgok Griinl
uretirken Grdnleri farklilastirmak adina hedef kiltirin ritiellerine yer vermektedir
(De Mooij, 2005: 38).

1.6.4. Degerler

Onceki kisimda ayrintili olarak anlatiimis olan, ayni zamanda kdltir(n
temel ¢ekirdegi olan bilinen deger kavraminin en basit tanimini su sekilde yapmak
mumkuandur: “de@er; bir insanin neyin iyi neyin kotl, neyin kabul edilebilir neyin
kabul edilemez, neyin 6nemli neyin dnemsiz ve neyin normal neyin anormal
oldugu konusundaki degerlendirmeleri olarak gorilmektedir” (Cavusgil, 2012:
237).
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1.7. KULTURILE IiLGILIi TEMEL KURAMLAR

Buglne kadar kultir konusunda ortaya konulmus birgok kuram
bulunmaktadir. Bu kuramlarin bir kismi liderlik, motivasyon gibi dogrudan “yonetim
bilimini” ilgilendirdiginden ¢alismamiz kapsaminda pazarlama alaninda

kullanilabilecek kultar kuramlarindan s6z edilmistir.
1.7.1. Edward Hall’in Kultur Kurami

Edward T. Hall 1951-1955 vyillari arasinda Amerika Birlesik Devletleri
Yabanci Hizmetler Enstitisu gorevinde bulunurken kiltarlerarasi iletisim kavramini
literatire kazandirmistir (Roger, Hart, Miike, 2002).

Antropolojist Edward Hall, kaltlr bilesenlerini igerik, mekan, zaman ve bilgi
akisi agisindan ayirmistir. icerik kavrami, tiiketici davranislarinda ve kiltiirlerarasi
reklamcilik faaliyetlerinde oldukga fazla kullaniimaktadir. Hall Glkelere gére skor
gelistirmemis, ancak icerik yaklasimini Hofstede’in bireysellik/kollektivizm
yaklasimi ile iliskilendirmigtir (Hall, 1984, aktaran; De Mooij, 2005: 54).

Uluslararasi pazarlama alaninda da kullanilan bu yontemin temelini, her
kaltirun iletisim aginda bir mesajin izledigi yol olusturmaktadir. Kullanigh bir
yontem olmasina ragmen cesitli sinirlihklari mevcuttur. Kaltarin bir degiskene

gore siniflandiriimasina ¢ok az olanak saglamaktadir (Soares vd., 2007).

Edward Hall kaltart iletisim sistemlerinde kapladigi dereceye gore; dusuk
baglamh kaltir ve yluksek baglamli kiltir olmak Gzere iki sekilde siniflandirmistir
Hall mikro seviyede gunumizde so6zli olmayan iletisim olarak adlandirilan fiziksel
mekan ve zaman kavramlari Gzerine odaklanmigstir (Hall, 1959, aktaran; Roger vd.,
2002)

1.711. Dusiik Baglamh Kiiltiir

Dasuk baglamh kdltirde mesajlar acik ve 0zel olup, kelimeler yuksek

oranda iletisim glicti tagimaktadir. Amerika, Almanya, isvigre gibi disik baglamli
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kultarlerin goruldigu bu ulkelerde yazili anlagmalar hakim olup, karakter, ge¢gmis,
degerler gibi faktorlerle ilgili bilgilendirme cok azdir. Kelimeler ve rakamlar bu

kultarlerde oldukga buyuk anlam tasimaktadir (Keegan ve Green, 2013: 136).

Duguk baglamli kultirlerde sozel acgiklamalar ve konusgulan kelimeler
Uzerine vurgu s6z konusudur. Etkileyici bir sekilde konusan, sozel dili hayatlarinin
en onemli bir parcasi haline getiren Avrupa ve Kuzey Amerika insanlari bu grup
icerisindedir. Bu kulturdeki insanlarin temel ozelligi soyleyeceklerini agik bir
sekilde, mantikli ve ikna edici bir yolla ifade etmesidir. iletisim dogrudan yapilir,

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

Dusuk baglamh kultirlerde iletisim veya mesaj geneldir, sinirli sayida kodlar
tasimaktadir. iletisim ekonomik, hizli ve etkin olup, zaman programlanir. Program
gerceklesmedigi takdirde iletisim de gerceklesmez. Semboller bu kapsamdaki
kultarlerde 6nemli bir parga halinde degildir. Birgok Bati Ulkesinin dustuk baglamli
kultirde oldugu gorulmektedir (De Mooij, 2005: 56).

1.71.2. Yuksek Baglamh Kultur

So6zel olmayan mesaijlar ve uyumlu iligkiler bu kultlrlerde gértlmektedir. Bu
kdlturdeki insanlar dolayli ve kibar bir anlatim tercih ederek, diger insanlara
duyduklari sayginin hassasiyetini tagimaktadirlar. Asya kalturt yuksek baglaml bir
kultar olarak gorulurken, buradaki insanlarin yumusak bir ses tonuyla konustugu,
vucut dilini kullanirken hassas davrandigi gorulmektedir. Tartismalar yavas ve bir

ritiel icerisinde gerceklesip, guven ile sonlanmaktadir (Cavusgil vd., 2012: 135)

Yuksek baglamli kalttrlerde yasal belgelere dustk baglamh kultirlere gore
daha az basvurulur. Bu kulturlerde bir kiginin degerleri ve toplumdaki pozisyon ve
yeri cok daha onemlidir. Kiginin agzindan ¢ikan kelime onun senedi olarak gorulur.
Bu yuzden kigsiden s6z almak igin yasal yaptirimlara gerek yoktur; ¢unku bu
kultarler “guven” ve degerler” Uzerine inga edilmistir (Keegan ve Green, 2013:
136).
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Cizelge 1.1. Yuksek Baglamli ve DuslUk Baglamli Kulttir Karsilastirmasi

Faktor Bilesenleri Yuksek Baglam Dusuk Baglam

Yasalar Az 6nemli Cok 6nemli

Sozcukler Kiginin agzindan c¢ikan | Kiginin yazdigi soézcukler
sOzcukler nemli onemli

Organizasyondaki hatalari | Yiksek sorumluluk Dusuk sorumluluk

sahiplenme

Mekan algisi Diger insanlarla yakin Bireysel mekan ihtiyaci

Zaman Es zamanlhhk (belirli bir | Sirasallik (belirli bir
zamanda bir ¢ok seyi | zamanda bir seyi yapma)
yapabilme)

Gorlsmeler Uzun Kisa ve hizli

Ornek iilkeler Japonya, Orta Dogu Amerika, Kuzey Avrupa

Kaynak : Keegan ve Green, 2013: 137

1.7.2. Hofstede’in Kultiir Kurami

Hofstede (1980,1991) yillarinda ulusal kdltir konusunda en ekili calismayi
yapmistir. (Benedict ve Steesnkamp, 2001). Farkh (Ulkelerden gelen IBM
calisanlarinin genel sorunlarina farkli ¢ézim o6nerilerini sunan bu c¢alismanin

temelini agagidaki alanlar olusturmaktadir (Hofstede, vd., 2010: 30):

e Kisiler ve gruplar arasi iligkiler

e Sosyal adaletsizlik

e Cinsiyet Uzerindeki soysal etki

e Ekonomik ve sosyal sureclerdeki belirsiz yapi

Hofstede'in kiltur bilesenleri siniflandirmasi gerek akademik arastirmalarda
gerekse isletmelerin yaptigi arastirmalarda kabul gormus yaygin bir calisma
oldugu icin (De Mooij, 2005:56), bu ¢alismada da Hofstede'in kaltir bilesenleri

ayrintil olarak ele alinacak, arastirma bu temelle yuratulecektir.

Hofstede'in  g¢alismasi psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve ydnetim
calismalarinda en fazla kullanilan yéntem olup, 116.000 sorudan, yaklasik 60.000
cevaplayicidan olusan bu amprik calisma, yetmis Ulkede uygulanmigstir. Bes tane
kultar bileseni belirleyen Hofstede bu bilesenleri bir toplumdaki demografik,

cografik, ekonomik ve politik degiskenlerle iliskilendirmistir ( Soares vd., 2007).
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Hofstede'in uluslarin kultirleri arasindaki temel farkliliklari anlatmaya
yardimci olacak sekilde gelistirdigi bu modele gore uluslarin kalttrleri bes bilesene
gore birbirlerinden ayrilmaktadir, Bu bilegenler; gug mesafesi,
bireysellk/kollektivizm, erillik/disillik, belirsizlikten kaginma ve uzun dénemli bakisi

acisi olarak kargimiza gikmaktadir (De Mooij, 2005 :60)

Hofstede'in belirlemis oldugu bu kudltar bilegenlerinden ilk Ug¢lu sosyal
davraniglarla ilgili olup, dorduncusu kigilerin dogruyu arama ihtiyaciyla ilgili,
sonuncusu ise insanlarin zamana gosterdikleri dnemle ilgilidir (Keegan ve Green,
2013: 137).

1.7.21. Gli¢c Mesafesi

Gu¢ mesafesi bir toplumda daha az gugli bireylerin glg esitsizligini kabull
ve bunu normal olarak disunme Oolcisudur. Glg esitsizliginin her kuiltirde
olmasina ragmen, bu esitsizligin ne derece kabul edildigi kultirden kiltare goére

degismektedir (Vitell, Nwachukuru, Barnes, 1993).

Gug¢ mesafesi bir toplumda insanlar arasinda glicin ne kadar esit dagitildigi
ile ilgilidir. DUsuk gli¢ mesafesi olan toplumlarda gugli ve zayif arasindaki fark az
iken, yiksek glic mesafesi olan toplumlarda bu fark yiiksektir. Danimarka, Isvicre,
Amerika diislk glic mesafesine sahip (lkeler olarak gorilirken, Orta Dogu Ulkeleri
yuksek gu¢ mesafesine sahip ulkelerdir. Sosyal tabakalagsma gl¢ mesafesini
etkilemektedir. Japonya’da hemen herkes orta sinif tabakaya aitken, Hindistan'da
ust sinif satin alma glict ve karar verme Uzerinde kontrol sahibidir (Cavusgil, vd.,
2012: 136).

Yuksek gu¢ mesafesinin oldugu toplumlarda ebeveynlerle c¢ocuklar,
isverenlerle galigsanlar, profesorlerle 6drenciler, uzmanlarla 6grenenler arasindaki
iligkilerin de daha gugcli oldugu goérilmektedir. Daslk gl¢ mesafesinin oldugu
kulturlerde ise c¢ocuklarin ¢ok kiguk vyaslardan daha bagimsiz yetistigi
gorulmektedir (De Mooij, 2005: 61).
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Gu¢ mesafesi adaletsiz dagitilan gucun insanlar tarafindan kabul
edilmesiyle birlikte bunun tutuculukla ve mevcut statinin surdurdlmesiyle
iliskilendirilmesidir. Gu¢ mesafesi Olglsu yuksek olan kultirlerde tlketicilerin yeni
fikirlere ve Urlnlere daha az acgik oldugu, yeni UrlUnlerin toplumda kabullinin

beklenenden daha az oldugu gorulmektedir ( Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Cahisanlarin yoneticilerinden korkmadigi, yoneticilerin genellikle otoriter ve
babacan olmadigi toplumlarda glic mesafesi az gorulirken bunun tam zitti olarak
calisanlarin yoOneticilerden korktugu, yoneticilerin otoriter veya babacan tavir

sergiledigi toplumlarda gu¢ mesafesi fazladir (Hofstede vd., 2010:60-61).

Amerika ve Kanada'da gl¢ mesafesi az ya da orta seviyelerde
seyrettiginden bireyler daha c¢ok akranlarina ve informal normlara yoénelik
olmaktadir (Vitell vd.,1993).

Yuksek gu¢ mesafesinin oldugu toplumlarda kigilerin bos zamanlarinda
aileleriyle ve yakinlariyla birlikte daha ¢ok vakit gecirdikleri disuk gli¢ mesafesinin
oldugu toplumlarda kisilerin daha ¢ok organize aktivitelerden hoglandigi

gorulmektedir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Kuresel markalar ylksek gu¢ mesafesinin oldugu kultarlere hizmet
etmektedir. Ornegin Avrupa’da bazi lilkks alkollii igecekler sosyal statii degeri
tasiylp, bu ylksek gl¢ mesafesinin oldugu kultirlerde tlketiimektedir. Gulg
mesafesinin ylksek oldugu toplumlarda “birinci marka olmak” énemlidir. Boyle bir
marka pazara kolayca giris yapar ve liderligini kolayca surdirmektedir (De Mooij,
2005: 60).

1.7.2.2. Bireysellik-Kolektivizm

Bireysellik bir bireyin bagka bireylerle olan iligkilerini ifade etmektedir.
Yuksek bireyselligin hakim oldugu toplumlarda ozgurlGgun yuUksek, etkilesimin
dusuk oldugu gorulmektedir. Bireyselligin dusik oldugu toplumlarda ise daha fazla

etkilesim s6z konusudur (Asamoah ve Chovancova, 2011).
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Aile kavrami bircok toplumda farklilik gostermektedir. Birgok kollektivist
toplumlarda dogan her gocuk birbirine ¢ok bagli aile yapisinda yetigir, bu aile
yapisi sadece anne baba ve diger cocuklari icermeyip, dedeleri, anneanneleri,
babaanneleri, dayilari, amcalari ve diger aile Uyelerini de igerebilmektedir. Boyle
bir yapida yetisen ¢ocuk dogal olarak kendini bir grubun pargasi olarak digtunerek
“biz” olarak digunmeyi 6grenmektedir. Bir grupta “biz” kavrami bir kiginin kimliginin
buydk bir kaynagini olusturmakla birlikte hayatin zorluklarina kargi guvenlik

mekanizmasi olusturmaktadir (Hofstede vd., 2010:91).

Bireysel kulturlerde bireyler oncelikli olarak kendi ilgi alanlariyla ve aile
yakinlarinin ilgi alanlariyla ilgilenirken, buna karsin kollektivist kulturlerde bireyler
kendilerini bir ya da daha fazla gruba ait hissedip kendilerini bagimsiz
disunememektedir. Grup icerisinde bireylerin ilgi alanlari korunur ve bu zamanla
kalici bir sadakata donismektedir (Vitell vd., 1993).

Bireysel kultirlerde calisma saati ve bireysel saat ciddi bir sekilde
birbirinden ayrilirken, kollektivist kultirlerde boyle bir ayrim s6z konusu degildir.
Bilgisayar ve Internet kullanimi dahi bu iki klltirde oldukg¢a farklhidir. Bireysel
kilturlerde kigi evine gidip kigisel bilgisayarinda caligirken, kollektivist kulturlerde
kisi ofiste is arkadaslariyla birlikte bilgisayar Gzerinden calismaktadir (De Mooij,
2005:62-63).

Bireysellik/ kollektivistik boyutu bir kisinin bireysel ya da grup halinde
faaliyet gostermesiyle ilgilidir. Bireysel toplumlarda bagimlilik azalip, her kisi kendi
ilgi alanina donuktir. Avusturalya, Kanada, Amerika yuksek derecede bireysel
toplumlardir. Cin, Panama, Guney Kore ise yluksek derecede kollektivist Ulkelerdir
(Cavusgil vd., 2012: 135-136).

Bireyselligin hakim oldugu kultarler dusuk kapsamli kaltarler olup, bu
kulturlerde soOzel iletisim 6n plandadir. Kolektivist kultlrler ylksek kapsamli
kultarler olup, bu kultirlerde “biz “kelimesi hakimdir. Bu kultlrlerde kisilerin
kimliklerini ait olduklari sosyal sistem gelistirmigtir, bunlar “paylasan” toplumlardir.
Birinin yanhsi o kisiye degil o kisinin igcinde bulundugu gruba atfedilir (De Mooij,
2005: 62).
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Bireysel kultirlerde grup normlarindan daha az etkilenme s6z konusuyken,
kollektivist kulturler grup normlarindan daha fazla etkilenmektedir. Japonya’da
bireysellik diusuk, kollektivistlik ylksek seviyelerde iken, tam tersine Amerika’da
bireysellik ylUksek seviyelerde, kollektivistlik dusuk seviyelerdedir (Vitell vd.,
1993).

Kisisel zaman, 6zgurluk, meydan okuma kavramlari bireysellik i¢in oldukca
onemli iken, egitim fiziksel kosullar, yetenekleri kullanabilme kavramlari
kollektivizm boyutunda 6nemlidir (Hofstede vd., 2010 : 138).

Bireysellik Amerikan toplumunda oldukga kuvvetli bir deger olup, aidiyet
duygusu bir o kadar 6onemli bir degerdir. Bir kultirde hem &6zgurlugun onemli
olmasi hem de aidiyet duygusunun gugli olmasi paradoksa neden olup, “kendi

” 13

yoluna bak”, “yalniz git” felsefesindeki bireylerde aidiyet duygusu gelisemeyecegi
icin kendilerini yalniz hissetmelerine neden olabilecektir (De Mooij, 2005: 2).
Burger King uzun yillar boyunca Have it Your Way olan sloganini Be Your Way

olarak degistirmis ancak yine bireyselligi on plana ¢ikarmigtir.

Bireysellik/kollektivizm  boyutunun ¢ok kualtarli  tiketici  davraniglari
¢alismalarinda en fazla basvurulan boyut oldugu goértulmektedir (Kim vd.,;1994,
Triandis, 1989, Triandis vd.,1988, Zhang ve Gelb, 1996). Bireysel kultur Uyeleri,
kendilerini bagimsiz ve diger insanlardan farkli goérup kendilerine dnem verme
egilimindedir. Bireyselligin yuksek oldugu ulkelerde yenilige bakis acisinin daha
yuksek oldug@u, yeni Urlnlere bakis acgisinin da daha pozitif oldugu goriimektedir (

Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Kollektivistik kultarlerde Kigilerin bireysel kultirlere gére yemege daha
duskun olduklari, tiketim harcamalarinda yemek kismina daha ¢ok oran
ayirdiklari, yemek hazirlamak igin onlara goére daha fazla vakit ayirdiklari,
marketlerde yemek ile ilgili Grtnlerin dikkatlerini daha ¢ok c¢ektikleri gériimektedir
(Mooij ve Hofstede, 2002).

Ulkelerdeki bireysellik ya da kollektivistlik uluslararasi isletmelerin
reklamlarini da etkilemektedir. “Mutlu aile tablosu” figiri Kuzey Japonya’daki
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reklamlarda oldukca populer iken, bireyselligin hakim oldugu Amerika’da oldukca
az kullaniimaktadir (De Mooij, 2005: 2).

Kotler, Armstrong, Saunder ve Wong’a gore tiketici karar verme sirecinde
baskalarinin rolt buyuk olup, tuketiciler yeni bir Grin ya da marka satin alacaklari
zaman baskalarinin tavsiyelerine basvurmaktadir. Tuketiciler ayrica kulturel olarak
ailelerinden ve sosyal yapidaki davraniglardan ve tercihlerden etkilenebilmektedir
(Asamoah ve Chovancova, 2011). Bu tir durumlarda kollektivistligin yuksek
oldugu toplumlarda diger kisilerden etkilenme oraninin daha yuksek oldugu

gorulmektedir.

Kollektivist kultirlerde tuketiciler fason markali Urlnlere goére ulusal ve
kiresel markalar tercih ederken, bireyselligin hakim oldugu kultirlerde fason
markali Urlnler daha c¢ok tercih edilmektedir. Fason markalar GrUnlerin ayni
zamanda kisa sureli bakis acgisina sahip kultirlerde de tercih edildigi
gorulmektedir. Kollektivist kulturlerde gl¢ mesafesinde oldugu gibi kuresel
markalar statu gostergesi olarak gorulup tercih edilirken, bunun yaninda uyum
ihtiyaci olan bu toplumlarda marka sadakati de kuresel markalar ya da isletmeyle
arasindaki iligki kurma tlketicileri bu markalara yonlendirmektedir (Mooij ve
Hofstede, 2002).

Satig sureci de bu iki kultirde oldukga farkli bir seyir halindedir; bireysel
kulturlerde satigin hizlihgina odaklanilirken, kollektivist kulturlerde oncelikle satici
ve alici arasinda bir giiven iliskisinin gerceklesmesi beklenmektedir. isletmeyle
musgteri arasindaki iliski, marka ile musteri arasindaki iligkiden 6nemli goralUr.
Markanin soyut 6zelliklerindense tUriinin somut 6zellikleri onlar i¢cin daha énemlidir
(De Mooij, 2005: 65).

1.7.2.3. Belirsizlikten Kaginma

Belirsizlikten kaginma durumu insanlarin bir belirsizlik kargisinda kendini
tehdit altinda hissetmesi ve bu durumdan kaginmak istemesiyle ilgilidir. Hayat
tahmin edilemez; ancak bazi kulturler bu tahmin edilemezlik ve belirsizligi dnemli

bir sorun olarak gérmezken, bazi kulttrlerde bu durumdan nefret edilerek, siki
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kurallar ve formaliteyle bu durumdan kaginilmaya bakilmaktadir (De Mooij, 2005:
67).

Belirsizligin fazla oldugu durumlar Kkontrol edilemeyen endiseleri
yaratmaktadir. Her insan toplulugu bu endiseye yonelik kendine gore alternatif
yollar geligtirmistir. Bu yollar 6zellikle teknolojiye, yasalara ve dine dayanmaktadir.
Teknoloji insanlara dogadan kaynaklanan belirsizligi onleme agisindan yardim
eden en onemli ve ileri yoldur. Yasalar ve kurallar insanlarin diger insanlara olan
davraniglarindaki belirsizligi 6nlemeye yardim ederler. Soyut guglerle baglantih
olan din yolu ise insanlarin geleceklerini kontrol edebilmesiyle ilgilidir. Din
insanlarin  kisinin  kendisinin  kontrol edemeyecegi belirsizlik durumlarini
kabullenmesini kolaylastirir. (Hofstede vd.,2010: 189).

Belirsizlikten kaginma insanlarin risk alabilme ve hayatlarindaki belirsizligi
tolere edebilmesiyle ilgilidir. Yuksek belirsizlikten kaginma durumunda Kigiler risk
almaktan kaginmakta, finansal guvenlik istemektedir. Dusuk belirsizlikten kaginma
durumunda kigiler belirsizlige uyum saglayabilir, daha kolay risk alabilir, daha hizl
karar verebilir (Cavusgil vd., 2012: 136).

Dusuk belirsizlikten kagcinma durumunda olan kulturlerin tyeleri belirsizligi
daha kolay kabullenirken, ylksek belirsizlikten kaginma durumu olan kultirlerde
bireyler gelecegi tahmin edebilmek isteyip, siki kurallara baghdirlar. Yuksek
belirsizlikten kag¢inma durumu olan kulturlerde yeniliklerin  kabull duguk
belirsizlikten kacinma durumu olan kultirlere gére daha azdir (Asamoah ve
Chovancova, 2011).

Belirsizlikten kaginma durumunun yuksek oldugu toplumlarda iletisim daha
formal, rekabet daha tehdit edicidir. Kaygli bozuklugu ve stres bu kultirdeki
insanlarda daha fazla gorilmektedir. Duygularini disa vuran, yuksek sesle
konusan, konusurken ellerini kullanan, arag sUrerken daha agresif olan kisiler bu
toplumdadirlar (De Mooij, 2005: 68).

Belirsizlikten kaginma bir toplumda bireylerin yapilandiriimamis, net

olmayan, tahmin edilemeyen durumlardan dogru bildikleri inan¢ ve davraniglarinda
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kati kodlar geligtirmektedirler. Guglu seviyede belirsizlikten kaginma durumu olan
kalturlerde aktiflik, agresiflik, duygusallik, toleranssizlik gorulurken, dusuk
seviyede belirilirsizlikten kagma durumu olan kultturlerde daha dusunceli, daha az
agresif, daha fazla kisisel riski kabul eden ve daha toleransl bir yapi gértilmektedir
(Vitell vd., 1993).

Belirsizlikten kaginma boyutu insanlarin belirsizlik ve anlagmazhk
durumlarinin mevcudiyetinde kendilerini rahatsiz hissetmesiyle ilgilidir. Bu boyutun
daha duguk oldugu kulturlerde Kisiler yeniliklere daha acgik ve daha girigsimci ruhlu
olabilir. Bu kulturlere ait insanlar risk almaya ve yenilikleri denemeye daha
uygundur. Buna karsin belirsizlikten kaginma boyutunun ylksek oldugu kultarlerde
insanlarin net kurallara ihtiyaci olup ona goére yasamini yapilandirmaktadir (

Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Belirsizlikten kaginma durumunun yuksekligi ya da dusuklugu kisilerin satin

alma davranigini da blyuk dlgude etkileyebilmektedir.

Belirsizlikten kaginma davranisinin yuksek oldugu toplumlarda daha az risk
tasidiklari ve daha az bilgi toplama maliyetleri oldugu igin guvenilir markalara
onem verilmektedirler (Kog, 2013:396).

Yiyecek ve igcecek aligveriginde yuksek belirsizlikten kaginma durumunda
kisiler saghiga deger verirken temel Urtnleri almaya yonelmektedir. Mesela yuksek
belirsizlikten kacinma durumunda maden suyu musluk suyuna goére daha fazla
tercih edilir. Yuksek belirsizlikten kagcinma durumu olan toplumlarda saf sekere

gore daha ¢ok taze sebze ve meyve tercih edilmektedir (Hofstede vd.,2010:207).

Yapilan arastirmalarda kiyafet ve ayakkabi aligverisleri ile mobilya ve ev
araclar1 gerecleri aligverisleriyle belirsizlikten kacinma durumu arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur.. lkea dusuk fiyatla satilan dusik belirsizlikten kaginma durumu
olan isvigcre orijinli bir marka iken, Rolf Benz'in kokleri yiiksek belirsizlikten
kacinma durumu olan Almanya ve italya gibi Ulkelere dayanmaktadir (Mooij ve
Hofstede, 2002).
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Yuksek belirsizlikten kaginma durumu olan kigilerin temizlik ve titizlik
konusunda daha hassas olmalari beklendigi icin daha cok deterjan tukettigi
dusunulmektedir. Duglk belirsizlikten kaginma durumunda ise dudak koruyucu,
maskara, vucut losyonu, deodorant, nemlendirici, yuz temizleyici gibi guzellik
urunleri daha fazla tuketilmektedir (Hofstede vd.,2010:207).

Hofstede tarafindan belirlenen belirsizlikten kaginma durumunun Amerika
ve Kanada’'da seviyesi dusuk iken Japonya’da tam tersine bu boyutun seviyesi
yuksektir (Vitell vd.,1993).

Yuksek belirsizlikten kaginma durumunda Kigiler ikinci el otomobil almak
yerine sifir otomobil almayi tercih etmektedirler. Dusik belirsizlikten kaginma
durumu olan Kigiler daha etnik duglince yapisina sahip oldugundan bu onlarin
satin alma kararlarina da yansimaktadir. Onlar daha ¢ok kitap ve gazete satin
almaktadir (Hofstede vd.,2010:207).

Belirsizlikten kaginma durumunun yiiksek oldugu Fransa, Almanya, italya,
Belcika gibi lilkelerde maden suyu tiiketimi her gegen giin artmaktadir. ingiltere ve
iskandinavya tilkeleri gibi diisiik belirsizlikten kacinma durumun oldugu Ulkelerde
kisiler sagliklari icin daha farkh tercihlere gitmektedir. 1996 vyili itibariyle
belirsizlikten kaginma durumu, erillik, gu¢ mesafesi kavramlari maden suyu

tuketimi ile iligkilendirilmistir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Belirsizlikten kaginma durumunun yuksek oldugu kdlturlerde yeni Urunleri
denememekte Israrcilik gorinmekle birlikte, elektronik ticarette de yavas olduklari
gorulmektedir. DUsuk belirsizlikten kaginma durumunun oldugu internet servisini
aligveriglerinde siklikla kullanmaktadir (Hofstede vd.,2010:207).

Genetigi degistiriimis gidalar (GDO) ile belirsizlikten kaginma durumu
arasinda kuvvetli bir iliski de gorulmektedir. Yuksek belirsizlikten kaginma
durumunun oldugu Ulkelerde GDO’LU gidalar tercih edilmemektedir. Guglu bir
belirsizlikten kaginma durumu olan Fransa GDO’lu Urunlere en tepkili tlkedir
(Mooij ve Hofstede, 2002).
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1.7.2.4. Erillik-Disillik

Erilligin hakim oldugu toplumlar hirsh, iddiali, rekabet odakli, maddi
basariya 6nem veren ve buyuk, gug¢li ve hizli olan her seye saygi duyan
bireylerden olugsmaktadir. Digilligin hakim oldugu toplumlarda gerek kadinlar
gerekse erkekler kendilerinde hirs ve rekabeti ihtiya¢ hissetmezler, onlar igin

degerli olan kigilerarasi iletisimin kalitesidir (Vitell vd.,1993).

Erillik boyutunda yuksek miktarlarda kazanma, kendini gergeklestirme,
yuksek basarilar saglama ve meydan okuma kavramlari on plana ¢ikarken, disillik
boyutunda yoneticilerle iyi iligkiler, rakibinle birlikte ¢alisabilme, kendi ve ailesinin
oldugu her yeri yasam alani kabul edebilme, galisan glvenligine dnem verme
gorulmektedir (Hofstede, vb., 2010: 139).

Erillik boyutunun hakim oldugu toplumlarda bireyler paranin ve gosterigli
basarilarin pesinden kogsmaktadirlar. Bu tip toplumlarda bireysel zeka takdir edilip,

basarillar idealize edilmektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Erillik boyutu bir kdlturin icerisinde kendine guven, basari ve zengin
kazancin ne kadar yer aldigiyla ilgilidir. Eril kultirlerde basari her seyden onemli
olup, basari ortalama yasam kalitelerini arttirmaktadir. Dolayisiyla bir kultarin
icerisinde erillik boyutu arttikga yeni Urlinlere kargi daha pozitif duygular

gelisecektir yapilandirmaktadir ( Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Eriligin hakim oldugu toplumlarda “ayin elemani” uygulamasi, ¢alisanlar
tarafindan oldukga istenen bir durum iken, feminist toplumlar bu uygulamayi
onemsemezler. Yine disilligin hakim oldugu toplumlarda erkek ev islerinde ve
gocuk bakiminda esi kadar emek harcamaktadir (De Mooij, 2005:67). Bunlar ise

isletmenin uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini etkileyebilecektedir.

Hofstede'in erillik/disillik boyutunda isvigre daha disi bir kiiltiire sahip iken,
Amerika ve Japonya’da daha eril bir kiltur gérulmektedir (Vitell vd.,1993).
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Disilligin hakim oldugu toplumlarda kisi arabasini kendisinin partneri olarak
gormektedir. Yine bu toplumlarda araba sadece makinesel bir ara¢ gérinmemekle
birlikte ayni zamanda cinsiyet ve statu semboltdur. Eril toplumlarda ise bir arag
genelde esler tarafindan paylasilan arag olarak gérilmektedir (Hofstede vd., 2010:
163).

Erilligin hakim oldugu ve yuksek belirsizlik durumunun oldugu toplumlarda
kigilerin birinci el otomobil satin almay: tercih ettigi, disiligi hakim oldugu kulturlerde
ise insanlarin genellikle otomobillerin buyukligune ve motor gucune baktiklar
gorulmektedir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Erilligin hakim oldugu kulturlerde statu markalari 6nemlidir; ¢unki bu
markalar kigilerin basarilarinin bir gostergesi olarak gorulmektedir. Bu kulturdeki
insanlar buyuk ve hizli olani severken digilligin hakim oldugu kulttrlerde kuguk
olan seyleri severler. Disilligin hakim oldugu kultirlerde yasam kalitesi
kazanmaktan c¢ok daha onemlidir. Bu kdltirlerde drun satiglari  farkhlik
gostermektedir. (De Mooij, 2005:65).

LUks drtnlerin bir basari sembolu olarak goruldugu eril toplumlarda saatleri,
kameralar, pahali elbise ve takimlar mucevherler kadar ilgi gormektedir. Disilligin
hakim oldugu kultirlerde pahali bir saate sahip olmak kiginin basarisinin bir
gOstergesi olarak gorulmemektedir; ancak eril kaltrlerde Kigilerin dortten fazla

pahali saate sahip oldugu goérulmektedir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Eril toplumlarda statu aligverisleri daha ¢cok gorulmektedir. Pahali saatler,
mucevherler, bu toplumlarda daha ¢ok satilir. Yerel Grinlere olan talep yabanci
urtnlere olan talepten daha azdir. Disil toplumlarda bireyler evleriyle ilgili bircok
seyleri de kendileri yapmaktadir. Elbise dikmek, kendi sigarasini sarmak birer
ornektir (Hofstede vd., 2010: 164).

1.7.2.5. Uzun Dénemli/Kisa Donemli Bakis Agisi

Yukarida anlatiimig olan Hofstede’in dort bileseni genis olglide kabul

goérmesine ragmen bu calismalarin ardindan (1968 ve 1972) lizerinden ¢ok zaman
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gecmis, kuresellesme, teknolojik, kadinin is hayatindaki rolu ile ilgili birgok
degisiklik yasanmistir. Bunun yani sira bu g¢alismalar Yalnizca IBM sirketi
Uzerinden yapilmis ve genellestiriimigtir. Bunun Gzerine Hofstede besinci degisken
olarak “uzun donemli bakis acisi- kisa donemli bakis acisini” literatire eklemistir
(Cavusgil vd., 2012: 137).

Uzun dénemli/kisa donemli bakis acisi bir toplumun gegcmigine ve tarihine
odaklanarak kisa donemli bakis agisina sahip olmasi veya pragmatik dusunerek
gelecege yonelik olmasiyla ilgilidir. Kisa donemli bakis agisinda sahip kigiler sabit
fikirli, geleneklere ve goreneklere saygi duyan insanlar iken, uzun donemli bakig
acisina sahip insanlar daha tutumlu, hirshi ve azimli insanlardir (De Mooij 2005:
68).

Uzun donemli bakis acgisina sahip kulturler gelecege yonelik ogretici bir
bakis agisi sergilerken, kisa vadeli bakis agisina sahip olan kultirler daha
geleneksel ve tarihi dokulara baghdirlar. Uzun donemli bakis agisinda statulere
bagli iligkiler, hirs ve azim gorulurken, kisa donemli bakis agisinda Kisilerin sabitligi

ve gelenekselciligi karsimiza ¢ikmaktadir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Pazarda guglu bir pozisyon almak ve hizli sonuglarla karsilasmak isteyen
isletmeler uzun doénemli bakis agisina sahip olan Asya isletmeleridir. Yoneticiler
genellikle zaman kavramina uyarlar, kaynaklarini onlarin faydalarina kullanirlar.
Kisa donemli bakis acgisinda ise gecmis ayin, ¢eyredin ya da yilin sonuglarina
buyuk ilgi vardir, kontrol bu sonuglar Uzerinden yapilir, yine kararlarda bu
sonuglarla birlikte alinir (Hofstede vd., 2010 :244).

Bu yaklagsim Kkisilerin ve kuruluslarin ne derece uzun vadeli basarilara
odaklandig ile ilgilidir. Uzun donemli bakis agisina sahip olan kKisi ve isletmelerin
uzun donemli planlamalar yaptigi ve uzun donemli bir uyum saglama igerisinde
oldugu gorulmektedir. Uzun dénemli bakis acisi en fazla Asya kilturine uygun
gorulmektedir. Cin, Japonya, Singapur’da hakim olan bu yaklagsim Cin filozof

Konfigyus’un felsefesi ile de uyusmaktadir (Cavusgil vd., 2012: 137).
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Uzun donemli bakis agisi da marka sadakati ile iligkili olup musteri ile marka
arasinda geligtirilen uzun sureli iliskilerle dayanmaktadir. Kisa vadeli bakis agisina
sahip olan toplumlar daha ¢ok fason markalara yonelebilmektedir (Mooij ve
Hofstede, 2002).

Uzun donemli bakis acgisina sahip tlketicilerin e-ticarete 6deme sisteminden
dolayi sicak bakmadiklari, onlarin daha ¢ok magazaya gidip gorerek dokunarak

satin aldiklari da gérulmektedir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Asagida Hofstede’in kultlrel boyutlarinin uluslararasi islemecilige etkilerini
belirlemeye yonelik yapilan bir calismaya ait olan bir tablo bulunmaktadir. Bu
tabloda kultarel bilesenlerin yenilik, reklam bagvurulari, servis performansi,
davranig degisikligi, cinsiyetler Uuzerindeki roli Uzerine durulmustur. Bu
arastirmaya dogrudan iligkili olmasa da Hofstede’in kultlirel boyutlarinin

uluslararasi isletmecilikteki onemini gosterir niteliktedir.

Cizelge 1.2. Hofstede'in Killtiirel Boyutlarin Uluslararasi isletmecilikteki Etkileri

Yenilik | Reklam Servis Davranis | Cinsiyetler
Basvurulari | Performansi | Degisikligi | Uzerindeki
Bilgisi Rol
Bireysellik/ X X X
Kollektivizm
Belirsizlikten X X X
Kaginma
Guc¢ Mesafesi X X X X
Erillik/Disillik X X X
Uzun Doénemli | X
Bakig Agisi

Kaynak : Soares, Farhangmehr, Shoham, 2006: 281

1.7.3. Shalom Schwartz’in Kiiltiir Kurami

Dikkatini kaltirel degerler Uzerine veren bir bagska 6nemli teori Shalom H.
Schwartz’'a (1992,1999), ait olup kulttrel degerleri “sosyal altyapinin yollari” olarak
goren; aile, egitim, ekonomi, politika, din gibi sistemlerin de kigilerin amaglarini ve
faaliyet bigimlerini etkiledigini distinen arastirmacinindir (Schwartz,1999; Balan ve
Vreja,2013).
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Israil'li psikolog Shalom Schwartz'in kiltir bilesenlerini kavramsal ve
islemsel olarak igeren bu yaklagimi, 41 kdltar grubundan ve 38 ulustan olusan,
ogretmenleri ve ogrencileri iceren bir galisma sonucunda ortaya konulmustur.
Bireysel seviyede on tane deger ortaya koyan Scwartz, yedi tane de kilturlere
gore farkhlik gosteren deger belirlemigtir; “tutuculuk, hiyerarsi, zihinsel 6zerklik,
duyussal 6zerklik, yeterlik, uyum, esit uzlasma” belirlenen bu yedi degerdir ( De
Mooij, 2005: 55).

Schwartz’in insani deg@erleri temel alan yeni ufuklar agacak nitelikteki bu
calismasi pazarlama alaninda ¢ok bilinmemektedir. Mevcut problemleri ¢ézmek
adina saglanacak kulturel uyumda; tutuculuk, hiyerarsi, zihinsel 6zerklik, duyussal
ozerklik, yeterlik, uyum, esit uzlasma kavramlarini ulusal kulturel alanlar olarak
gorulmektedir. Schwartz ¢ temel sosyal problemden bahsetmistir (Benedict ve
Steesnkamp, 2001) ;

e Kisiler ve gruplar arasi iligkiler
e Sosyal davranis sorumlulugundaki guven
e Dogal ve sosyal dunya Uzerinde insana taninan rol

Soares’e gore Scwartz psikolojik temelli evrensel degerler belirlemis ve bu
degerlerin yapisiyla ve evrensel bir icerik ile teori geligtirmigtir. Schwartz’in modeli

uluslararasi pazarlamada kullanilacak potansiyel bir calismadir (Soares vd., 2006).

Dem Mooij'e goére ise Schwartz’'in yapmis oldugu calismada bilesenler
karisik ve her bilesen bagka bir ya da birden fazla bilesene bagli bulunmaktadir.
Pazarlama icin Schwartz yontemi ¢ok uygun goriimemektedir; ¢unkli model gok
az sayidaki Ulkeyi kapsamakla birlikte Hofstede’in kultur bilegsenleri ile de
uyusmamaktadir (De Mooij, 2005: 55).

1.7.4. Fons Trompenaars ve Hampden-Turner’in Kiltir Kurami

Alman firma danismani Fons Trompenaars ve ingiliz akademisyen
HampdenTurner'in 1997 yilinda yazmis oldugu “Riding the Waves of Culture”

isimli kitaplari kultirler arasi arastirmalarda oldukga fazla etki uyandirarak, spesifik
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kultarel karakterler igin, genis bir kesim tarafindan kabul edilen modeli ortaya

koymaktadir.

Trompenaars ve Hampden-Turner (THT), literatirde “kdltarin yedi
degiskeni” olarak adlandirilan bu modeli yogun bir veritabani Gzerinden, 28
ulkeden, yaklasik 30.000 anket sonucu ile ortaya koymuslardir. Genel olarak
cevaplayicilara kultirel davranislar ve degerleriyle ilgili yasadiklar ikilemlerini ve
celigkilerini ortaya koyacak temel sorular sormuslardir. Bu dogrultuda yedi tane
degigsken ortaya koyan Trompenaars ve Hampden-Turner ulusal Kkultarler

arasindaki farklari ortaya koymayi amacglamiglardir (Gutterman, 2010).

- Evrensellik — Bagimsizhk

Bir toplumun igerisinde kurallarin ve yasallarin buna karsilik dostluk
iligkilerinin nerede oldugu ile agiklanir. Temel soru “hangisi daha énemli; kurallar
mi, iliskiler mi” dir. Evrensel topluma ait Uyeler kurallara, kodlara, degerlere ve
standartlara daha ¢ok odaklanir. Kurallar ve yasalar herkesin bagvurabilecegi
dogrular olarak gériliir. Is yasaminda ayrintili yazili antlasmalar sz konusu olup
bu antlagmalarin degistirilemez olduguna inanilir. igsletme politikalarinin standart
olmasi gerektigini savunurlar. Almanya ve Amerika bu grupta yer almaktadir
(Gutterman, 2010).

Buna karsilik bagimsiz toplumlarda kisiler insan iligkilerine ve personel
iligkilerine kurallardan ve yasalardan daha fazla énem verip, “dogru” kavrami
arkadaglk ve durumsal kosullara gore degismektedir. Antlagsmalar dostluk
iliskilerine dayandirilip, yeni kosullara ve ihtiyaclara gdére degistirilebilir. isletmeler
politikalarinda yerel olarak c¢esitlendirmeye giderek farkli kosullara uygun
adaptasyonlar yapmaktadir. Japonya ve Rusya bu grupta yer almaktadir
(Gutterman, 2010). Evrensellik dogru davranisin her yerde her zaman ayni
tanimlanacagi iken bagimsizlikta iligskilerin Ozetleyici soysal kodlar uUzerinden

yapildigi goértulmektedir (Tompkins, Galbraith ve Tompkins, 2010).

Evrensellik ile bagimsizlik Gzerine yapilan birgok arastirma Amerika kdkenli

olup, Amerikan kudltirinden etkilenmektedir. Amerikan arastirmacilar ise
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evrenselligi modernizasyonla, bagimsizligi ise herkesin birbirini kisisel olarak
bildigi, az gelismig yerlerdeki sofistikelik ile iligkilendirdigi gorulmektedir

(Trompenaars ve Hampden Turner, 1997).

- Bireysellik — Kollektivizim

Burada temel soru “biz grup olarak mi bireysel olarak mi hareket ediyoruz”
sorusudur. Bireysel toplumlarda kigiler basarilarini yalniz basina gergeklestirmeyi
tercih ederler. Bireysel mutluluk, bireysel memnuniyet, bireysel refah bu
toplumlarda en 6nemli degerlerdir. Buna karsilik kolektivist toplumlarda “biz”
kelimesi oncelikli olup, grup basarisi ve sorumlulugu onceliklidir. Bu toplumlarda
tatiller ve etkinlikler organize edilmis grupla ya da aileyle yapilmaktadir
(Gutterman, 2010).

Bireysel kulturlerde kisi bireysel olarak kendini gruptan daha o6nemli
bulmaktadir. Bireysel kultirlerde o6zgurluk ve bireysel kararlar, basari ve
sorumluluk s6z konusu olup, herkes kendi kararini kendi almakla yukumludur.
Kollektivist kulturlerde grup, kisinin guvenligini sagladigi, yardima ihtiya¢ duydugu
zamanlarda yardimci oldugu igin kisisel ¢ikarlardan dnde gelmektedir (Balan ve
Vreja, 2013).

Hofstede'in Kultir kuramiyla da kesisen bireysellik-kollektivistk kavramlari
kdltur analizinde ve dolayisiyla uluslararasi pazarlama faaliyetlerine etkisinde

oldukca 6nemli gérulmektedir.

Cok kaltarla bu yapida 6dillendirmenin de bireysel veya grup temelli olmasi
farkli sonuglar dogurabilir. Ornegin, Bireysel édiillendirme bir Japon veya Alman®in
motivasyonunu kaybetmesine yol agarken, gruba verilecek dduller de bir Amerikan

veya ingiliz'in motivasyonunu kiracaktir (Trompenaars ve Woolliams, 2003).

- Basari Durumu — Atfetme

Toplumda stati ve otorite dagiliminin nasil yapildigini igerip Hofstede’in
“‘guc mesafesi” boyutuyla benzerlik gdstermektedir. Temel soru “bize verilen

statileri ya da kabullendigimiz statuleri kendimize kanitlamak zorunda miyiz”
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seklindedir. Bagari odakl toplumlarda sosyal statu kisilerin ne basardigina bagh
olup, unvanlar yalnizca yeterlilik sahibi oldugu isle ilgili durumlarda kullanilir. Ust
yonetime saygi gecmis basarilarla iligkili olup , adalet bilgi ve performans dizeyine

gore saglanmaktadir (Gutterman, 2010).

Basari odakl kulturlerde kisiler dunyayi yaptiklari eylemler, performanslari,
sosyal ve profesyonel statulerinde ne basardiklariyla ve neleri basarmak

durumunda olduklariyla degerlendirirler (Balan ve Vreja, 2013).

Buna karsilik atfetme durumunun hakim oldugu kultlrlerde kisilerin statuleri
dogumu, yasl, cinsiyeti ve serveti taninmaktadir. Statu kisinin ne yaptigi ya da ne
yapiyor oldugu ile sekillenmeyip kisinin kim oldugu ile sekillenmektedir (Balan ve
Vreja, 2013: 103). Yogun olarak unvan kullaniminin goértldiaga bu toplumlarda
yoneticiye duyulan saygi hiyerarsik boyuttadir. Ciddi, genellikle orta yastaki
erkeklerin yonetici oldugu bu toplumlara en guzel ornek Cin ve Rusya’dir
(Gutterman, 2010).

- Notr — Duygusal

Notr — Duygusal toplumlar, kKigilerin duygularini nasil gosterdiklerine gore
farklilik gostermektedir. Temel soru “biz duygularimizi gésteriyor muyuz” dur. Notr
toplumlarda kisiler ne dusundugunu ve hissettigini saklarlar, yalnizca yuzlerindeki
gerginliklerinden ya da duruslarindan kazara duygularini gosterirler. Bu toplumdaki

kisiler serin kanli olup, bunlarin oto kontrolleri yuksektir (Gutterman, 2010).

Notr kualtarlerde kigiler her zaman duygularini kontrol altinda alma
zorunlulugu  hissedip, ne hissettigini  baskalarinin  anlamasina izin
vermemektedirler. Burada kisiler, duygularini sert bir sekilde ydnetirler, beden dilini
kullanmazlar, duygularinin profesyonel baglantilar etkilemesine izin vermezler,

diger insanlarin duygusal reaksiyonlarini dikkatlice izlerler (Balan ve Vreja, 2013).

Buna karsilik duygusal toplumlarda duygular s6zel olan ve olmayan yollarla
gosterilmektedir. Gerginlikleri seffaf ve etkileyici bir sekilde disa yansiyip,

duygularini bazen coskuyla, siddetli, kisittama olmaksizin gdsterirler. Hararetli ve
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onemli ifadeler kullanarak akici bir gekilde durumlarini yansitirlar. Meksikalilar
duygusal bir toplum olarak gorulirken, Japonlar notr bir toplum olarak
gorulmektedir (Gutterman, 2010:3).

Bu toplumlarda kigilerin duygularini iglerine yansitip bu duygularin
kararlarini etkilemesine izin vermektedir. Duygusal olarak diger insanlara aciktirlar,
bagkalariyla iletisime gectiklerinde duygusal ifadeler kullanip beden dilini

kullanmaktan ¢ekinmezler (Balan ve Vreja, 2013).

Tarkiye’de son yillarda Tdrk insaninin duygusalligini temel alan bir ¢ok
reklam karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan en guzel drneklerini Turk Hava Yollari,

Nestle, Tadim gibi markalar sergilemektedir.

- Ozgullik — Difuzyon

Ozgiillik ve difuzyon kavramlari toplum Uyelerinin calisma arkadaslariyla
ortak bir alanda c¢aligsabilmesi ya da bireysel ¢calisma alani ihtiyaci hissetmesiyle
ilgilidir. Temel soru “ne kadar uzaklikta olmaliyiz?” dir. Ozgul toplumlara ait
bireyler net bir sekilde diger kisilerin yasam ve ¢alisma alanindan ayriimis ¢alisma
mekanlarina egilimliyken, difuzyon toplumlarda bireyler toplu olarak caligtiklar
ortak mekanlari bireysel alan olarak gorup, bundan rahatsizlik duymazlar
(Gutterman, 2010).

Ozgllligin hakim oldugu kultiirlerde kisiler kendi yagam alanlari 6zel olarak
bolinerek profesyonelligin ve kisisel degerlerin korunacagini disunmektedirler.
Kisilerle iligkilerin iyi taninmis olmasi gerektigine inanirlar. Difuzyonllugun hakim
oldugu kulturlerde ise Kigiler daha butuncul olup, her bir elementin bir digeriyle
iligkili oldugunu dusunduklerinden iligkileri kisisel degerlerden Ustun tutarlar (Balan
ve Vreja, 2013).

Calismamizin énceki kisminda ayrintili olarak agiklanan “mekan algisi”
kavramiyla iliskili olarak gorulen “6zglllik ve difuzyon” kavramlarinin pazarlama

faaliyetlerini etkiledigi dusunulmektedir.
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- Cevre Denetim Noktasi

icsel — digsal olarak ayrilan ¢evre denetim noktasinda bireylerin dis gevreyi
degistirebilme glcune karsilik, cevrenin onlari degistirebilme ve kontrol gucuyle
ilgilidir. Digsal toplumlarda Kkigiler gevreye organik bakis acisiyla bakip, onu
degistirmekten ziyade onunla nasil daha uyum igerisinde yasayacaklarinin
yollarini 6grenmeye calisirlar, kendilerini kosullara adapte ederler (Gutterman,
2010).

icsel bakis agisinin sahip oldugu kiiltiirlerde ise kisiler gevreyi komleks bir
mekanizma olarak gormekte; ancak dogru gucu bulduklarinda c¢evreyi kontrol
altinda tutabileceklerini dusunurler. Bu bakig agisina gore kigiler gerekli ¢cabayi
verdigi takdirde ¢evreyi dogru bir sekilde yonetilebileceklerine inanirlar (Balan ve
Vreja, 2013).

- Zaman

Sirasallik ve es zamanllik olarak ayrilan zaman kavraminda kisilerin belirli
bir zaman igerisinde yalnizca bir is yapmasi ya da ayni anda bir¢ok isi yapmasiyla
ilgilidir. Sirasalligin hakim oldugu toplumlarda belirli bir zaman diliminde yalnizca

bir is yapilir ve planlara ve programlara rivayet edilmektedir (Gutterman, 2010).

Es zamanlilgin hakim oldugu toplumlarda kisiler gegmisi, suani ve gelecegi
birbirine bagli periodlar olarak gorurler ve paralel olarak ayni anda birgok is ve
plan yuraturler. Burada programlar onemini vyitirir, esneklik ve rahathk s6z

konusudur (Balan ve Vreja, 2013).

Bu kavramlar da Edward Hall'in kuramiyla birebir benzerlik gostermekte

olup ulkeleri bu sekilde siniflamaya imkan tanimaktadir.
1.7.5. Kiiltir Kuramlarinin Karsilagtiriimasi

Calismamiz Hofstede’in modeli temel alarak yurGtlleceginden bu kisimda

Hofstede’in modelinin diger kuramlarla karsilastiriimasi yapilacaktir.
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- Hofstede’'in  Kiltir Kuraminin Edward Hall'in  Kaltir Kurami le

Karsilastiriimasi

Hofstede'in gi¢ mesafesi bilesenini Edward Hall'in distk baglamli veya
yuksek baglamli kaltdr kurami ile iligkilendirildiginde gli¢ mesafesi disuk olan
Amerika, Danimarka ve isvigre gibi Ulkelerin dusik baglamh kiltir grubuna
girdiklerini, yuksek gu¢ mesafesinin bulundugu Orta Dogu ulkelerinin ise yuksek

baglamli kultir grubuna girdiklerini sdylenebilir.

Hofstede'in Bireysellik / kollektvistik boyutu disik baglamli veya ylksek
baglamli kultarle iliskilendirildiginde ise Amerika, Kanada ve Avusturya gibi
Ulkelerin bireysel toplumlar oldugunu ve bunlarin dusuk baglamli kalturler olarak
degerlendirilebilecegdi soOylenebilir. Dusuk baglamh kulturlerde daha Once de
belirttigimiz gibi bireysel mekan ihtiyaci fazladir. Bu dogrultuda dusuk baglaml
kultarlerle bireysel toplumlar arasi bir iligki kurulabilir. Cin, Japonya, Gluney Kore
kolletivistik toplumlar olarak anilmaktadir. Bu toplumlarin diger insanlarla yakin

olmasi onlari yuksek baglamli kultur olarak degerlendirebilmemize olanak verebilir.

Belirsizlikten kaginma davranisinin ylksek oldugu yerlerde yazil ifadelere
basvurulur. Burada rekabet fazladir, agresif kisilik s6z konusudur. Japonya bu
gruba oOrnek gosteriimektedir. Belirsizlikten kaginma durumunun disuk oldugu
toplumlara ise Amerika ve Kanada ornek olarak verilmektedir. Normalde dusuk
baglamli olarak nitelendirecegimiz belirsizlikten kaginma durumunun yuksek
oldugu toplumlara Japonya’nin, yuksek baglamh kualtar olarak nitelendirilecek
belirsizlikten kaginma durumun dusuk oldugu toplumlara da Amerika ve
Kanada’nin d6rnek goOsterimesi bu konuda bir iligki kurulamayacagini
gostermektedir. Bu durumda Edward Hall'in Kultur Kurami’'nin bu noktada yetersiz

kaldiginin isareti olabilir.

Hofstede’in digillik /erillik bileseni ile dusik baglamli ve ylksek baglaml
kaltar kuramliyla bir iliski kurmak pek mimkin gérunmemektedir. Ancak disilligin
egemen oldugu toplumlarda daha fazla duygusallik goérildiga ve Kkisiler arasi
iletisim daha iyi oldugu igin bu toplumlar ylksek kapsamh kultur olarak

degerlendirme olanagi saglamaktadir.



55

Uzun donemli bakis agisina sahip toplumlar Asya ulkeleri; Cin,Japonya,
Singapur olarak siralanmaktadir. Bu Ulkeler Edward Hall’'in kuraminda yuksek

baglamli Ulkeler olarak kabul edilmektedir.

- Trompenaars ve Turner'in Kiltir Kuraminin Hofstede ve Edward Hall’in

Kultir Kurami ile Karsilastiriimasi

Trompenaars ve Turnerin Kuiltir Kuramindan bireysellik / kollektivizm
boyutu Hofstede’in bireysellik / kollektivizm boyutu ile hemen hemen tamamen

ortusmektedir.

Trompenaars ve Turnerin Kultir Kuramindaki evrensellik/bagimsizlik
boyutu ise Edward Hall’'in dusuk/yuksek baglaml kaltir kuramiyla ortismektedir.
Evrensellik boyutunda kurallar, kodlar, yazili antlagsmalar s6z konusu olup,
Amerika ve Almanya bu toplumlara ornek gosteriimektedir. DusuUk baglamli
kultarlerde de yazil ifadeler, kurallar s6z konusu olup, Almanya ve Amerika ornek
gosteriimektedir. Bagimsizlik boyutunda yuksek baglamli kultirlerde oldugu gibi

insanlar arasi iligkiler 6ne ¢ikmaktadir.

Trompenaars ve Turnerin Kiltir Kuramindan basari durumu/atfetme
boyutu Hofstede'in gli¢ mesafesi bileseni ile benzesim gdstermekte olup, basari
durumuna odaklanan toplumlarin daha az gu¢ mesafesine sahip oldugu, atfetme

durumun oldugu toplumlarda gu¢ mesafesinin daha fazla oldugu gorulmektedir.

Trompenaars ve Tuner’in Kultir Kuramindan o6zgullik /difizyon boyutu
bireysel yasam mekani ihtiyaci ya da toplu yasama istegi ile ilgili olup bu boyut
hem Hofstede'in bireysellik/kollektivistlik boyutuyla benzesmekte, hem de Edward
Hall'in dusUk/ylUksek baglamh kaltir kuramiyla iligkilendirilebilmektedir. Dusuk
baglamli kilttrlerde bireysel mekan ihtiyaci fazla iken, yuksek baglamli kultirlerde
toplu yasam tercih edilmektedir.

Cevre Denetim Noktasi boyutunun gerek Hofstede'’in kultlr kuramiyla gerek
Edward Hall'in kudltdr kuramiyla bir iligkisi bulunmamaktadir. Trompenaars ve

Turner'in zaman boyutundaki sirasallik/eszamanlilik kavramlari ise Edward Hall’in
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kaltar
kilturlerde sirasallik s6z konusu iken, yuksek baglamli kulturlerde es zamanlilik
hakimdir.

dusuk/yuksek baglamh kuramiyla bagdasmaktadir. Duslik baglamh

Cizege 1.3.te kulturlerarasi ¢alismalarda oldukga fazla yer tutan Hofstede
ve Trompenaars ve Turner'in kuramlarinin Trompenaars’a gore karsilastiriimasi

sOz konusudur.

Cizelge 1.3. Trompenaars ve Turnerin Gorisi Ile Hofstede'in  Goriglerinin

Karsilastiriimasi

Hofstede Trompenaars-Turner
Kaltur, cift yonli bir eksende | Kultlr tam tersine hareket
duragandir. edebilmektedir.
Bir kaltur kategorisinin igerisinde | Bir kultur kategorisinin igerisinde

zithklar dahil edilmez

zithklarin yonetilmesi imkani vardir.

Bagimsiz faktorler bagimli | Deger bilesenleri sistem igerisinde

faktorlerden sorumludur. yeni anlamlar saglamak icin organize
olur.

Degerden  bagdimsiz istatistiksel | Kulturel temelli degerlere bagiml

islemler kurar.

istatistiksel iglemler kurar.

Kaltir “cok” ve “az’ Iin karmasik
kalitesinde bir ¢izgidir.

Kultur kavislerle birlesen durumlar
toplulugudur.

Kaynak : Trompenaars ve Turner, 1997: 156.

- Shalom Schwartzin Kultir

Karsilastiriimasi

Kuraminin Diger Kaultur

Kuramlariyla

Shalom Schwartz'in yedi tane kultlrlere gore farklilik gosteren dederleri;
“tutuculuk, hiyerarsi, zihinsel 6zerklik, duyussal Ozerklik, yeterlik, uyum, esit
uzlagsma” hicbir kultur kuramindaki bilegenle ortugsmemektedir. Zaten bu ylzden

literaturde elestiri almistir;

“Pazarlama igin Schwartz ybéntemi ¢ok uygun gorilmemektedir; c¢lnki
model ¢ok az sayidaki lilkeyi kapsamakla birlikte Hofstede'in Kdiltiir bilesenleri ile
de uyusmamaktadir” (De Mooij, 2005: 55).
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1.8. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTURUN IiSLETMELER iGiN
ONEMI

Kiltir pazarlama agisindan en énemli konulardan biridir. isletme ister
sadece yerel pazarlarda faaliyet gdstersin ister dis pazarlarda faaliyet gdstersin
kaltur her pazarlama yoneticisi igcin 6nem verilmesi gereken bir kavramdir. Kulturel
farklilklardan dogacak tehlikeleri engellemeyen ve bu farkhliklardan

faydalanamayan igletmelerin basarisizligi kaginiimazdir (Gegez, 2008 : 124).

Esasen son donemlere kadar kulturun etkisi isletmelerce cok
anlasilmamistir. Kalturin etkisinin Gnemsenmesiyle birlikte bir ¢cok igletme etkinligi
arttiracak; ancak sonuc¢ olarak karliligi azaltacak derecede faaliyetlerini ve
pazarlamasini merkezi hale getirmistir.bir ¢ok igletmenin de yerel hassasiyetten

uzak kaldidi icin karlarinin disttgu goértlmustar (Mooij ve Hofstede, 2002).

Uluslararasi igletmecilikte farkh dille, farkli deger sistemiyle, farkli inang,
davranis ve normlarla karakterize edilmis bir klltirel cevre ile karsilasilir. Bu
farkhliklar uluslararasi isletmeciligin tim bilesenlerini etkilemektedir (Cavusgil vd.,
2012: 124).

Sosyo-kultirel dinya pazarlama karmasi elemanlarini bir ¢ok agidan
etkilemektedir. Kultirin deger, dil ve tuketici davraniglarini da kapsayan farkh
bilesenleri uluslararasi isletmelerin kararlarini gesitli yollardan etkilenmektedir

(Asamoah ve Chovancova, 2011).

Uluslararasi rekabetin arttigi ginimuzde kalttrel etkilesim, farkh kiltarlerin
en iyi bigimde yonetilmesi ve bdylece kulttr farkliliklarindan dogabilecek sorunlarin
en uygun bigcimde ¢ozulmesi c¢okuluslu igletmelerin basarisinda buyuk rol

oynamaktadir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001).

Coca Cola dusen karlarindan dolayr 2000 yih itibariyle yerel pazarlardaki
kilture daha yakin olma karari almigtir. Coca Cola CEQO’sunun 2000 yilinda verdigi
bir reportajda standardizasyon faaliyetlerini durdurduklari, yerel hassasiyetin

basari icin oldukga 6nemli oldugunu vurgulamistir. Coca Cola bilim adamlarinin
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pazarlama yoneticileriyle birlikte, gelistirme , paketleme, yeni Urin satigi gibi
konularda birlikte calisabilecekleri dinya etrafinda bir ¢ok inovasyon merkezi

acmistir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Farkh kultarlerdeki insanlar ayni dili konusmamakla birlikte, ayni degerlere
ve normlara da sahip olmadiklarindan, ihtiyaclari ve markalarla reklamlar
kargisindaki tutum ve davraniglari farkh olacaktir. Pazarlamacilar kulturel
farkliliklara dikkat etmedikleri zaman tlketicilerin tatmini oldukga glc olacaktir (Lee
ve Shum, 2013).

Tuketici davraniglarini etkileyen bir faktor olarak kultar, toplumun cgesitli
kesimlerindeki tuketici davraniglarini analiz etmeye yardim eden ogretilmis
davraniglarin, degerlerin, inaniglarin ve geleneklerin toplamidir (Schiffman ve
Kanuk, 1983: 421).

Kdltirel normlar ve inanislar kisilerin  tercihlerini, egilimlerini ve
davraniglarinin sekillenmesinde guglu bir silah oldugundan kalttrel farkhliklar
uluslararasi pazarlama arastirmalarinda o6nemli bir faktérdir (Yeniyurt ve
Townsend, 2003).

Kaltar bir degisken olarak tlketicilerin davraniglarin etkiledigi igin bir
pazarlamacinin oncelikli gorevi kultird anlamaya calismak, kultir yaratim
sistemlerine yonelik bilgiler edinmektir. Pazarlama sadece degisen kulltire adapte
olmanin yollarini aramaz ayni zamanda kdaltirel slrecin aktif bir parcasi
konumundadir (Odabasi ve Barig, 2007 : 325).

Kalturdeki farklihklar igletmeleri dogrudan etkileyecek bir faktor oldugundan
isletme bu farkhliklari tespit edip, uretim ve sunumlarini uyarlayabildigi dl¢ide

kiresel pazarlarda bagsaril olacaktir (Tek,1999:198).

Arastirmalar kdltiran aran gekiciligi, marka genigleme degerlemesi,
reklamlarin ikna edebilme gucu gibi birgok yodnden tlketici davranislarini

etkiledigini gostermektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011).
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Kultaran alici ve satici arasinda gelisen iligkiyi etkiledigi, bunun endustriyel
pazarlamaya kadar uzanabilecegi ve kultiran bu iligkinin uzunlugu ve satin alma
niyetiyle iliskili olabilecegi de ortaya konmustur (Hewett, 2006, aktaran; Yaprak,
2008).

Pazarlama teorileri kultire bagl oldugu gibi pazarlama basarisi da kulture
baglidir. Bir igletme bir kultirde basaril bir pazarlama programi gelistirdiginde onu
Olcek ekonomisini yakalama adina bir basla kultire de kullanmak isteyebilir; ancak
o kultirdeki mevcut kosullar isletmenin basarisini duslUrebilmektedir (Lee ve
Shum, 2013: 180).

Klresellesmenin daha fazla homojen dinya pazari olusturdugunu iddia
eden arastirmacilar farkli cografi bolgelerden ve farkli kiltlrel gecmisten gelen
kigilerin kuresellesmeyle birlikte benzer tercihlerinin olduklarini savunmaktadirlar
(Levitt, 1983; Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Bu gorusun yaninda Suh ve Kwon (2002), kiresellesmenin c¢ok fazla
genislemesiyle birlikte farkli kdltrlerden gelen farkli davranislari, algilari, tatlari,
tercinleri ve degerleri olan tuketicilerin bu yabanci Urlnleri almaya isteksiz
oldugunu vurgulamaktadir (Yeniyurt ve Townsend, 2003). Kuresellesme Ulkelerin
teknolojisini ve kaynaklarin arttirmasina ragmen tuketici davraniglari konusu halen
Ulkeler arasinda farklilik gdstermektedir. Kuiresellesmenin duanyanin  farkh
yerlerindeki yerel kultir karakterlerinin canlanmasi sonucunda olustugu da
sOylenmektedir. GUnumuzde tlketicilerin giderek kendi degerlerine verdigi 6Gnemin
arttig1 gorulmektedir (De Mooij, 2005: 10).

Kalturel farkliliklar bir igsletmenin asagidaki faaliyetlerini etkileyebilmektedir (
Griffith, Hu ve Ryans, aktaran; Cavusgil vd., 2012: 130):

e Mal ve hizmetlerin geligtiriimesi,
e Organizasyon yapisi,
e Calisma grubunun belirlenmesi,

e Performansa gdére 6deme sisteminin gelistiriimesi,
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e Calisma hayatinin seyri,
e Calisan-yonetici iligkileri,
o Belirsizlik karsisindaki davranis,

Tuketici davraniglar guglu evrensel bilesenlere sahip olmasina karsin
kulturel etkilere aciktir. Tuketici davraniglarinda kulturan etkisi su konularda
onemlidir (Yiimaz, 1999);

e ihtiyaclar hiyerarsisi, genel gecer belirli kategorilere sahip olmasina
ragmen bu kategorilerin iginin doldurulmasi tamamen kulturel etkilere

acik olmaktadir.

e Kultire dayal degerler, 6zellikle bireyci-toplumcu yonelimler, satin

alma davranisini ve karar surecini etkilemektedir.

o Degisik kulttrlere sahip toplumlardaki kurumlar tuketici davranigini

onemli dlctde etkilemektedir.

e Marka bagimhligi, misteri sadakati, farkli olma istegi ya da bundan
kacinma, algilanan risk ve risk alma davranigi kultlrlere gore

degismektedir.

Bazi UrUnler evrensel olarak kultirden bagimsiz gorulebilmekte olmasina
ragmen kullandiklari yol kultirden bagimsiz degildir. Kiresel markalar her yerde
her zaman bulundugu icin pazarlamacilar onlarin evrensel ihtiyaclari karsiladigini
dusunebilmektedir. Esasen gergek anlamda az sayida kiresel marka bulunup,
bunlar da kendi ulkelerindeki kulturleri yansitmaktadirlar. Amerika’da Coca Cola ve

Mc Donalds, italya’da Gucci rnekleri verilebilmektedir (De Mooij, 2005: 6).

Ulkeler arasindaki kltiirel farkliliklar bircok isletme icin hayal kiriklari ile de
sonugclanabilmektedir. Bircok pazarlama teorisi basta Amerika olmak Uzere Bati
Ulkeleri tarafindan gelistirilmis ve degerlenmistir. ileri diizey pazarlamada
akademik disiplin igerisinde bu degerli teorilerin ve modellerin diger kulturlere gore
ayarlanmasi gerekmektedir (Benedict ve Steesnkamp, 2001).
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Uluslararasi isletmeciler bir ideay! evrensel kultir olarak benimsetip, tium
kultarler icin model yapabilmektedir. Kisilerin temizlik, egitim, yemek yeme,
stuslenmek gibi ihtiyaglari evrenseldir; ancak bunlarin yapilis sekli farkhlik
gOsterebilecektir. Yine din evrensel kultlr olarak goérulebilir; ama Allah’a inanis
sekli, iletisimi, ibadet ritielleri kulturlerle birlikte ¢esitlenmektedir ( De Mooij, 2005:
37).

Sosyo-ekonomik alt yapi bir Ulkenin tiketici davranislarinda kultGrin
etkisinin gorunmesinde buyuk bir role sahiptir. Yapilan arastirmalar gostermektedir
ki; cok kulturlh taketici davraniglarinin homojenlestirilerek, kultirel boyutlarin
etkisinin azaltilmasi ancak alt yapilarin geligtiriimesi ile mumkundar (Hannerz,
1990, aktaran; Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Mesela Avrupa ulkelerinde 6dlen yemekleri Turkiye'deki kadar énemli bir
ogun degildir. Hollanda’da pek ¢ok insan dglen yemegi yememektedir. ingiltere’de
Ozellikler ¢alisan nufus 6glen yemeklerini kiguk bir sandvig, kahve veya portakal
suyu ile gecistirmektedir. ingiltere’de Marks ve Spencer magazalarinda ¢ok degisik

cesitlerde gunlik sandvigler bulunmaktadir (Kog, 2013:376).

Ekonomik kosullari gelismis olan, tuketici gelirleri yiksek olan ve
davranislarini sergilerken daha o6zgur davranabilen tuketicilerin yer aldid
kulturlerde yeni UrUnlere bakis acgisi daha pozitif gorulirken, agik ekonomik
sistemlerde yabanci mal ve hizmetlerin Ulkeye girisi kolay oldugundan
klresellesmeye maruz kalma daha kolay olup, tuketicilerin kultirel boyutlardan

etkilenmesi daha zayif gérulmektedir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Arastirmalar, iyi egitim almig kisilerin bulundugu kultarlerde 6zellikle tat ile
ilgili tercihlerin giderek farklilastigini, benzer ekonomiye sahip Ulkelerin tercihlerinin
de artlk benzer olmadigini gostermektedir. Ulkeler zenginlestikge kendi
kiltlrlerinden daha ¢ok etkilenir olmus, bu da onlarin tiketimine ve davraniglarina
yansimistir (De Mooij, 2005: 24-25).

Sehirlesmenin yiuksek oldugu Uulkelerde de Kkdltirel boyutlarin tlketici
kararlari Uzerinde daha az etkisi oldugu gorulmektedir. Egitim Kisilerin
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farkindahgini arttinp, diger kultlrleri anlamasina yardimci olan bir faktordur.
Bundan oturu egitim sistemi gelismis Ulkelerde tuketicilerin yerel kultlrlerine
verdigi onem, egitim sistemi az gelismis Ulkelere kiyasla daha az gorulebilir
(Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Esasen “kuresel dusun, yerel hareket et”, felsefesi de bir paradoks olarak
gorulebilir;, ¢unkd dusunmek ve davranmak kdltirden ayni derecede
etkilenmemektedir. Klresel dusunen bir kisi, halen kendi kultirine uygun dretim
yapabilmektedir. Kiresel dusunme bagka kulturdeki insanlarin  kulturel

emperyalizme karsi karsiya kalmasiyla sonuclanabilecektir (De Mooij, 2005: 3).

Isletmeler uluslararasi arenada rekabet Ustlinligli kazanmak istiyorsa
yalnizca diger kulttrlerdeki farkhliklara kargi empati ve tdlerans gelistirmekle
yetinmemeli bunun yaninda yabanci galisma partnerlerinin kultUrlerini, inang ve

degerlerini iyi derecede 6grenmelidir (Cavusgil vd., 2012: 130).

Pazarlama c¢evresinde kultirel degerlerdeki degisiklikler takip edilerek
anlasildi§i takdirde pazarlama ydnetimi degisen tuketici isteklerinin farkinda
olabilecektir. Bu degisiklikler tuketici taleplerinde de degisiklik yaratabileceginden

pazarda yeni firsat ve tehditler olusturabilecektir (Jobber, 2007 : 96).
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2. BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN STRATEJILERI VE
STANDARDIZASYON ILE UYARLAMA YAKLASIMLARI

2.1. ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARDIZASYON VE UYARLAMA
YAKLASIMLARI

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri icerisinde standardizasyon ve uyarlama
kararlari oldukga Onem verilen bir konu olarak literatirde yer almaktadir.
isletmelerin pazarlama karmasi stratejilerinin -Urlin stratejileri, fiyat stratejileri,
dagitim stratejileri ve tutundurma stratejileri- hedeflenen pazara gére standart
kalmasi ya da uyumlastirilmasi birgok etkene bagl olup, Uzerinde karar verilen her

strateji beraberinde ¢esgitli avantajlar ve dezavantajlari beraberinde getirecektir.

Standardizasyon ve uyarlama stratejileri, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde akademisyenlerin ve pazarlamacilarin Gzerinde her daim tartistiklari
ve fikir birligine varamadiklari bir konudur. Pazar yerinin olduk¢a homojen oldugu
gunumuzde standart mal ve hizmetlerin, ayni stratejiler ile tim dunyaya dusuk
maliyet ve yliksek marj i¢in sunulmasi tartismalarin temelini olusturmaktadir (Jain,
1989).

Literatirde uluslararasi pazarlama karmasi programi belirlenirken dort
strateji gorulmektedir; standardizasyon, yerel uyarlama, standardizasyon ve
uyarlamanin dengelenmesi ve pazar karakterlerine gore bolgelerin kimelenmesi

yaklasimlari karsimiza ¢ikmaktadir (Michell, Lynch, Alabdali, 1998).

Esasen uluslararasi pazarlama stratejilerinde standardizasyon ve uyarlama
kararlarinin verilmesini ; ¢cevresel faktorler, pazar yapisi, tiketici istekleri, rekabet,
urin ve sektor, organizasyon yapisi, yonetimsel faktorler etkilemektedir
(Theodosiou ve Leonidou, 2003).

2.1.1. Standardizasyon Yaklagimi

Standardizasyon, genel bir urln, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma

programinin tum dinyada kullaniimasi olarak tanimlanabilmektedir (Jain, 1989).
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Levitt yeni teknolojilerin tuketici istek ve ihtiyaglarini homojenlestirdigini ve
kisilerin standart drtnleri yuksek kalitede ve daha dusuk fiyata satin alma niyetinde

olduklarini savunmaktadir (Levitt, 1983).

Lewitt'in bu tezini kuvvetlendiren gig,— dlnyayi birbirine yaklasan sistemler
haline getiren glg- ve teknoloji Uzerinden yaptigi  gozlemlerden
kaynaklanmaktadir. Lewitt'e gore ileri teknoloji igeren Urtnlerde ve ylksek temas
dizeyinin olmadigini Urlnlerde standardizasyon uygundur (Lee ve Shum, 2013:
175).

Levitt yeni teknolojilerin ise tlketici istek ve ihtiyaclarini homojenlestirdigini
ve kisilerin standart Urlnleri yUksek kalitede ve daha diusuk fiyata satin alma
niyetinde olduklarini savunarak tuketici davranislarinin mantiksal bir hal aldigini
savunmaktadir (Levitt, 1983).

Kozmetik ve otomobil sektori gibi “high tech and high touch” felsefesinin
uygun oldugu sektorlerde bu felsefe, kuresellesme yani standardizasyon karari
icin onemlidir. Daha Oncede belirtildigi gibi standardizasyonun teknolojik trtnlere
uygunlugu s6z konusu iken kozmetik sektorunde marka, yuksek temas duzeyine
kargi daha hassas davranip, kadinlarin fiziksel ve kultlrel dzelliklerine gore de

uyarlama uygulayabilmektedir (Kapferer, 2012 : 424).

Jain’nin (1989) yaptidi literatur taramasi sonucunda ;

e Sorenson ve Wiechmann'e gore (1975), standardizasyon; program
standardizasyonu ve slre¢ standardizasyonu olmak Uzere iki boyut

uzerinden gerceklesmektedir.

o Killough’a gore (1978), bir igletmenin salt standardizasyon uygulamasi

uygulanabilir degildir.

¢ Quelch ve Hoff'e gore (1986), standardizasyon ve uyarlama yaklasimlari

birbirinden ayri distnulemez.
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¢ Wind ve Douglas’a gore (1986), standardizasyon karari verirken igletme
ici ve digi faktdrler bu karari etkilemektedir. Urlin ve endustri yapisi

onemli bir faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

e Peebles, Rynas ve Vernon’a gore (1978), pazar alt yapisinin iyi gelistigi
durumlarda standardizasyon uygulamalari daha uygun olabilir.

Uriin kategorisi, Uriin hayat seyri ve isletme kultiri standardizasyon
kararlarinda oldukga etkilidir (De Mooij, 2005: 26).

Wind (1986), Douglas ve Wind (1987), standart dunya markalari
gelistirerek genel arun ozellikleri, isimleri ve reklamlari uygulamalarinin en iyisi
olduklarini savunurken, bu uygulamanin birgok kosulda da gergeklesemeyecedgini

vurgulamiglardir (Cavusgil, Zou, Naidu, 1993).

Hammel ve Prahalad (1985) , Levitt (1983), Ohmes (1985)’ e gore pazarlar
giderek homojen bir hal almis oldugundan temel mal ve hizmetler dinya ¢apinda
standardize edilmis bir pazarlama programi gergevesinde uygulanabilir (Cavusgil
vd., 1993).

Prestijli markalarda standardizasyon diger markalara oranla daha fazladir.
Kozmetik sektorunde Maybelline ve Garnier markalari Lancome markasina gore
daha fazla uyarlama c¢alismalari igerisindedir. Tuketiciler bir Ulkeden bagka bir
ulkeye gittiklerinde kullandiklari prestijli trinu ayni sekilde bulmak istemektedir. Bu
arinlerin ~ farkhlastigini  gérmek  tiketici gézinde markanin  degerini
dusurebilecektir. Bunun yaninda Lancome, Asya kadinlarinin talepleri Uzerine
onlara “6zel beyazlatici” urunler gelistirerek onlarin taleplerini de kargilamaktadir
(Kapferer, 2012 :424).

Yeni urunlerde ve markalarda standardizasyon olgun UrUnlere gore daha
kolaydir; ancak bir Grun bir Ulkede urin hayat seyrinin basinda iken digerinde
ortalarinda ya da sonunda ise bu Urinin pazarlamasi igin uyarlama
gerekebilecektir. Son olarak isletme ve isletme ydneticilerinin kultirleri bu karari
etkileyebilen unsurlar arasindadir (De Mooij, 2005: 26).
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Lidks drunlerin oldugu pazarda standardizasyon yatay entegrasyondan ve
faaliyetlerdeki toplam kontrolin tim detaylariyla en ustte olmasindan dolayi
kusursuz olabilecektir (Kapferer, 2012:408).

2.1.1.1 Standardizasyon Yaklagsiminin Avantajlari

Literatirde standardizasyonu savunanlar pazarlama taktiklerinin transfer
edilebilirlinin kolaylagsmasi dusuk pazarlama maliyetleri, daha etkin planlama ve
kontrol kuresel bir marka imaji gibi nedenlerden dogrultusunda standardizasyonu
savunmaktadirlar (Michell vd., 1998).

Standardizasyon ile isletmeler Olgek ekonomisini yakalayarak lojistik,
uretim, pazarlama ve yonetim giderlerini duslirmeyi amaglamaktadir.
Standardizasyon ayrica dinya capinda gegerli bir imaj saglayabilme imkani
saglayarak bu kuresel imaj ile birlikte bir dunya markasi ortaya ¢ikarabilmektedir
(De Mooij, 2005: 20).

Program standardizasyonun en temel amaci maliyetleri azaltmak olarak
gorulmekle birlikte, genel bir marka imaji ve UrUnun daha kolay yayilmasini

saglamak olarak goérulebilmektedir (Schuh, 2000).

Standardizasyon homojen pazarlarda yuksek karlar getirmenin yani sira
uretimde etkinlik saglayarak yUksek kalitede udrin gelistiriimesine olanak
saglamaktadir (Levitt, 1983, aktaran; Kustin, 2004).

Standardizasyon isletmenin faaliyetlerinin koordinasyonunu
kolaylastirmanin yani sira maliyetleri de dusurerek fiyat rekabeti UstUnlGgu

saglayabilecektir (Pehrsson, 1995).

Standardizasyon, Ikea 6rneginde oldugu gibi disik fiyatlarla odlgek
ekonomisi saglamaya, Google ve Toyota gibi inovasyonlarda hizli bir akisa,
Ozellikle toplumun geng¢ segmenti igin uluslararasi bir imaja kolaylik saglamaktadir
(Kapferer, 2012: 408).
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2.1.1.2. Standardizasyon Yaklagsiminin Dezavantajlari

Standardizasyon Ulkelerin farkh pazar yapilari, endustri kosullari, Grdan
yasam seyirleri ve rekabet kosullarindaki farkhliklar, dagitim ve tutundurmayi da
kapsayacak sekilde pazarlama sistemlerindeki farkhliklardan dolaylr her zaman

uygulanmasi mumkun olmayabilecektir ( Buzzell, 1968).

Pazar kosullarindaki farkhliklar standardizasyonun basarili bir uygulama
olmasini zorlagtirmaktadir. Farkh uluslararasi stratejiler, pazar gelismigliginin farkli
seviyelerde olmasi, Uulke gelirlerindeki farkliliklar ve son olarak tuketici
beklentilerindeki farkliliklar (Schuh, 2000), standardizasyon uygulamalarinin

isletme icin basarisizlikla sonuglanabilecegi nedenlerdir.
2.1.1.3. Standardizasyon Uygulamalari

Standardizasyon uygulamalari, pazarlama programi veya pazarlama sureci
bazinda iki boyutta gerceklesmektedir. “Pazarlama programi” kavrami pazarlama
karmasi elemanlarini  (Grin dizayni, Urin konumlandirmasi, marka ismi,
ambalajlama, perakendeci fiyatl, temel reklam mesaji, satis gelistirme, kisisel
satis, perakendecinin roll, isglcu yonetimi, musteri servisi gibi) temsil etmektedir
(Jain, 1989).

Program standardizasyonun temel avantaji, ¢esitliligi azaltarak maliyetleri
dusurmenin yani sira urunlerin olumlu marka imajini daha hizli yayilmasi da olarak
gorulmektedir. Organizasyonel yapi ve yabanci pazarlama programlarinda genel
merkez tarafindan hazirlanan formlarin plan ve kontrollinin saglanmasi da

standardizasyonun bir diger avantajidir (Schuh, 2000).

Sureg¢ standardizasyonu organizasyonel yapilardaki karar vermenin, veri
toplaminin, planlamanin, kontrolin ve slrecin raporlamasinin standardize
edilmesidir (Schuh, 2000).

isletme bunlardan birini ya da her ikisini birden standartlastirabilir.
Programin tamaminin ya da bir kisminin standardizasyonu kararinda, hedef

pazar, pazar konumu, Urdnun dogasi ve cevre faktorleri dnemlidir. Bunlarin
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yaninda organizasyonun bu stratejiye bakis acgisi da o6nemli olup,
standardizasyondan uzun donemli bir avantaj beklemek yararinda olacaktir (Jain,
1989).

- Hedef Pazar

Bir Ulkede igletmecilik faaliyeti yapilacagi zaman karsilagilan “algilanan risk”
hedef pazarin buyuklugu, potansiyel durum, rekabet durumu, tuketim partnerleri
acisindan kaliteli olmasi durumunda ve pazarlama alt yapisinin uygun olmasi
halinde dusuk gorualebilir (Schuh, 2000).

Hill ve Still'e gore (1984) , kirsal alanlarda Urin adaptasyonlarina kentsel
alanlara gore daha c¢ok ihtiyag bulunmaktadir. Jain (1984), Ulkelerin pazar
gelismigligi birbirinden farkli oldugu durumlarda da GrlnUn ilgili pazara goére

adaptasyonu gerekebilecektir (Jain, 1984).

Standardizayonun daha ¢ok orta sinif ya da orta Ust, orta alt sinifa hitap

eden Urunlerin s6z konusu oldugu durumlarda gorulmektedir (Schuh, 2000).
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Hedef Pazar
Cografi alan

Ekonomik faktérler

Pazar Konumu

Pazar gelismisligi

Pazar kosullari

Rakipler \

Uriiniin Dogasi
Urdn cesidi
Urin konumlandirma

Pazar
Programinin
Performansi

Program
Standardiza-
yon Karari

A 4

Ekonomik Faktorler
Fiziksel ¢evre, Yasal
cevre, Politik ¢evre,
Pazarlama alt yapisi
Organizasyonel
Faktorler

Ortak uyum

Merkezle iligkiler
Yetkilendirme

Sekil 2.1. Pazarlama Programi Standardizasyonu

Kaynak : Jain, 1989: 72.

- Pazar Konumu

Pazar kosullari; kultarel farkhliklar, ekonomik farkliliklar ve mugteri algisi
olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Esasen kulturel farkliliklar pazarlamanin her seyidir.
insanlarin aldiklari riinler, onlarin degerleri ve ilkelerine gére sekil almaktadir.
Britte (1974) go6re, UrUn kultirel olarak topluma uygun oldugu slrece

standardizasyon uygulamasi daha kolay olabilecektir (Jain, 1989).
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Musteri algilar Ulkeler arasinda benzer oldugu, Ulkelerin kulturleri birbirine
benzer oldugu takdirde pazarlama karmasi elamanlarinin standardizasyonu daha
kolay olacaktir (Kustin, 2004).

Mesela Hofstede Tip 1 Ulkeleri; bireysel, duslik gu¢ mesafesi ve dusuk
belirsizlikten kaginma durumunun oldugu Amerika ve Kanada gibi tlkelerin kendi
arasindaki, Tip 2 ulkeleri; kollektivistik, yiksek gu¢c mesafesi, yliksek belirsizlikten
kacinma durumunun oldugu Meksika ve Sili gibi Ulkeler arasinda pazarlama

programinin standardizasyonu uygun olabilecektir (Kustin, 2004).

Eger igsletmeler farkli pazarlarda benzer pazar konumlandirmasi
yapacaklarsa pazarlar arasinda benzer rekabet, benzer kultir, benzer pazar
gelismigligi olmasi standardizasyonu daha mumkin kilabilecektir (Michell vd.,
1998).

Bazi yabanci Urlnler birgok kdltirde yuksek kaliteli olarak
algilanabildiginden bu Grunler igin standardizasyon gerekebilecektir (Aydin ve
Terpstra 1981).

Bazi Urlin kategorilerinde standardizasyon oldukga basarili olabilir. Ulke
menseili Urinler standardize edildigi ol¢ude tercih edilecektir. Fransiz parfumu

bunun en guzel érneklerindendir (De Mooij, 2005: 26).

Mensei lkenin énemli oldugu bu Urlnlere isveg saati, Alman arabasi gibi
ornekler verilebilir. Eger tam tersine ulkenin Urin Uzerinde imaji zayifsa stratejik

olarak Urline adaptasyon stratejisi uygulamak yerinde olacaktir (Jain, 1989).

Eger isletme kendi Ulkesinde lider pozisyonunda ise mevcut program ve
surecini diger Ulkelerde uygulamasi, yani standardizasyon yolunu segmesi onu
basarili kilabilmektedir (Jain, 1989).
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- Urliniin Dogas!

Urin yapisi ve (riin konumlandirma standardizasyon ve uyarlama kararlari
icin oldukga onemlidir. TUketim drunlerinde dayanikli urtnler diye nitelendirilen
sinif standardizasyona daha uygunken, bazi durumlarda ise Urin evrensel olarak
bir ihtiyaci kargilamakta, ufak bir uyarlama ile yerel pazarlara sunulabilmektedir
(Jain,1989).

Tlketim GrUnleri sektorinin endlstriyel Grln sektdrine goére daha fazla
uyarlama egilimi icinde oldugu gorUlmektedir (Hill & Still, 1984; Sorenson &
Wiechmann, 1975; Schuh, 2000). Teknoloji sektorindeki hizli degisimler ve
kapasite kullanimi ile ilgili blyuk baskilar program standardizasyonunu
desteklemektedir (Samie & Roth, 1992; (Schuh, 2000).

Urliniin dogas! standardizasyon kararlarini etkileyen énemli bir faktordir
ancak burada urinun endustriyel veya tuketim Urinu olup olmadigl ve ihtiyaca

gore duzenleme derecesine bagli kalacaktir. (Michell vd.,1998).

Yine geleneksel Urunler genellikle uretildikleri bolgenin disinda pek
bilinmemekle birlikte, bazi UrUnlerin Ulke iginde ve ulke disinda genel kabul

gordugu gozlenmektedir (Demirbag, Oktay, Tosun, 2006:48)

Guclu bir marka kimligi standardizasyona uygun olup, yabanci pazarlar
karsisinda genel bir pazarlama yaklasimina sahip olabilir. Bu durumda c¢ekirdek
uran ve diger marka bilesenleri degismeden, sadece ambalajlama, etiketleme gibi

unsurlarin degismesiyle yabanci pazarlarda yer alinabilir (Schuh, 2000).
- Cevre

Farkli  Glkelerdeki  farkli  yasalar  GrUnler  Gzerinde  uyarlama
gerektirebilecektir. Ozellikle vergilerden kaynaklanan uygulamalar Griin fiyatlarini
dogrudan degistirebilecektir. Yine cografi yapi ve iklim Grin Uzerinde
farkhlastirmalar gerektirebilir. Pazarlama alt yapilari benzer Ulkeler arasinda

standardizasyon uygulamalari daha kolay olacaktir (Jain,1989).
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- Organizasyonel Faktorler

Perlmutter (1969), etnosentrik (ev sahibi Ulke odakli), polysentrik (misafir
Ulke odakli), geosentrik (dinya odakh), uygulamalarindan yoéneticinin hangi
yaklasimi benimsedigi oOnemlidir. Etnosentrik ve geosentrik yaklasimlarda
standardizasyon mumkundur. Geosentrik yaklagimda yerel yoneticilerin belirledigi

program dahilinde standardizasyona gidilmektedir.

2.1.2. Uyarlama Yaklagsimi

Standardizasyon dusuncesini savunanlara karsi ulkeler arasinda bir ¢ok
tuketim farkhhklari oldugu; ¢unkl tuketicilerin gogu zaman rasyonel karar vererek
satin alma davranisi gergeklestirmedigini savunanlarin sayisi da artmaktadir
(Mooij ve Hofstede, 2002).

Uyarlama yaklagimini savunanlar ulkeler arasi hatta ayni ulke igerisinde
bdlgeler arasinda kultartin, milletlerin, genel ¢gevrenin, pazarlama alt yapilarinin ve
tuketici davraniglarini  etkileyecek diger gugclerin dedisikliklerinden yola
cikmaktadirlar (Michell, Lynch, Alabdali, 1998).

Kotler Levitt'in tam tersi bir gorugle, onemlerine ve karhliklarina gore
tuketici ihtiyaglarini ve markalar farklilagtirmak gerektigini, pazarlamanin esasen
bir farklilasma oldugunu, bu farkhliklari yok saymanin pazarlamanin temelini yok

saymak olacagini savunmaktadir (Kotler, 1988; Saydan ve Kanibir, 2007).

Uyarlama vyaklagimini benimseyenler, dunya ulkelerinin birbirlerine her
acidan ¢ok yakin olmadigini, halen ulkeler arasinda olduk¢a 6nemli farklar ve
sinirlar bulundugunu dusunmektedirler. Dinyanin homojen olmadigini ve yine bir
¢ok Ulkede bir ¢ok isletmenin dayanikli mallar ve endustriyel mallarin disinda

faaliyet gosterdigi bu savunmalar arasindadir (Shah ve Laino, 2006).

Mesela Avrupa igin, birgok uluslararasi pazarlamaci “Yeni Avrupa”
ifadesiyle tuketicilerin daha benzer olacagi, benzer yemekler yiyecegi, benzer

jeanler ve ayakkabilar giyecegi, benzer televizyon programina bakacaklari
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dusuncesine inanmaya egiliminde olsalar da esasen gergek Oyle olmayip
tuketicilerin deger sistemlerinde ciddi farkliliklarin oldugu ve bu deger sistemlerinin
de koklerinin tarihlerine dayanmis olup, degistiriimesi ¢ok gug oldugu bir gergektir.
(Mooij ve Hofstede, 2002).

Yine Whirlpoll beyaz esya markasi Hindistan pazari i¢in ¢ok kuigik ve ince
buzdolaplari uretmektedir. Bunun nedeni Hindistan’da yiyecek saklama ve koruma
icin baharatlama yontemini kullanmasi, bundan dolay! buyuk buzdolabina ihtiyag
duymamalaridir (Kog, 2013:377).

Klresel trendlerdeki artiglara ragmen Ulkeler arasindaki tuketici istekleri,
satin alma gucu, ticari alt yapi, kultur ve gelenekler, yasa ve kanunlar, teknolojik
gelismiglik farki halen fazla oldugundan igletmelerin pazarlama stratejilerini
duruma goére her bir tGlkede uyumlastirmasi gerekebilecektir (Terpstra ve Sarathy,
2000, Theodosiou ve Leonidou, 2003).

Pazarlama prensiplerinin gegerliliginin her yerde ayni oldugu, farkhliklarin
cevresel faktorlerden kaynaklandigi, ¢ok az sayida Urlinin ¢evreden minimum
sekilde etkilendigi de vurgulamaktadir (Bartels 1968, aktaran; Cavusgil vd., 1993:
481).

Uyarlama yaklagsimi bir acgidan pazar bdlumlendirmeye benzetilebilir.
Benzer istek ve ihtiyaglara, benzer kosullara sahip tlketiciler bir arada ele

alinarak, onlara uygun pazarlama stratejileri sunulmaktadir (Shah ve Laino, 2006).

Standardizasyon ve uyarlama kararlarinda uluslararasi medya 6énemli bir rol
oynamaktadir. Oyle ki farkli kiiltirlerde farkl televizyon programlari ulusal tatlari
yansitirken, cok az sayida program —spor gibi- bolgelerden bagimsizdir (De Mooij,
2005: 26).

Fisher (1984), dinya genelinde egditim oraninin giderek arttigini ve bunun
kisilerin lezzetlerinde farkhlasmaya neden oldugunu ortaya koymustur ( Cavusgil
vd., 1993).
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Hill ve Still (1984) ise kirsal kesimlerde Urun uyarlamasinda kentsel
kesimlere gore daha ¢ok ihtiya¢ hissedildigini vurgulayarak, urin uyarlamasinin

pazarda Urlne rekabet guicu getirebilecegini savunmuslardir (Cavusgil vd., 1993).

Etiketleme icerigi, ambalaj tasarimi, urun isimleri yerel ihtiyaclar
dogrultusunda degistiriimektedir. Urtinle ilgili bilgilendirici bilgiler ise yine yerel dile

uygun cevrilmesi birer uyarlama 6rnegidir (Schuh, 2000).
2.1.2.1. Uyarlama Yaklagsiminin Avantajlari

Uyarlalama stratejisinin Ustunlukleri; ¢esit ekonomisinin getirmis oldugu
avantajlar, tuketici odakli hareket etmek, pazar payinin artmasi, rakiplerle
mulcadele edebilme imkani, kar maksimizasyonu, satislarin artmasi vb. olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (Simer ve Uner, 2012).

isletmenin amaci standardizasyon yaklagimi ile birlikte maliyetleri diisiirmek
yerine uzun vadede karliiga odaklanarak, farkli tUketici istek ve ihtiyaglarini
kargilayacak satislar yapmasi olmasi uyarlama stratejisini vurgular (Onkuvisit ve
Shaw, 1990; Rosen, 1990; Whitelock ve Pimblett, 1997; Theodosiou ve Leonidou,
2003).

Uyarlama stratejisinin tercih edilmesine neden olan faktorlerin basinda
isletmenin daha fazla kar etmesi gelmektedir. Ur(in(i yerel pazarlara gére uyarlama
ile artan gelir Urin uyarlama maliyetinden daha yuksek olabilecektir (Eser,
Korkmaz, Oztlrk, 2011:625).

Uyarlama stratejisi yerel ihtiyaclari kargilayabilmek icin yerellestirme ve
kisisellestirme uygulamalarini da igererek farklilagtirma yoluyla rakiplerin

karsisinda rekabet Ustlnlugu elde etme sansi vermektedir (Pehrsson, 1995).
2.1.2.2. Uyarlama Yaklagiminin Dezavantajlari

Uyumlastirilmis pazarlama stratejisinin  sinerjiyi kullanmadigindan ve

maliyetleri yukselttiginden paralel ithalat ve marka imajinin zedelenmesi gibi
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risklere sahip oldugundan, bazi durumlarda etkin olmadigi gérulmektedir (Schuh,
2000). Salt uyarlama stratejisi ¢cok riskli olabilecegi gibi tuketicilerin zihninde marka
acgisindan karmasgaya da neden olabilecektir. Yerel olarak uygunluk saglamak ve
ayni zamanda marka mesajinin devamini saglayan Mc Donalds bu duruma uygun
bir 6rnek olabilecektir (Lee ve Shum, 2013: 177).

Son yillarda gindeme gelen durumsallik yaklasiminda ise igletme bir Ulke
icin standardizasyon ya da uyarlama kararlari ve bunlarin duzeyleri hakkinda karar
vermeden o©nce durumsal kosullarin isletme performansi Uzerine etkisine
bakmalidir (Jain, 1989). Dolayisiyla standardizasyon ve uyarlama karari isletmenin
satiglarina, karlilik durumuna, tuketicinin tatmin durumuna bagh degisebilmektedir

(Theodosiou ve Leonidou, 2003).

isletmelerin ulusal sinirlar disinda dzellikle pazarlama stratejilerinde basarili
olabilmek igin daha ©once hi¢ olmadigi kadar standardizasyon ve uyarlama
arasinda optimal bir denge kurmaya c¢alistiklari gorulmektedir (Schmid ve Kotulla,
2011).

Cizelge 2.1. Standardizasyon ve Uyarlama Yaklagimlarinin Karsilastirimasi

Standardizasyon Uyarlama
isletme spesifik teknik ozellikleri énemli | isletme daha bireysel isteklerin sz
olan endustriyel Urtnlere odaklanir. konusu  oldugu tdketim  drunlerine
odaklanir.

Cok cesitli tuketici intiyaglarinin giderilmesi

aliskanliklar ile benzer gelir seviyelere
sahip oldugu dusundlar.

Olgek ekonomisi yakalanarak dusik | ve kullanici yeterliliklerin en uygun hale

maliyetler saglanir. getirimesi  icin  yuksek  maliyetlere
katlanilir.

Tuketicilerin benzer tercihleri ve tuketim | Yasal duzenlemelerde, teknik

standartlarda, vergi politikalarinda, kultirel
degerlerde, dil ve tiketim
aliskanliklarindaki farkliliklar kabullenilir.

Yetkide merkezilesme s6z konusudur.

Yetkide merkezilesmeme s6z konusudur.

Etnosentrik yaklagim vardir.

Polysentrik yaklagim vardir.

Bir Grlnln gelisim seviyesi tim pazarlarda
aynidir.

Bir Griinln gelisim seviyesi pazarlara gore
farklilagsmaktadir.

Kaynak : Levitt (1983), Jain (1989), Terpstra (2006); Lages, Abrantes, Lages,

2008 : 587.
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Her igletme uyarlama ve maliyetleri dusUrerek rekabet avantaji saglayacak
standardizasyon kararlari Uzerinde kendine uygun bir denge bulmak durumundadir
(Kapferer, 2012:424).

Standardizasyon ve uyarlama arasinda yapilacak se¢im bir karar degildir.
isletmeler bu ki yaklasim arasinda bir denge saglayarak pazarlama
kampanyalarindan elde ettikleri faydalari maksimize etmelidir (Lee ve Shum,
2013:176).

Klresellesen bir dilnyayla birlikte Urlnlerin  giderek kuresellestigi
gunumuzde musteri istek ve ihtiyaclarindaki cesitlilik halen fazladir. Boyle bir
paradoksta suphesiz isletmelerin uluslararasi pazarlarda belirleyecegdi stratejiler
kritik 6nem tasimaktadir. Standardizasyon ve uyarlama arasinda optimal dengeyi
kurabilen isletmeler basariy1 saglayabilecek iken, diger bir tarafta da isletme
maliyetlerini digsurmek adina salt standardizasyon yaklasimini segerek uyarlama
yaklagimina gore musteri istek ve ihtiyaclarini goz ardi edip daha kisa vadeli
dusunebilecektir. Tum bunlar dusunuldugunde isletmeler uygulamada var olan;
“standart Urln-standart tutundurma, standart Grun-farkli tutundurma, farkh Grdn-
standart tutundurma, farkli Urdn-farkh tutundurma, yenilik” stratejilerinden

kendilerine en uygun olanini segebilmektedirler.
- Standart Uriin-Standart Tutundurma

Hem Urinde hem de tutundurmada standardizasyonun uygulanmasi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle ¢ift standardizasyon olarak da
nitelendiriimektedir. Uygun kosulla altinda isletme igin en kolay ve en Kkarli
stratejidir. Ayni aran higbir uyarlama gerektirmeden ayni tutundurma stratejisi ile
farkli Glkelere sunulabilmektedir ( Kozlu; Gunay, 2008: 398). Daha once de
soylenildigi gibi endustriyel Urunlerde ve yogun teknoloji icerikli Uranleri
standardize etmek daha kolay oldugundan bu uUrtnler mevcut halleriyle bagka
pazarlara sunulabilir. Levis markasi bu stratejiye verilecek en guzel 6rneklerden
biridir. Urlinde higbir degisiklige gidilmeden Uriin tim diinyaya sunulmus, Griin
sunulurken de farkh iletisim kampanyalarina gitmeye gerek kalmadan istenilen

bagari saglaniimigtir.
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- Standart Uriin- Farkli Tutundurma

Bazi durumlarda bir drin veya marka tutundurmasinda yapilacak
degisimlerle aynen pazara sunulabilir. Arastirmalar tlketicilerin ifadeleri algilayis
sekillerinin Ulkeden Ulkeye farklilik gésterdigini ortaya koymaktadir. Ayrica bir Grin
baska bir toplumda bagka bir ihtiyaclar karsilayabilmekte, farkli fonksiyonlari
yerine getirebilmektedir. Bu ylzden mevcut Grin bu sebeplerden oturu farkli bir
iletisim stratejisiyle uyumlastirilarak pazar basarisi elde edilebilir. DUsuk maliyetli
olan bu yontemde, yalnizca pazar arastirmasi, reklamlarin revizyonu, tutundurma
araclarinin ve elemanlarinin uyumlagtiriimasi icin butce ayirmak gerekecektir
(Keegan ve Green, 2013: 330). Kozmetik sirketleri bu stratejiyi kullanan isletmeler
arasindadir. Urtnlerinde hicbir degisiklik yapmadan tim dinya pazarina ayni
sekilde sunarlar; ancak tutundurmada farklilastirimaya gidilmektedir. Bazen
reklamda oynayan Unlu degismekte, bazen de tutundurma mesajlari

degismektedir.
- Farkh Uriin-Standart Tutundurma

Bu stratejide igsletme kiresel trtn planini hedefledigi yerel pazara uygun
hale getirerek drunleri Uretmekte ancak mevcut pazarlama iletisiminden
vazgegmeyerek tutundurma karmasinda bir degisiklige gitmemektedir (Keegan ve
Green, 2013: 331). Esasen genellikle otomobil sektdérinde karsimiza g¢ikan bir
uygulamadir. Isletmeler mevcut Griinlerini yani otomobillerini baska (lkelerin arazi
kosullarina, iklim kogullarina gore uyarlayarak ilgili pazara sunarlar; ancak bunun

disinda tutundurmalarinda genellikle bir degisiklige bagvurmamaktadirlar.
- Farkh Urtin-Farkh Tutundurma

Adindan da anlagilacagi gibi bu stratejide hem urun hem de tutundurma
karmasi belirli bir Gilkeye ya da bélgeye gore degisiklige ugramaktadir. isletmeler,
cevresel kosullarin veya tuketici isteklerinin Ulkeden ulkeye gore degisiklik
gosterdigi durumlarda bu strateji tercih etmektedirler (Keegan ve Green, 2013:
331).
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- Yenilik

Yenilik belirli bir Glkenin pazari i¢in yeni bir sey yapilmasini ifade etmektedir.
Bu strateji iki sekilde gorilmektedir. Bir Ulkenin ihtiyaclarina gére trln formunun
erken asamada o Ulkeye yeniden asilanmasiyla olabilecedi gibi isletme hedef
pazarin ihtiyacini karsilayacak dogrudan yeni bir Griin de yaratabilmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2008:538).

2.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN

Tuketici tercihleri, rakipler, dagitim kanallari, iletisim kanallari Glkelere gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Uluslararasi pazarlamada en 6nemli gorev, ilk olarak
uluslararasi arenada genigleme imkanlarini tanimlamak, bu genisleme
faaliyetlerinin plan ve programlarini diinya ¢apinda hazirlamak ve son olarak bu
genislemenin nasil bir adaptasyon gerektirdigini belirlemektir (Keegan & Green,
2013: 32).

Pazarlamacilar tuketici ihtiyaclarini dikkatli bir sekilde belirlemek ve bu
ihtiyaglari karsilayacak Urlnler sunmak durumundadir. TUketicilerin farkli istekleri
oldugunda, pazarlamacilar farkli tGrin alternatifleri sunmak durumundadir. Farkli
kulturdeki tuketicilerin dusunceleri de farkli programlandigindan bu farklilik dnemli
bir hal alip, ihtiyaglarin farkl bir sekilde karsilanmasina ¢aba gosterilecektir (Lee
ve Shum, 2013: 166-167).

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler hangi ulkede, hangi
mamullerin pazara suruUlecegine, hangi mamullerde degisiklik yapilacagina ve
hangi mamullerin Uretimden vazgegilecegine iligkin kararlar vermek zorunda
olduklarindan dolaylr bu igletmelerin Urin planlamasina iliskin faaliyetleri diger

isletmelere kiyasla olduk¢a karmasiktir (Saydan ve Kanibir, 2007).

Uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler her seyden 6nce
bu pazarlarda rekabet edebilecek, miusteri memnuniyeti ve bagliligi yaratabilecek
arunleri geligtirip pazara sunmalari gerekmektedir. Bu ise surekli ve duzenli pazar

arastirmalarina ve pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirnmlara baghdir (Glnay,
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2008: 357). Uluslararasi pazarlarda basarili olan igletmeler, cesitli faaliyet
alanlarinda farkli mal ve hizmetleri farkli Ulkelerdeki musgsteri ihtiyaglarini

karsilamak icin farkli markalarla piyasaya sunabilmektedir ( Taskin, 2012: 131).

Uriin kavrami, “dikkat, satin alma, kullanma ve tiiketim saglamak Uzere
talep ve ihtiyaglari kargilamak igin pazara sunulan her sey” olarak
tanimlanabilmektedir. Daha genis bir tanimda drun, fiziksel nesneleri, hizmetleri,
olaylari, insanlari, mekanlari, organizasyonlari, fikirleri ve bunlarin karigimini
kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008: .218). Esasen urtn tuketici intiyaglarini

karsilama yetenegi olan her seydir (Jobber, 2007:326).

Hizmetler, Grinun bir bagka bir formu olan, aktiviteleri, faydalari veya tatmini
icererek satisa sunulan, soyutluk esas olup, sahiplenilemeyen her seydir.
Bankaclilik, otelcilik, hava yollari ve ulasim, perakendecilik, bakim ve onarim
hizmetleri, vergilendirme hizmetler igin birer érnek teskil etmektedir ( Kotler ve
Armstrong, 2008: .218). Mamul ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek oldukga
zordur, ¢unku bircok mamulde hizmetten bir parga bulunabilecegi gibi birgok
hizmette de mamulden bir par¢ca bulunarak, isletmeler aslinda mal ve hizmetleri
birlikte sunmaktadirlar. ( Kotler ve Keller, 2006:.403).

Uluslararasi pazarlamada ise mal kavrami dort sekilde karsimiza
cikmaktadir (Keegan,1989: 368; Ecer ve Canitez, 2005 :142);

Sinir Bdlgesel Uriinler : Bu drinler sadece ulusal bir ekonomide

mubadeleye tabi Urtnlerdir.

Bolgesel Urlnler : Bu Urlnler bir ulusal ekonomi igerisinde miibadeleye
konu olmasinin yaninda gevresindeki birka¢ ulusal ekonomide de mubadeleye

konu olabilir.

Uluslararasi Uriinler : Bu Urinler kendilerine has &zellikleriyle uluslararasi

pazarlara adapte edilebilen Urunlerdir.
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Kiresel Urinler : Kiresel pazar bolumlerindeki gereksinim, tercih ve

istekleri kargilamak Gzere uretilen ve ilgili pazarlara sunulan Grunlerdir.

isletmelerin uluslararasi Uriin politikalarinda degisiklik yapma ihtiyaci bazen
musteri ve yabanci pazardan kaynaklanirken, bazen de ulusal ve uluslararasi

yasal zorlamalardan kaynaklanabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2005:139).

Uluslararasi pazarlamada hangi urunlerin ve Gran gesitlerinin  hangi
pazarlara sunulacaginin belirlenmesi isletmelerin verecegi en onemli karardir. Bazi
urdnler bazi pazarlarda daha iyi satilmaktadir. Bunun nedeni Ulkenin kdlturayle

veya zenginligiyle iligkili olabilmektedir (De Mooij, 2005: 218).

isletmeler uluslararasi Griin politikalarini kiresel pazarlar dogrultusunda
gelistirirken; bazi isletmeler Grunlerini dig pazara yonelik uyarlama calismalari
yapmakta, sayisi ¢ok az olmakla birlikte bazisi ise Urunlerinde hig¢bir degisiklige
veya uyarlamaya gitmeden uluslararasi pazarlara sunmaktadir
(Cateora,1993:372).

Hofstede'in 5 degdiskeni ile birlikte kaltirin mesrubat veya mineral suyu
tuketimi, birinci el veya ikinci el otomobil satin alimi, Grin garantisinin énemi, kitap
ya da gazete okuma aligkanliklari, televizyon izleme aliskanliklari, elektronik
yatkinlik, internet kullanimi, kozmetik kullanimi, sa¢ bakimi ve dis bakim Grlinu
kullanimlari, taze sebze meyve ya da dondurulmus yiyecek tuketimi gibi bir cok

konuda bilgi sunmaktadir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Bir Gran farkli klltire sahip yeni bir pazara girecedi zaman Urln-pazar
kosullari ayrintili olarak incelenmelidir. Kaltarel farkliliklarin iyi tanimlanmasi daha
uygun drunlerin Gretilmesini veya farkli kdltire uygun UrGn adaptasyonlarini
kolaylastirmaktadir. Mesela yuksek belirsizlikten kaginma durumu seyreden
kultarlerde “do it yourself”’, “kendin yap” felsefesine uygun Urlnler satilmayacak, bu
urinlere adaptasyon gerekebilecektir. Ayni sekilde yine bu grup elektronik
urinlerde daha kolay kullanim beklenirken, duslUk belirsizlikten kaginma durumu
olan kiultirler daha zor ve ayrintili bir kullanim bekleyebilmektedir (De Mooij, 2005:

218).
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2.2.1. Uriin Diizeyleri ve Genisletilmis Uriin

Bir Gruin olusturulurken o drinun sundugu farkh faydalarin dikkate alinmasi
ve her bir seviyede Urline musteri dederli olusturacak farkli faydalarin eklenmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda Kotlere goére Uurinin bes ayri seviyeden
olusabilecegi soylenebilir (Kotler ve Keller, 2006: 372). Ancak literatir genelinde
urin duzeyleri Ug boyut olarak kabul edildiginden Sekil 2.2.°de Grinun Ug¢ duzeyi

anlatilmistir.

Satis

Kalite sonrasl

hizmetler

Tasarim

Etiketleme

Koku Ambalajlama
Marka

SOMUT URUN

Teslimat

GENISLETILMiS URUN

Sekil 2.2. Urlin Dlzeyleri

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles Of Marketing 12. Edt, Pearson
Prantice Hall, New Jersey, 2008, s. 220.

Birinci ve en Onemli Urin dizeyi olan 6z Urln, gekirdek (asil) yararin
sagladigl Uran duzeyi olarak ifade edilmektedir. Alicinin bir Grinin satin alirken
neyi satin aldigini ifade eder. ikinci Uriin diizeyi olan somut riin, ¢ekirdek yarari

saglayacak olan somut ozelliklerdir. Bu ozellikler arasinda kalite duzeyi, tasarim,
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renk, model, stil, marka ismi, tat ve koku, ambalaj, etiket gorulmektedir (Suer,
2014:197).

Uglincti olarak isletmeler temel fayda ve gergek Grinin disinda Griine
ekstra degerler, faydalar eklemek durumundadirlar. Satis sonrasi hizmetler,
sigorta, teslimat ve Odeme kolaylgi, garanti bu kapsamindadir (Kotler ve
Armstrong, 2008, s.220).

Hizla degisen ve gelisen rekabet ortaminda igletmelerin Urunlerine
ekleyecegdi her bir dizey ve bu Urun duzeylerine ekleyecegi her bir ekstra rekabet
edebilme gucunu arttirabilecektir. Farklilasma c¢abalari dogrultusunda rakiplerin
tuketicilere sunmadidi her bir Ozellik isletmeleri tlketicilerin nazarinda farkli

kilabilecektir.
2.3. KULTURUN URUN STRATEJILERINE ETKIiSI

Gunumuzde cografi bolgelere gore urun gelistirmek giderek yayginlagmistir
(Kapferer, 2012 : 407). Urlin uyarlamasi Grinun fiziksel unsurlarinin ulusal sinirlar
dogrultusunda degismesidir. Uriin uyarlamasi evrimsel bir strateji olarak
gorulmektedir. Bir pazara ihracat yaparken yapilan urin uyarlamasi yasal ve
teknik duzenlemeleri icerirken, pazara girildikten sonra yapilan urin uyarlamasi
yoneticinin o pazari daha iyi tanimasi sonucu ortaya c¢ikan gereksinimler

dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir (Cavusgil vd., 1993).

Uluslararasi pazarlamada en onemli konulardan birisini urin politikalari
olusturmaktadir. Yabanci Pazar bolumleri i¢in Grin konumlandiriimasi, Grdanin
satildigi Ulkeler g6z 6nunde bulundurularak standardize mi olacagdi yoksa adapte
mi olacagi markasi, garantisi, servisi ve ambalajlamasi olduk¢a 6nemli konulardir
(Eser vd., 2011:621).

Uriin uyarlamasi etiketleme icerigi, ambalajlama dizayni, Grlnlerin isimleri
yerel ihtiyaclari karsilayacak sekilde degistirilebilir. Uriin agiklamasi hedef pazarin

diline goére degistirilir. Pazarlama karmasi elemanlari yerel pazarin ihtiyaglar
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dogrultusunda adaptasyona ugrayabilir. Bu Urunler yerel pazarlarda buyuk bir
karlilikla satilabilmektedir (Schuh, 2000).

Spesifik bir kdltir Grinl yabanci bir pazara sunulacadlr zaman drindn
yansittigr  kdltur yeni pazarin kultirine uygun olmadigi takdirde UrlUnun
buaylyebilmesi igin ilgili pazarin kulturine uygun hale getirilmesi gerekmektedir.
Konumlandirma, ambalajlama, etiketleme ve tutundurma yaklasimlari da kuilturlere

6zgu degerlere uygun uyarlamalar gerektirecektir (Cavusgil vd., 1993).

Bir cok kulttrel faktor kiresel alanda tluketim ve endustriyel Grtnler icin
alinacak kararlari etkilemektedir. “Cevresel duyarllik” kaltarlerin  spesifik
ihtiyaglara goére hangi UrUnlerin uyarlama gerektirecegini ortaya koyan bir
kavramdir. Urinlerin gevresel duyarlih§in surecinin hazirlanmasi kullanigli bir
yontem olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu surecin sonunda cevresel duyarliligi
yuksek ¢ikan drunler icin uyarlama programlari hazirlanacak, ¢evresel duyarlihgi
duguk olan urdnler icin 6nemli bir degisime gerek kalmayacaktir (Keegan ve
Green, 2013: 145).

Sekil 2.3. ‘te yatay olan eksen c¢evresel duyarhligi, dikey olan eksen Urin
adaptasyonunu gdéstermektedir. Uriinlerin gevresel duyarliigi arttikga Uriin
adaptasyonu gereksiniminin de artacadi sekilden anlasiimaktadir. S6z gelimi
elektrik devresi dunyanin her yaninda ayni ihtiyaci kargilayacagi i¢in herhangi bir
uyarlama gereksinimi gerektirmez. Ancak bilgisayarlarda c¢evresel duyarlilik biraz
daha yuksek oldugu icin bir miktar uyarlama gerektirebilecektir; ancak yemek
sektord kulturden kulture oldukga farklilik gosterip ¢evresel duyarlihdi yuksek bir
gruptur. Bu ytzden bu gruba yuksek oranda uyarlama uygulamalari yapiimaktadir
(Keegan ve Green, 2013: 145).
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Uriin

Adaptasyonu

elektrik
devresi

Cevresel Duyarllik

Sekil 2.3. Cevresel Duyarlilik

Kaynak : (Keegan ve Green, 2013: 145).

isletmeler uluslararasi pazarlara girerken Urlin acgisindan (¢ temel

pazarlama stratejisini izleyebilirler (Walker ve 1992:358 ; Ecer ve Canitez, 2005:

142).

Ayni Urdnun tum duanyaya pazarlanmasi : burada urun Uzerinden higbir
degisiklik yapiimaz. Urlinin kendi, fiziksel odzellikleri, etiketi dili ayni
sekilde kiresel pazarlara sunulur. llgili pazardaki tim tiketici
ihtiyacglarinin ayni oldugu varsayilir. Bu drtnler kultarel faktérlerden

etkilenmez.

Uriiniin bdlgesel kosullara gore adapte edilerek pazarlanmasi : Uriinin
fiziksel ozellikleri aynidir; ancak stil, ambalaj, renk ve diger benzer

Ozelliklerde yapilacak degisiklikler ile yabanci pazarlara uyumu saglanir.

Sinirh sayida ulkeye yonelik tran gelistirme : sinirh bdlgesel 6zelliklere

yonelik Urunler geligtirilir.
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2.4. URUN DUZEYi DEGISKENLERINDE STANDARDIZASYON VE UYARLAMA
STRATEJILERI

Calisma kapsaminda uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin  Grln
stratejilerine olan etkisi belirlenmeye ¢alisilirken somut Urun duzeyi seviyesinde
kalinacagi i¢in bu kisimda drun tasarimi, renk, tat ve koku, kalite, ambalajlama,

etiketleme, markalama kararlari anlatilacaktir.
2.4.1. Uriin Tasarimi

Uriin tasarimi isletmenin Uretecedi Urlnin fiziksel ozelliklerini ve
fonksiyonlarini agik olarak belirlemeye yonelik dizenlemelerdir (Kobu, 2003:65).
lyi tasarim kullanilabilirlik, estetiklik, glvenirlik, fonksiyonellik, yenilik, kosullara ve

ortama uygunluk gibi ézellikler icermektedir (Ster, 2014: 206).

isletmeler son vyillarda artan sosyal sorumluluk bilinci ile engelli, yasli, 6zel
ilgi isteyenler dahil olmak Uzere tim tlketiciler tarafindan kabul edilebilecek ve
kolaylikla kullanilabilecek tasarimlara basvurmaktadirlar, bu tip tasarimlar ise
“‘evrensel tasarim” olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 350). Ancak bu evrensel
tasarimlarin yaninda daha 6nce de belirttigimiz gibi bazen kultirel faktérler, bazen

de farkl hava kosullari Gran tasarimlarini etkileyebilmektedir (Gunay, 2008 : 379).

Whirlpool urettigi gamasir makinelerinin tasarimini farkli tlkeler i¢in uyumlu
hale getirmistir. Amerika’da ¢ok fazla asiri sisman ve insan bulundugundan ve bu
insanlarin egilmeleri zor olacagindan 6nden doldurmali gamasir makineleri yerine

ustten doldurmali gamasir makinelari dretmislerdir (Kog, 2013:378).

Utlin stratejileri mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin kilttrlerini tanimlayici
nitelikte olup, bu stratejileri belirleyen en blyik etki kiltirden gelmektedir. Uriin
tasariminin karakteristikleri var olan kulturle olan baglantilarla ve gergek kulturle
desteklenerek dizayn edilmelidir (Montana, 1990).

Uriin tasariminda sembol ve amblemlerin kiltirden kiltire gére farkli

algilanmasi da 6nemlidir. Bazi Uzak Dogu ulkelerinde insanlar tg¢gen seklinden
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hoglanmadiklari igin Toblerone ¢ikolata, karper peynir gibi Grtnleri bu pazarlara

pazarlarken hassasiyetlerini goz 6nunde bulundurmak gerekir (Kog, 2013:110).
2.4.2. Renk

Renklerin incelenmesi ile Urun, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama
iletisiminin 6nemli 6gelerine sekil vermek mumkianddr. Ganimuzde tuketicilerin
renklere yonelik tercihlerine hassasiyetlerine 6nem verilir hale gelinmistir (Odabasgi
ve Barig, 2007:138).

Arastirmalara gore musteriler Urin satin alimlarinda diger uyaranlardan
%15 etkilenirlen, mal ve hizmetin tasarim renginden %85 oraninda
etkilenmektedir( Kog, 2013:110).

Mal ve hizmetlerin renkleri de tuketicilerin Grinu kabul etmesinde onemli bir
faktordur. Renklerin, trinin kalitesi, lezzeti, tadi ve psikolojik tatmini konusunda
tiketicilere mesaj iletme yetenegi bulunmaktadir (Tek, 1999: 351). Ozellikle gida
sektorinde Urunlerin rengi o urinun kalitesi, tazeligi, lezzeti gibi unsurlar hakkinda

tUketiciye ipucu vermektedir.

Bazi Urlnlerin (gidalar dahil) renklerinin televizyon ve basili reklamlarda ve
urun paketlerinde daha canl gérunmesi icin Urine makyaj yapildigi gérulmektedir.
Renk duygusu tuketici igin o kadar énemlidir ki isletmeler Urlnlerinin daha cazip

gorunmesi igin gesitli kimyasallari kullanmaktan ¢keinmemektedir (Kog, 2013:113).

Uluslararasi pazarlamada bazi durumlarda standart bir renk tum dlkeler igin
kullanilabilmektedir; Marlboro’'nin i¢ ice ge¢cmis seridinin kirmizisi tum dinyada
aynidir, Carerpillar'in toprak kaldirma aracisinin sarisi yine tim dinyada aynidir.
Bunun yaninda genel olarak renk sec¢iminde igletme yerel tercihleri géz dninde

bulunduracak degisiklikler yapmalhdir (Keegan ve Green, 2013: 312).

Madden ve vd (2000), bazi renk kombinelerinin tiketiciler arasinda benzer

cagrisimlar yaptidini bazilarinin ise farkhh c¢agrisimlar yaptidini, tuketiciler
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arasindaki yorumlamanin kulturel degerlere gore sekillendigini ortaya koymustur
(Yaprak, 2008).

Renkler ile tasarim arasinda onemli bir etkilesim bulunmaktadir; Barbie
pembesi, Parliament mavisi, Kodak sarisi, Starbucks yesili gibi érnekler verilebilir.
Renkler UrUnlerin pazarda konumlanmasinda ve rakiplere goére farklilasmasinda
onemlidir (Suer, 2014 :207). Renk ile tasarim arasinda boyle bir kuvvetli etkilesim

oldugu durumlarda da igletme rengini standardize edebilmektedir.

Renkle ilgili tim ¢agrisimlar ve algilamalar kulturden kulttire gore degisiklik
gostermektedir. Kirmizi bir ¢ok Ulke tarafindan sevilen bir renk olmasina ragmen
bazi Ulkeler tarafindan da kan rengi olarak gorulmektedir. Yapilan bir arastirmada
sekiz ulke kirmiziyi aktif, sicak ve enerjik gorurken, diger ulkeler ise kirmiziyi
duygusallik olarak goérmustir. Beyaz Bati’'da temizligi temsil ederken Asya’da
0lumu temsil etmekte olup, Orta Dogu’da ise 6lumu mor temsil etmektedir (Keegan
ve Green, 2013: 128). Bu durumda uluslararasi pazarlara giriime asamasinda
gerek Urinun kendi rengine, gerek ambalaj rengine karar verilirken o rengin o
kultirde hangi anlama geldigine, o renklerin onlarin milli degerlerine uygunluguna

bakilmalidir.

Amerika’daki cocuklarin begendigi yesil renkli Heinz ketcap veya bagka
markalarin Urettigi mor veya mavi renklerdeki kahvalti gevreklerini Turkiye gibi
yiyecek konusunda oldukga tutucu olan bir llkede satmak zor olabilecektir (Kog,
2013: 117). Turkiye’de ketcap kirmizi renkle, kahvalti gevrekleri ise sari renklie

tuketicilerin zihninde yer almaktadir.

Pazarlama uygulamalarina yon verecek onemli bir noktada ulkelere gore
renklere verilen anlamlarin degismesi gercegidir. Ornegdin Amerika’da mesrubatlar
kirmizi renkle iligskilendiriimigsken, Coca Cola bu rengi Kore ve Japonya’da
kullanmakta zorluk c¢ekmistir; ¢Unki bu iki Ulkede mesrubat sari renkle
iliskilendirilmektedir. Ulkelere gére renklere yiiklenilen anlamlarin degismesi ise
genelleme yapmayi zorlastirmaktadir (Evans, Moutinho, Raaij; Odabag! ve Baris,
2002:138).
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Bir su sporu igletmesi yogun olarak yesil renkler kullandidi igin buyuk
kayiplar yasamistir; cinku Malezya’'da yesil hastaligi temsil etmektedir. Pepsi Cola
da mavisini daha serin imajini vermek igin koyu maviden buz mavisine
cevirdiginde Guneydogu Asya ‘da acgik mavi olumle eslestirildigi icin buyuk bir
pazarini kaybetmistir (Hawkins, Best, Coney, 2000:59).

Renk algilamasi kulturlere gore oldukga fazla gesitlilik gosterdiginden Urune
yonelik yerel adaptasyonlar gerekli olabilecektir. Uriin ambalajlamasi ve marka
iletisimiyle ilgili dizenlemeler yapilirken bu farkli algilar hesaba katiimalidir. Yogun
rekabetin yasandigi pazarlarda cekici ve uygun olmayan bir ambalajlama isletme

icin dezavantaj olabilecektir (Keegan ve Green, 2013: 128).

2.4.3. Tat ve Koku

Pazarlama uygulamalarinda tat ve algi konusunda en cok arastirilan ve
Uzerinde en ¢ok tartigilan konu "blind test” diye bilinen testlerdir. Bu tur testlerde
ayni Urun kategorisindeki farkli markalar, teste katilanlara marka ismi verilmeksizin

yarattiklari algilar itibariyle degerlendiriimektedir (Odabasi ve Baris, 2002:141).

Uriinlerin tat ve kokulari iletisim degeri tasimaktadir. Ornegin Amerika'da
bircok ailenin sabahlari kahvaltida kullandigr misir gevregi ulkemizin damak
lezzetine ¢ok uymadigi igin sinirl olarak tuketilmektedir (Ster, 2014 :207). Tat
uluslararasi gida pazarlamasinda temel olarak ele alinan bir konudur. Bilindigi
uzere her Ulkenin kendine has bir damak tadi ve mutfagi oldugundan toplumun
kabul edebilecegi ya da edemeyeceg@i Urlunler s6z konusudur. Uzak Dogu
Ulkelerinde oldukga fazla tuketilen susi, Turkiye'ye pazarlandiginda buydk bir 6n
yarg! ile karsilasmistir. Bu Urunu ilk etapta yenilikgiler diye adlandirdigimiz grup
denemeye ve tuketmeye deger bulmus, yavas yavas bu yenilik yayilmaya
baglanmig ancak; halen Turk damak tadinda uygun olmadigi i¢in buyuk bir kesim

tarafindan tercih edilen bir Grtin olmamaktadir.

Ketcap reklamlarina dikkat edildiginde bu reklamlarda daha ¢ok genclere ve
cocuklarin oldugu gorulmektedir; bunun nedeni tat alma duyusunun belirli bir

yastan sonra kolay kolay degismeyeceginden kaynaklanmaktadir (Kog, 2013:121).
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Bu ise damak tadindaki aligkanliklardan kolay kolay vazgegmenin zorlugunu

gOsterebilmektedir.

Kalturel farkhilklar kisilerin yemek hazirlama ve tiketme aligkanliklarini da
etkilemektedir. Diinyanin en biiyiik pizza isletmesi olan Domino’s Pizza italyanlar
tarafindan fazla tercih ediimemektedir; italyanlar bu pizzalarin domates sosunu
koyu, Uzerine koyulan malzemenin ise agir oldugu gorusundedir. Bu ornek yiyecek
— icecek isletmelerinin uluslararasi faaliyet gdsterecekleri zaman kdltirle iliskili
yeme tercihlerini dikkate almasi gerektigini gostermektedir (Keegan ve Green,
2013: 131).

Diger duyumsalarimizda oldugu gibi kultur tat degerlendirmelerimizi oldukca
etkilemektedir. Bu nedenle Mc Donald’s farkh Ulkelerin tatlarina uyum igine girerek
Japonya'da yosun corbasi, Hindistan’da korili hamburger, Turkiye’de kofteli
hamburger satmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002:141).

Yemek tercihlerinin  kdlturle derin iligkisi olmasina ragmen, yeme
aligkanliklarinin giderek kuresellestigine dair bir cok kanit da bulunmaktadir. “Fast
Food” dinya c¢apinda giderek kabul edilen bir yeme aligkanhigidir. Bunun disinda
da gengler vyaptiklari seyahatlerde deneyimleri dogrultusunda yeni damak
lezzetleri gelistirmektedir. Erigilebilir Grinler her Ulkede satildigi surece kulturel
farklilklarin da yeme aligkanliklarindan daha bagmsiz hale gelecedi

dUsundlmektedir (Keegan ve Green, 2013: 131).

Tirkiye istatistik Kurumun’dan elde edilen verilere gére Tiirk insani kirmizi
ettigi lezzet olarak daha c¢ok sevmesine ragmen beyaz ette yoneldigi
gorulmektedir. Bunun nedeni sie beyaz etin daha saglikli olarak gorulmesinden
kaynaklanmaktadir. Obezitenin de giderek arttiyi glinimuizde insanlar damak
lezzetindeki aligkanliklarindan saglk konusundaki hassasiyetlerinden dolayi
vazgecebilmektedir (Kog, 2013:123).

Batin dunya Ulkelerinde oldugu gibi Ulkemizde de sosyo-kultirel ve
ekonomik gelismelerle birlikte insanlarin gida tuketim aligkanliklarinda da onemli
degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle de ABD’de tlketicilerin tiiketim
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aliskanhklarini  degistirebilmek icin uygulanmig olan ve glinumuzde de
uygulanmaya devam edilen “Five A Day” diger bir ifadeyle “glinde 5 6gun” sebze

ve meyve tuketimi programi 6nemli élgtide olumlu tepkiler almistir (Akbay, 2006).

Yine bazi urunlerin tuketimi sadece saglik agisindanki yararlarindan dolayi
artmig, bu Urlnler tim dunyada tuketkilir hale gelmistir. Avrupa’da goézlemlenen
fazla meyve ve sebze tuketimi sonucunda bagirsak kanserinde %18 ve mide
kanserinde ise %28 oraninda azalma oldugu saptanmistir. Ayni zamanda,
yalnizca meyve tiketiminin esophagus ve mide kanseri risklerini %30 azalttigi

saptanmigtir

Galizzi ve Venturini (1996:3) tuketicilerin gida Urunlerine olan taleplerinin,
aslinda sanildigi kadar duragan olmadigini; bu tuketim kaliplarinin gelir artigi,
demografik degisiklikler, enformasyon dizeyi, kultlrel yani gibi gugler tarafindan
zamanla degistirildigini belitmektedirler. Ayrica gida drunlerinin cgesitliligindeki
artis, tuketicilerin dikkatinde de bir artis yaratmakta ve daha iyi besin ve saglik
karakteristiklerine sahip gida UrUnleri igin bir talep ve pesi sira bir pazar

yaratmaktadir (Kusat ve Késekahyaoglu, 2012).

Diger duyumlarimizda oldugu kadar olmasa da kokular da kultirden
etkilenmektedir. ingilizler gil kokusunu sevmektedirler. Tirkler limon kukusunu
sevmektedirler, bu yuzden gelen misafirlere limon kolonyasi ikram etmektedir
(Odabasi ve Barig, 2002:143).

Koku alma duyusu drlnlerin satin alinmasinda temel olabilmektedir. Wolfe
ve Busch’'un (1991) arastirmalarina gore koku mesrubat, kahve, vicut bakim
artnleri, cilt bakim UGrdnleri, detrejanlar gibi Urunlerde oldukga etkilidir (Kog,
2013:118).

Kokular genellikle tuketicilerin uzun sureli bellegine yerlesmis nesnelere,
olaylara ve insanlara baglidir. Bu nedenle bir kokunun yaratacag: etki bireyden
bireye degismektedir. Bazilari igin hog olan koku bagka biri igin hog gelmemektedir
(Ellen ve Bone,1998).
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Yine bazi gida UrUnlerinde koku urunle iligkilendirilen oldukga 6nemli bir
faktor olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. S6z gelimi bir ¢ok tuketici bir kahve satin
aldiginda paketi agtiginda kahvenin o yogun kokusunu almak isteyebilecek, hatta
bu koku onlara uranun tazeligi hakkina ipucu olusturabilecektir. Yine targin, nane
gibi baharatlar ile cikolata ve biskuvi gibi atigtirmaliklarinda da bu durum so6z

konusu olabilecektir.

Starbucks Coffe diukkanlarindan satilan paket kahveler muisterilerin kahve
kokusunu alabilmesi icin 6zel olarak tasarlanmistir. Paketlemede kullanilan madde
bir yandan kahve kokusunun paketin diginma g¢ikmasina izin verirken bir yandan

da paket icindeki kahvenin kolay bozulmasini engellemektedir (Kog, 2013:119).
2.4.4. Kalite

Kalite, Uretici tuketici acisindan memnuniyet ve tatmin yaratacak nitelikleri
saglayan olguttur. Fiziksel, kimyasal, mikrobiyolojik ve duyusal 6zellikler agisindan
nitel ve nicel bir karakterdir (Erkan, 2008).

Gunumuz kalite yaklagsimi gergevesinde musteri beklentilerini karsilama ve
hatta bunu asma yonunde bir Uretim ve/veya hizmet anlayigi esas alinmaktadir.
Bu da 'ilk defada dogru", "tam zamaninda" veya "sifir hata" hedefleri ile stratejik bir
uygulama esasiyla yapilmakladir. Esasen "Urun ve tuketici guvenligini saglama"
temel felsefesiyle butliinlesen bu misyon, "toplam kalite" yada diger bir karsiligi ile

"kalite guivenligi' anlayisinin da 6zunu olugturmaktadir (Dalgic ve Belibagli, 2004).

Dunyanin farkh bolgelerinde benimsenen teknik, ara¢ ve yaklasimlar gok
genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Ornegin, ABD kalite yaklasimi komuta-kontrol
odakli olmasi, tarihindeki askeri yonetimin isletme yonetimi Uzerindeki etkisinden
kaynaklanmaktadir. Japonlarin ise kalite kavramina yaklasimi, tutarli bir etik
anlayisina ve gereksiz iglemlerin mimkun oldugunca elimine edilmesine baglidir
(Foster, 2001; Erdem, Kavrukkoca, Ozdagoglu,2003).

Kalite yonetimi felsefesinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi her seyden
once kalite felsefesini temel alan bir organizasyon kultirinin var olmasina

baglidir. Kalite konusunda basarili isletmeler incelendiginde isletmelerin
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organizasyon kultiranun kalite kultirind yansitmak igin ¢alismalar yaptigi
gorulmektedir. Toyoto, Honda, Nissan, Mazda, Suzuki Japon kultarana, IBM, Ford,
Motorola Amerikan kalite kudlturanu yansitan markalar olarak karsimiza
cikmaktadir (Pakdil, 2004).

Gidalarin guvenli bir sekilde tiketime hazir hale getirilmesi i¢in basta ABD
ve AB Ulkeleri olmak Uzere birgok ulke gida guvenligi ile ilgili ¢esitli standart ve
yonetim sistemleri gelistirmis ve uygulamaya koymustur. lyi Uretim Uygulamalari
(GMP), lyi Hijyen Uygulamalari(GHP), Standart Operasyon Uygulamalari (SOP)
ve HACCP sistemi birgok Ulkede uygulanmasi zorunlu hale getirilen sistemlerdir.
ISO 22000 ise bu sistemlerin tarihsel gelisiminde ulasilan en son asamadir
(Kogak,2007).

Boylelikle, gida isletmelerinin sertifikalandiriimasi ve islevlerindeki
uygunlugun uluslararasi gida ticareti ve pazarinda, kalite guvenlik sistemi

kavraminin yerlestiriimesi saglanmistir (Erkan, 2008).

Saglikli olmak, bir insanin en temel hakkidir. Gida Urlnleri insan sagligini
en kolay etkileyecek etmenlerin baginda gelmektedir. Dolayisiyla gida trinunin
guvenli olmasi tuketicinin mutlak bir talebidir ve Ureticinin sorumlulugudur. Gida
Ureticisi guvenli Urln Uretmek istiyorsa mutlaka Gida Guvenligi Kontrol Sistemleri
altinda Uretimi gergeklestiriimeli ve bu sistemlerin surekliligini saglamalidir
(Erkmen, 2010).

2.4.5. Ambalajlama

Ambalajlama bir GrinU Ortmek veya kaplamak igin gelistirilen dizayn ve
uretim calismalaridir. Geleneksel olarak temel 6zelligi Grund tutma ve koruma
islevine yardimci olmaktir; ancak son zamanlarda bu oOzelliklerinin yani sira
ambalajlamaya bir ¢ok islev daha yuklenmig, ambalajlama 6nemli bir pazarlama

araci olarak gorulmeye baslanmistir (Kotler ve Armstrong, 2008: 226).

Ambalajlamada bulunmasi gereken Ozellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Kotler ve Keller, 2006: 393);
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e Markanin fark edilmesine yardimci olmasi igin markay! tanimlayici ve

vurgulayici olmasi,
e Uriind tanitici bilgiler icermesi,
e Urlinlin korunmasi, tagsinmasi ve depolanmasini kolaylastirici olmasi,

Uriiniin  tiketiciler tarafindan kullanimini ve tlketimini kolaylastiric

olmasi

Ambalajlama, ¢ogu zaman Urunle iligkili kararlarda tamamlayici bir element
olarak gorulmektedir ancak; ambalajlama esasen dinya genelinde Uzerinde
oldukga fazla 6nem ylklenmis olan énemli bir husustur. Mesela eko-ambalajlama
gunumuzde onemli bir konu olarak gorulmektedir. .Bu yuzden ambalaj dizayni
esnasinda c¢evresel konulara 0Ornegin; geri donusum, biyo-¢cozunarlik,
surdurulebilir yesil alan gibi konulara dikkat edilmelidir. (Keegan ve Green, 2013:
308).

Ambalajlama tutundurmaya yardimci 6nemli faktér olarak da karsimiza
cikmaktadir. Ambalajlar, satin alma kararina yardimci iletisimsel isaretler
sunmaktadir. Bugun birgok sektoriin uzmanlari ambalajlamanin duygularla entegre
edilerek duygusal bir bag kurulmasi geredine inanmaktadir (Keegan ve Green,
2013: 308). Nitekim Coco Cola markasi son yillarda yaptigi ambalajlama
uygulamalariyla bu gereg@i géren en guzel drneklerden biridir. Coco Cola, 330 ml
kutu kolalarin ve 1It ve 1,5 It siselerinin Uzerine 06zel Kisi isimlerini yazarak
uretmeye baslamig, 2,5 It gibi daha buydk hacimli siselerin de toplu halde
tiketilecegini dusunerek “arkadaslarim”, “ailem” gibi ifadelere yer vermeye
baslamistir. Oyle ki kendi ismini ya da sevdiklerinin ismini iceren kolalari satin alan
tuketiciler, Grand tUkettikten sonra bu ambalajlari atmaya kiyamamis, bu
ambalajlari kalem kutusu, kalemlik haline getirerek Uranin ambalajina daha
duygusal anlamlar yuklemislerdir. Burada Turkiye’nin duygusal bir toplum

olmansin payi da s6z konusudur.

Ambalajlar secilirken tagima vasitasinin uygunlugu ile birlikte tasima suresi,
tasima sirasinda segilen Ulke veya bolgelerdeki iklim kosullari, aktarmalarin sayisi

ve araglarin niteligi de énemlidir (Karafakioglu, 2013:156).
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Gida sektorunde ise uUretilen gidalarin gabuk bozulabilen yapisi, gida
arinandn hem dretimi, hem de pazarlamasini zorlastirmaktadir. Bu noktada
ambalajlama ile, gida urunu, dis etkenlerden korunarak, Grinun hem uretim hem
de pazarlama asamasindaki zor kosullari yok edilir. Ambalajlama , ayrica,

sektoriin gelisiminde de dnemli bir yer tutar (Oriici ve Tavsanci, 2011).

Uriinlerin korunma ihtiyaci pazardan pazara dolayisiyla utlkeden (lkeye
farklilik gosterebilecektir. Tasima turlerindeki gelismiglik, alt yapi dizeyi, dagitim
kanallarinin uzunlugu, kanal Uyeleri ve tuketici tercihleri, aligverig aliskanliklari ve
paket boyutlari her yerde ayni olmamaktadir. Ulusal, bdlgesel veya yerel pazar
kilturlerinin belirlenmesi, paket ve ambalajlama acisindan 6nemli bir adimdir.
Genel tutundurma politikasi ile paket ve ambalajlamanin uyum igerisinde olmasi

isletmenin yararina olacaktir ( Stone ve McCall, 2004: 141).

Ozellikle tliketim mallarinda ambalaj biyikliginin gelir dizeyi, kullanim
sikhgi, satin alma aliskanliklariyla yani kultarle dogrudan bir ilgisi bulunmaktadir
(Karafakioglu, 2013:157). Nutelle Avrupa’da 1 kilogramlik Urlnleri piyasaya
sunarken Turkiye'de en fazla 750 gramlk Grdnleri piyasaya sunmasi tlketim
aliskanliklarindaki farkhliklardan kaynaklanmaktadir. Yine kulturel olarak daha
kalabalik ailelerin bulundugu Orta Dogu’da blyUk gramajli ambalajlar tiketirlerken,
daha az sayida aile bireyi bulunan Avrupa’da daha kiglik ambalajlar

tuketilmektedir.

Coca Cola markasi tum endustrilerde ambalajlamasini tlkeden Ulkeye veya
bdlgeden bdlgeye gore degistiren guzel bir drnektir. Evlerinde buylk buzdolaplari
bulunduran Kuzey Amerika’da Coca Cola silindir kartonun igerisinde 12’lik siseleri
barindiran bir ambalajlama geligtirmistir. Buna kargin Latin Amerika'da ise
verimliligi artirmak amaciyla farkh  boyutlardaki  siselerlerle  kolasini

ambalajlamaktadir (Keegan ve Green, 2013: 311).

Ambalajlarin  Grin  hakkinda  tuketicileri  bilgilendirici  islevi de
bulundugundan, bilgilendirici metinlerin GrinU tuketecek olan ulke dili ile yazilmasi
ve tecrube edilirken anlam kaybi yagsanmamasi, yanlis anlagilmamalara neden

olmamasi ambalajlamanin bilgilendirici iglevini devam ettirmesini saglayacaktir.
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Uluslararasi pazarlarda ambalaj seciminde ele alinmasi gereken bir diger
husus da o Uulke pazarindaki milli tercihleri ve kultirel yapryr 6grenmektir.
isletmenin bu kiiltirel farkliliklar sonucunda milli tercihlere en uygun kosullari
bulmasi onun yararina olabilecektir. Kulttrel degerlerin farklihgindan kaynaklanan
nedenlerle birgok isletme ambalaj karmalarinda dedisikliklere giderek basariya

ulasmiglardir.

Afrika’da insanlarin Urindn disi ile Grindn bicimini 6zdestirmesi oldukca
yuksektir. Batili bir igletmenin Uretmis oldugu ¢cocuk mamasi kutusunun uzerindeki
sirin sarigin ve mavi gozli bebek resmini goren Afrikalilar blyuk bir nefretle Grini
protesto etmistir (Kog, 2013:109).

Nestle dinya capinda ambalajlamanin sahip olmasi gereken islevlerini
yerine getirmesi amaciyla birgok éneri sunmustur. Ornegin; Brezilya'da seker
ambalajlarinin daha kolay ac¢ilmasi i¢in duz bir zeminde daha derin bir gukurluk,
Cin’de tek kullanimlik Nescafe ambalajlarinda derin bir ¢centik uygulamalar birer

ornek teskil etmektedir (Keegan ve Green, 2013: 311).

Ambalajlarda kullanilacak renk ve sembol ile sekillerin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde igletmelerin dikkat etmesi gereken bir husus olarak

gorulebilmektedir.

P

Renklere verilen anlamlar Ulkeden ulkeye gore degistiginden renklerin
anlamlarini genellestirmek mumkin degildir. Ornegin Cin’de beyaz; duristlik ve
erdemi, sari ise guveni temsil ederken, Hint kulturinde siyah, sikinti ve kasveti,
kirmizi hirs ve arzuyu ¢agristirmaktadir. Bati’'da yesil umudu, beyaz safligi, siyah
matemi, kirmizi agki ve devrimi, sari ise nefreti simgeler (Grossman ve Wisenblit,
1999: icli ve Copur 2008). Bu durumda isletme Uriiniine sari renkli bir ambalaj
yaparken Cin’e gobre glven, Bat'ya gore nefreti sergilemektedir. Bu ylzden
isletme Urunu pazarlayacagr ulkenin renkleri uyguladidi anlamlari bilmesi,
gerektiginde varsa Grunin mevcut ambalajindan hedef Ulkeye gore degisikliklere

gitmesi gerekebilecektir.
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Gorsel iletisim araglarini tasarlamak kadar onlari kullanmakta 6nemlidir.
Cunkd, insanlar arasindaki kulturel farkliliklardan dolay: kullanim alanlarina gére
farkli anlamlara gelebilmekte ve iletisim yetersizligine ya da algilama eksikligine
neden olabilmektedirler. isaret bir dislinceyi, bir kavrami anlatmak, varhgini
belirtmek igin yapilan hareket veya resimdir. Nisan, belirti, belli bir iz olarak
tanimlanabilir. Sembol ise duyularla ifade edilemeyen bir seyi ifade eden somut

nesne olarak tanimlanabilir. (Yazar, 2012).

Sembol temel olarak buitlin insanliga ait bir evrensellige sahip olsa da,
cesitli kultar tiplerine mensup halklarin yasadiklari tabii ve toplumsal kosullar farkl
oldugu igin belirli derecede milli hasliga da sahiptir. Ornegin, “ejderha” Cin-Tibet dil
ailesine mensup halklarin manevi diregi olarak gorulmektedir. Ayni zamanda bazi
halklarin anlayiginda vahsiligin ve kotulugun sembolu olarak da gorulmektedir..
"Beyaz" rengi bazi halklarda mutsuzluk, musibet ve Gzuntunin sembolu olarak
dakullaniimigtir (Koca, 2010).

Bazi sekil ve amblemler farkh kultirlerde farkli anlamlara gelebileceginden
dikkatli olunmalidir. Singapur, Hong Kong, Tayvan ve Gliney Kore gibi bazi
Ulkelerde Urin paketlerin Gzerinde Uggen sekillerin buradaki insanlari rahatsiz

edip, sinirlerini bozdugu goérulmektedir (Kog, 2013:110).

Tam bu farkli anlam yUklemelerinden dolayi isletme uluslararasi pazarlara
sunacag! urunun ambalajinda kullanacagi sembol ve igaretlere onlarin kultarlerini
g6z onunde bulundurarak dikkat ederek, yanlis anlagiimalara sebep olacak isaret

ve semboller kullanmamasi yerinde bir davranis olacaktir.
2.4.6. Etiketleme

Etiketleme, UGrln ya da Urinun uUretici ve saticisi hakkinda drinun kendisi ya
da ambalaji Uzerinde verilen tum yazil bilgi, sekil ve resimleri kapsamaktadir
(Ayhan,1992: 90).

Etiket temel olarak g grupta incelenmektedir (Ster,2014: 233);
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- Marka Etiketi: markay! digerlerinden ayirmaya yarayan unsurlarin
belirtildigi etiket ¢esididir.

- Tanimlayici Etiketler: Grandan igerigi, performansi, boyutu, agirhgi,

kullanim sekli vb konulari kapsayan bilgileri igerir.

- Dereceleme Etiketleri: Urinun ¢esidi, kalite vb. yonlerden belirli

standartlara ayrilmasi, kontroll ve siralamasiyla ilgilidir.

Etiketlemenin c¢esitli fonksiyonlari bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2006:
394);

o Etiketleme urinu ve markayi tanitmaya yardimci olmaktadir.
o Etiketleme Urandn kalitesini derecelendirmektedir.
o Etiketleme urinun tanimlar ve Urun hakkinda bilgi vermektedir.

o Etiketleme uretici isletme, Uretim yeri, Uretim tarihi, son kullanim tarihi,

aran icerigi, kullanim ve guvenlik talimati gibi bilgileri icermektedir.
e Etiketleme tutundurmaya yardimci arag olarak da kullaniimaktadir.

Ihrag edilen veya yurtdiginda Uretilerek satilan (riinlerde standart bir etiket
kullanilabilecegi gibi yabanci pazarin kultirel yapisina ozellikle diline bagh olarak
veya yasal zorunluluklardan kaynaklanan nedenlerden dolay! etiketlemede de
farklilasmaya gidilebilmektedir (Karafakioglu, 2008 : 159).

Uluslararasi modern pazarlarda bir ¢ok Urinde ortaya cikan c¢ok dilli
etiketlemelerdeki blyuk artis etiketlemenin 6nemini ifade eden bir gostergedir.
GUnumuzde urin etiketleri dikkat c¢ekmeye yonelik dizayn edilirken, Grin
konumlandirilmasina desteklemekte  ve musterileriyi satin almaya
yonlendirmektedir.  Urlin etiketlerinin icerigi (lkeden ilkeye, yéreden ydreye
kurallar dogrultusunda degisebilmektedir. Bu husustaki zorunlu kurallar
etiketlemenin igerigini Ulkeden Ulkeye gore farkli hale getirebilmektedir. Ornegin

Avrupa Birligi bazi gida Urunlerinin etiketlerinde GDO’suz (Genetidi Degistirilmis
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Gida) ibaresinin bulundurulmasini zorunlu kilmigtir ( Keegan ve Green, 2013:
311).

Evrensel Urin kodu olarak da bilinen cubuk kod, uUreticiler ve aracilar igin
ardndn tanimlanmasini, envanter tedarikini ve fiyatlandirma bilgisini saglayan farkh
kalinliktaki diigsey cizgilerden ve on (¢ rakamdan olusmaktadir. ilk t¢ rakam Ulke
kodu olup, daha sonraki dort rakam firma kodunu, sonraki bes rakam Grun kodunu

ve son rakam kontrol kodunu temsil etmektedir (Ster, 2014:234).

Etiketleme konusuyla ilgili alinacak standartlastirma ve uyarlama kararlari
ulke mevzuati ile yakindan iligkilidir. Etiket standart olsa bile etiket Uzerinde
kullanilan dil degisebilmektedir. Gunumuzde 6zellikle yogun teknoloji Urlnlerinde
cok dilli etiketler ve ¢ok dilli detayli Grin rehberleri hazirlanmaktadir (Timur ve
Ozmen, 2009: 501).

Avustralya, Yeni Zelanda, Japonya, Rusya ve diger bir ¢ok Ulkede benzer
yonetmelikler gorulmektedir. Amerika’da 1990’larda Beslenme Egitimi ve
Etiketleme Sanatinda arastirmalara girilerek gida etiketlemeleri daha bilgilendirici
ve kolay anlasilabilen hale getirilmistir. GUnimuzde Amerika’da satilan gida
urtnlerinin neredeyse timunde besin degerleri yer almakta ve standart bir formata
hizmet etmektedirler.  “Light’, “natural” gibi terimlerin  kullanimi ise
sinirlandiriimigtir. Birgok ulkede zorunlu olarak tutun uUrunlerine saglik uyarilari

etiketlenmistir (Keegan ve Green, 2013, 312).

Mc Donald’s 2006 yilindan itibaren urunlerinin besin degerlerlerini yaklasik
20.000 restaurantinda Urun ambalajlarinda ve self servis kagidinda tuketicilerle
paylagsmaktadir. 2008 yilinda Amerika’da COOL Country of Origin Labelling (Ulke
Menseili Etiketleme) yasasina gecis yapilarak sadece Urind degil Grindn
icerigindeki bilesenlerin de hangi Ulkelerden temin edildigi belirtilir hale gelmistir (
Keegan ve Green, 2013, 312). Tirkiye’de Ulker markasi da besin degerlerini

bildirmeye olduk¢a 6nem veren bir isletme olarak gorulebilmektedir.

Etikette yer alan CE igareti, bir Grinin Avrupa Birligi kriterleri agisindan
saghk ve guvenlik sartlarina uydugu anlamindadir. Bu igarete sahip olmayan
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ulkeler AB Uyesi Ulkelere girememektedir (Suer, 2014:233). Bu baglamda

uluslararasi pazarlama faaliyetinde de bu isaretin Gnemi buyuk olabilecektir.
2.4.7. Markalama

Markalama isletmelerin Urunlerini diger isletmelerin UrGnlerinden ayirt etmek
manasinda yuzyillardir varligini surduren bir kavramdir. Amerikan Pazarlama
Dernegi'ne gore marka, bir satici veya satici grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamayi ve rakiplerinden farklilasmasini amagclayan isim, terim, isaret, sembol,

tasarim veya bunlarin bir bilesimdir (Keller, 2003: 3).

Knapp ise markayi, “tUketicilerin zihinlerinde algiladiklari duygusal ve
islevsel getirilere dayanan, yine onlarin zihinlerinde ayricalikli bir konum yaratan

tim izlenimlerin i¢sellestiriimis bir 6zeti” olarak tanimlamistir (Knapp, 2003: 7).

Marka, mal ve hizmetlerinin isimlendiriimesi veya isaretlenmesinden ¢ok
daha fazla anlamlar tagimaktadir. Markanin pazar farkli hedef gruplara bdélme
gorevinin yani sira arzin farklilagtirimasinda énemli bir strateji olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka bir Grintn gegmisi ve gelecegi olup, Urtnlere anlam katar, yon
verir ve zaman igerisinde tuketici ile igletmeyle arasinda karsilikli bir anlagmaya
dénusmektedir (ITO, 2006: 13).

2.4.7.1. Marka Yonetimi Kararlari

1.MARKA ISMINI 2.MARKA 3.MARKA
SECME DESTEGI GELISTIRME
Secim Koruma - [}retici Markasi - Hat Genigletme
- Ozel Marka -Marka
- Lisans Genigletme
-Ortak Markalama - Coklu Markalar

Sekil 2.4. Marka Yonetimi Kararlar

Kaynak: Erdodan Taskin, Uluslararasi Pazarlama, 2012, s.138.
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1. Marka Isminin Secilmesi

Marka ismi secilirken dikkat edilmesi gereken unsurlar asagidaki gibidir
(Kotler, 2003: 429):

e Marka ismi arunin faydasini vurgulayacak nitelikte olmalidir.
e Marka ismi mal veya hizmet kategorisini temsil etmelidir.
e Marka ismi agik ve somut bir sekilde kaliteyi ortaya koymalidir.

e Marka ismi kolay yazilabilen, hatirlanabilen ve soOylenebilen nitelikte

olmalidir.
e Markanin ismi farkli olmalidir.
e Baska bir dilde farkli bir anlami olmamalidir.

2. Marka Destegi

Uretici Markalari : Ureticilerin kendi trlinlerini Uretip, kendi markalarina isim
vermesidir. Marka hattindaki pazarlama sorumlulugu Ureticiye aittir (Jobber,
2007:327).

Ozel Marka : Toptancilar ve perakendeciler igin Uretilip, isletmenin kendi
adini kullanmasina imkan veren markalardir. Satilan bu markalarda aracilar kendi
marka adlarini kullanmaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2009: 50). Gunumuzde Migros,
Kipa, Carrefour, Sok, Bim gibi marketlerde kendi adlarina birgok gida ve temizlik

arinan raflarda satisa sunuldugu goérilmektedir.

Lisans : Lisans verme yasal yollarla bir markanin uretim ve kullanim
hakkina sahip olmadir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bu ydntem ¢ok

kullanildigi icin marka destegdi olarak da kargimiza ¢ikmaktadir.

Ortak Marka :Ortak markalama, sinerji icin klasik bir arayistir. iki marka,
marka yaratma butcesini ve yeni bir Urinun piyasaya c¢ikarmadaki riski beraber
paylasmaktadir. Bunun da o6tesinde ortakliga, birlestiklerinde farklilasma noktasi

yaratabilecek ¢agrisimlar da getirebileceklerdir (Aaker, 1996:321).
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3. Marka Geligtirme

Hat Genigletme : Mevcut markanin ayni urin kategorisine eklenen arunler
icin kullaniimasidir. Hat genisletme stratejisi bir gok Urinun ayni markayi tasimasi
sonucunda tuketiciye farkli Grtnler sunan, gucli marka imajini yaratmakla birlikte
urun cesidinin ¢ok fazla arttirlmasi marka imajini zedeleyebilen bir stratejidir
(Glanay, 2008: 408).

Marka Genisletme : Marka genisletiimesi, basarili bir marka adinin farkh
urinlerde ya da ek Urunlerde kullaniimasini dngéren cabalar butinadar (Catl,
2013). Mevcut marka ismini yeni arun kategorilerinde ya da siniflarinda kullanmak
tanitim maliyetlerini azalmakta ve mdugsteri ve aracilar i¢in glven unsuru
olusturarak onlarin nezrinde yeni Granidn kabul edilebilirligini arttirmaktadir (Keller
ve Aaker, 1992). Glcli markalar marka genisletme karari icin daha pozitif bir algi
olusturmaktadir (Jobber, 2007: 220). Pieere Cardin markasi saat, gozluk, mobilya,

hali, kiyafet, gibi bir gok farkli kategorisinde marka genisletmesine gitmektedir.

Coklu Marka : Kiresellesen markalarda, ayni trtn farkh Ulkelerde farkh
marka isimleriyle pazarlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 404). Turkiye’de “Alo”
ismiyle satisa sunulan deterjan markasi, yurtdisinda “Tide” ismiyle satisa

sunulmaktadir.

Yeni Marka : Igletme yeni Urettigi Griine farkli marka isimleriyle pazara
sunmaktadir. Burada isletme mevcut Urin kategorisinden farkli bir Grinle

konumlandirma yapmak icin bu yolu tercih edebilmektedir.
2.4.7.2. Uluslararasi Markalama
- Klresel Marka

Dunyanin birgok ulkesinde ulasilabilir olan, her pazarda pazarlama karmasi
elemanlar c¢esitli olsa dahi ayni stratejik prensipleri, konumlandirmayi ve
pazarlama faaliyetlerini paylasan, tium Ulkelerde kiyaslanabilir marka sadakati

saglayarak her yerde ayni semboll ve logoyu kullanan markalardir (De Mooij,
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2005: 14). Coco Cola, Mc Donalds, L'oreal, Chanel, Rolex, Guess, Apple, Google

gibi markalar kuresel marka olarak adlandirilabilinir.

Klresel marka yaratarak isletmeler (¢ blyuk fayda saglayabilmektedir. Bu
faydalar; maliyetleri disUrerek 6lgek ekonomisini yakalamak, yeniliklerin devamini
saglamak, ozellikle sanal ve gen¢ segment igin uluslararasi imaj saglamak olarak
siralanabilir (Kapferer, 2012 : 408).

Kuresel marka yaratmak yerel tiketim icin gerekli adaptasyonlari azaltarak
markaya zaman kazandirir, markanin pazarda yer almasi igin gerekli zamani
azaltmaktadir (Jobber, 2007 : 357).

Bir marka kuresel marka olarak gorulerek, dunya capindaki Ulkelerde iyi
tanindiginda standardizasyondan uzaklasarak urunlerinde kolaylikla adaptasyon
stratejisi de vyapilabilmektedir. Loreal markasi kuresel bir marka olarak
dusunaltrse Cin’in iklimine uygun dort farkl cilt tipi i¢in dort farkl Grin gelistirmistir
(Kapferer, 2012: 407).

Klresel markanin 6zellikleri (De Mooij, 2005: 14-15);

e Dunyanin bir¢ok ulkesinde ulasilabilirdir.
o Kuresel marka tum pazarlarda benzer konumlandirma yapmaktadir.

e Kiresel markada pazarlama karmasi elemanlari yerel tuketici

isteklerine ve rekabet sartlarina gore degisiklik gosterebilmektedir.

e Kdiresel marka yalnizca bir marka ismi ve logosu tasimaktadir; ancak

urin tamamen standart olmayabilir.

Kuresel markalama ileri teknoloji iceren UrUnlerde ve otomatik araclar,
kamera, video kaseti, kaydedici gibi hizla dedisen ve gelisen standartlagsmanin
uygun oldugu Urtnlerde daha kolay olabilecektir (Jobber, 2007 : 358).

Klresellesme surecinde bir marka igin asagidaki adimlar gergeklesmektedir
(Kapferer, 2012 : 429):
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e Marka kimliginin belirlenmesi,

e Bodlge veya ulke segimi,

e Pazara ulasiimasi,

e Markanin yapisinin ve mimarisinin belirlenmesi,
e Uriin adaptasyonlarinin belirlenmesi,

o Kulresel kampanyalarin olusturulmasi,

Ancak yerel uyarlamalar yapilarak da kuresel basari saglamis markalar
bulunmaktadir; Coca Cola, BMW, Gucci, McDonald’s bunun en guzel ornekleri
arasindadir. Acikgcasi bir ¢ok kuresel marka standartlasmamis olup, yerel

pazarlara yonelik hareket etmektedir (Jobber, 2007 : 359).

Egder bir marka jenerasyonlar boyunca ailelerin hayatinda yer aliyorsa,
insanlarin yasamlarinin bir pargcasi olmussa yerel kuiltirin etkilesimi sonucu
gelecekte basarili bir kiiresel marka olmaya aday bir markadir. Birgok gucli marka
dinya c¢apina yayllmis olsa dahi halen guglu ulusal kokleri olup, diger ulkelere
gbre essiz konumlandirma yapabilmektedir. insanlar giderek ulusal veya bélgesel
olarak kendi tarihi koklerini tasiyan markalari tercih eder olmustur (De Mooij, 2005:
17).

Klresel markalama stratejisi olusturulurken karsilasilan en 6nemli sorun
markanin ne kadar standardize edilecegi ya da uyarlanacagidir. Burada marka
kavraminin dogasindan kaynaklanan bir ¢eligki soz konusudur. Esasen markayi
marka yapan en onemli kriter tuketicilere sundugu tutarli vaatlerdir. Tutarh
vaatlerle marka tiketicinin zihninde genel gecer bir fikir olusturabilir. Marka kimlik
elemanlari (marka ismi, semboll, slogani ) ile marka tutarlilik ve sureklilik
saglayabilir (Ozmen, 2009: 302).

Lever Brothera gore marka imaji ve ambalajlama kararlari standardize
edilebilir ancak; marka ismi, iletisimi ve formulasyonu Ulkelere gore farklihk
gosterebilecektir (Halliburton ve Hunerberg, 1993; Jobber, 2007 :360)
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Marka Formu
Kalite
Formulasyon
Dizayn

Cesitlilik \

Marka iletigimi Kiresel
Isim
Ambalaj

Marka
Eklentileri
Servis

Teslimat
Garanti

Markalama

Sekil 2.5. Kuresel Markalama Kararlari

Yukaridaki sekle gore degerlendirdigimizde marka formu ve marka
eklentileri Ulkelere gore farklilik gostermeyip, standart kalabilir fakat marka iletisimi
konusunda Ulkelere gére uyumlastirmalara gereksinim duyulabilir (Jobber, 2007 :
360).

Eder isletmenin mevcut markasi kiresel nitelikler tasiyorsa, farkli bir tGlkede
yeni olarak taniniyorsa ve kuresel bir marka olacagina inaniyorsa kuresel
markalama stratejisini kullanarak, standardizasyona gidebilecek, kuresellesme ise

markanin degerini yukseltebilecektir (Pelsmacker, Geuens, Van Den Berg ,2010).

Bir marka uluslararasi nitelikte algilandigi zaman uzmanlarca ve otoriteler
tarafindan da otomatik olarak kabul gérmus olarak nitelendiriimektedir ( Kapferer,
2012 : 418).

Diger taraftan bakildiginda ise marka tlketicilerin duygularina ve bilingaltina
yonelerek, tuketicilerin kendi kimliklerini ifade etmeye yardimci olma islevleri
bulunan markanin farkh kultirel gevrelerde farkli sekillerde ve farkli mesaijlarla
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ifade edilmesi gerekebilecektir. Bu da markada uyarlama yaklagimini karsimiza
cikarmaktadir (Ozmen, 2009: 302).

Bu durumda isletme asagidaki sorulari kendine sorabilir; (Aaker, 1991)

e Tek bir isim, sembol ya da slogan diger ¢agrisimlarla birlikte kiresel

bir marka olmak igin yeterli mi?
e Tanidik bir marka ismi aynen tum dunyada kullanihr mi?
e Bir Ulkede farkh bolgelerde farkli marka ismi kullanilir mi1?

e Farkli marka isimleri kullanilirsa bu kuresel marka isminin yerine

gecmeli mi?

Klresel markalamada marka kimliginin égdelerinin (logo, isim, sembol, renk,
sekil gibi) formal oldugu, pazarlama karmasi elemanlarinin, dagitim, stratejik
prensiplerin ve reklamlarin konumlandirildigi gorulmektedir. Cok az miktarda
tamamen standardize edilmis kiresel markaya rastlanmaktadir (De Mooij, 2005:
14).

Marka ismiyle birlikte her tlkede ayni slogan da kullanilabilir; ancak dil farki
oldugu durumlarda slogani aynen kullanmak sorun yaratabileceginden sloganin
yerel dile tecrUbesini yapmak gerekebilir. Bunun igin bu sloganin tercime
edilebiliyor olmasi ve bu sekilde anlam kaybina ugramamasi gerekecektir (Erdil ve
Uzun, 2009: 404).

Klresel basari saglamak igin olusturulmus bir sembol ayni marka isminin
dinya ¢apinda kullanilmasini da kolaylastiracaktir. Marka ismiyle marka sembolU

arasinda bir iligki oldugu gercektir (Kapferer, 2012 :423).

Birgok agidan kuresel marka olma 6zelligi tasiyan ancak standart bir marka
ismi olmayan ¢ok sayida marka da bulunmaktadir. Bazen marka kimligi kuresel
olup, markanin ismi veya semboll de Ulkeden Ulkeye gore degisebilecektir (De
Mooij, 2005: 16). Turkiye’de Omo ismi ile satilan deterjan markasi baska Ulkelerde
Surf ismiyle satiirken marka kimligini korumaktadir.
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Klresel pazarlarda marka isminin kullanimin dil ve kaltarel farkhliklarin
onemi buyuktur. Herhangi bir sembol farki farkli Ulkelerde farkli manalara
gelebilmektedir (Kapferer, 1992). Karsi tarafin kultirinde olumsuz manalara

neden olabilecek sembollerde de degisiklige gidilmesi uygun olacaktir.

Belirli bir dilde ve Ulkede olumsuz bir gagrisim yaratan marka isimlerinin de
kullanilmamasi gerekir. Ulkelerin hassas oldugu konularda gagrisim yaratabilecek
marka isimlerinden kag¢inmak isletmenin yararina olacaktir. Markanin
kUresellesmesi icin sembol, slogan veya ¢agrigsimlarin Ulke ulke veya bolge bolge

analizi yapilmali, yanlis anlagiimalardan uzak durulmahdir (Aaker, 1991).

Sloganlar kuresel kullanim icin gelistirilip, dillere gore c¢evrilmektedirler.
Sonug olarak bu cgeviri sirasinda kultlrlere gére anlamlarinda énemli degisiklikler
olabilmektedir. Farkl Ulkelerdeki kisiler yalnizca farkli dilleri konusmazlar, onlarin
kelimelere yukledikleri anlamlarda farklilik gosterebilmektedir. Bu yluzden sadece
kelimelerin gevirisi yeterli olmayip, dusuncelerin ve entelektlel stillerin de gevirisi

yani degisimi gerekebilecektir (De Mooij, 2005: 5).

Kluresel marka olma surecinde igletmelerin standartlagsma ile elde etmis
olduklari avantajlar asagidaki gibidir(Erdil ve Uzun, 2009: 408):

e Uretim ve dagitimda 6lgcek ekonomisi

e Daha diusuk pazarlama maliyetleri

e Glg ve faaliyet alani

¢ Marka imajinda tutarhilik

e Pazarlama uygulamalarinda standartlik
e Ulke ¢agrisimlarinin giiclenmesine katki

e Llks markalarin diinya gapinda g¢ekici olmasi
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Kuresel marka olmanin dezavantajlari ise yine asagidaki gibidir(Erdil ve
Uzun, 2009: 414);

Tuketicisi istek ve ihtiyaclarindaki farkhliklar
Urlnlerin kullanim kosullarindaki farkliliklar
Tuketicilerin verecegi tepkilerdeki farkhliklar
Cevresel faktorlerdeki farkhliklar

Pazarlama kurumlarindaki farkliliklar

Ydnetim prosedurtndeki farkhliklar

isletmeler uluslararasi markalagsmaya yolunda asagidaki alternatifleri
kullanabilmektedirler (De Mooij, 2005: 18):

Yerel markalardan tiretmek : ulusal bir marka gelistirerek bu markay

uluslararasi bir marka haline getirmek; Coca Cola

Klresel konsept, yerel uyarlama:Belirli bir konsept Uzerinden yerel
ihtiyaclara uygun uyarlamalar yapmak; Mc Donalds ( kuresel imajini
koruyarak, Musluman Ulkelerde Ramazan ayinda iftar menusu

cikarmasi érnek verilebilir)

Yeni marka yaratmak : Evrensel olarak bir ihtiyaci kargilayacak yeni

bir Grin gelistirmek; Google

Yerel markalari satin almak : Bir ¢ok yerel markayi satin alarak

uluslararasi bir marka ismi verilebilmekte; Nestle
Marka genisletmesi; Loreal

Coklu yerel strateji gelistirmek : Farkh tlkelere, farkl bolgelere, farkl

stratejiler gelistirmek

-  Yerel Marka

isletmeler isletmecilik modellerini ve siireclerini spesifiklestirdikleri takdirde

hedef pazarlari onlara daha ulasilabilir olacaktir ; ancak yerel markalar bazi

sinirlamalari beraberinde getirebilecedi gorulebilmektedir (Kapferer, 2012 : 427);
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e Yerel markalar eylemsizdir, onlarin tarihleri tutkulardan 6n planda

oldugu igin bu markalar enerjiden ve tutkudan yoksundur.
e Yerel markalar ¢ok fazla yayimiglardir.

e Yerel markalar genellikle inovasyondan yoksun olup Urunleri yeteri

kadar modern degildir.
e Yerel markalar dig ¢evreye karsi kendini kisitlamiglardir.

e Yerel markalar kulturel olarak benzer olduklari komsu ulkelerle dahi

ticaret yapma konusunda da kendini kisitlamiglardir.

Bunlarin yaninda Avrupa’da 18 ulke Uzerinden gergeklestirilen bir
arastirmada da bir ¢ok Urln kategorisinde tuketicilerin yerel markalara kuresel

markalardan daha fazla guvendigi gérulmektedir (De Mooij, 2005: 14).
2.4.7.3. Uluslararasi Marka Konumlandirma

Konumlandirma, potansiyel tuketicilerin bir markaya, urun hattina veya
isletmeye iliskin algilamalarini istenilen yonde etkileyecek sekilde pazarlama

karmasi elemanlarinin gelistiriimesini icermektedir (Erdil ve Uzun, 2009 : 62).

Bireyselligin hakim oldugu kulturlerde marka kisinin  kendini essiz
hissedecedi sekilde, kisinin karakterine uygun karakterlere sahip bir sekilde
konumlandirilmahdir. Yiksek belirsizlikten kaginma durumunun oldugu kultirlerde
“guvenirlik” cekici bir kriter iken, eriligin hakim oldugu kulturlerde markanin
“arkadas canlisi” olmasi onemli bir kriterdir. Kollektivist kultlrlerde tuketiciler
markanin soyut Ozelliklerinden ziyade urun oOzelliklerine daha ¢ok ©Onem
vermektedir. Asya kulturu igletme markalarini tercih ederken, Bati kulturlerinde
urin markalari tercih edilmektedir (De Mooij, 2005: 220). Boyle bir durumda
markanin  sahip  oldugu Kkisiligin  Hofstede’in  kultir  bilesenleri  —
Bireysellik/kollektivizm, belirsizlikten kaginma, gu¢ mesafesi, erillik/disillik,
kisa/uzun vadeli bakis agisi- ile iligkilendirmenin mUmkin olabilecegi
goriilmektedir. isletmenin mevcut marka konumlandirmasini hedefledigi pazardaki

kultdr bilesenlerine uygun hale getirmesi s6z konusu olabilecektir.
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Kulturlerarasi marka degerlemesi galismasinda markanin kigiligi “arkadas
canlisi” ise bunun duglk belirsizlikten kaginma durumu ve dusuk gi¢ mesafesinin
oldugu kiiltirlerde daha fazla karsilasildigi gorilmektedir. “Unli, prestijli” bir marka
yuksek gu¢ mesafesinde gorulirken, “glvenilir” marka, belirsizlikten kacma
durumunun yuksek oldugu kultlrlerde kargimiza ¢gikmaktadir. DigUk gu¢ mesafesi
ve dusuk belirsizlikten kagma durumu olan kultirlerde “yenilik¢i” ve “farkli”

markalar ise daha fazla karsimiza ¢ikmaktadir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Asya’daki kollektivist kultirde isletmeyle gelistirilecek glven esasli iliski son
derece onemli oldugundan buralarda guglu isletme markasi gelistirmek rekabet
odakli marka gelistirmekten daha énemlidir. Ayrica bu kultarlerde marka bir kisi ile
bagdastirimamaktadir. Marka kimligi formule edilirken, bu kultarlerdeki insanlarin
marka kimligi ve Kisiligi gibi soyut oOzelliklerle ilgilenmedigi markanin arkasinda
duran igletmenin durusu onlar i¢cin 6nemli oldugu unutulmamalidir (De Mooij, 2005:
221).

Marka konumlandirmanin digsal ve i¢sel olarak iki yonu bulunmaktadir.
Marka konumlandirma igsel agidan marka kimligini ve markayla iligkili degerleri
kapsamaktadir. Digsal agidan ise markanin tuketicilerin nezrindeki imajini ve Grun
kullanilabilirligini icermektedir (De Mooij, 2005: 219).

Digsal Agidan Marka Konumlandirma
- OrOn Kullanirhg

Kuresel bir markanin ihtiyaglari nasil karsiladigi ancak bir¢cok ulkede yapilan
her durumu ve kosulu anlamaya yonelik derin bir tlketici arastirmasiyla
mumkunduar. Procter&Gamble ve Unilever gibi buylk kuresel isletmeler
tiketicilerin evlerine girerek onlarin mutfak ve banyo aligkanliklari ile ilgili
gézlemler yapmakta ve bunlari kaydetmektedir (De Mooij, 2005: 222). Bir Urln ya

da markanin kullanimi kultirden kulltire gore dedistigi goz ardi edilmemesi

gereken bir gergektir.
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- Marka Imaiji

Marka imaji, tuketici zihnindeki, marka  c¢agrisimlari araciligiyla
yansitilan, marka hakkindaki algilar olarak tanimlanabilmektedir( Keller, 2003:
70).

Marka kimligi ile marka imaji kimi zaman birbirinin yerine kullanilsa da bu
kavramlar ayni kavramlar degildir. Marka kimligini igletme, marka imajini tuketiciler
olusturur. Kimlik isletmenin gercek mevcudu iken imaj tuketicilerin algisidir.
isletmenin musteriye yolladigi mesaj kimlik, misterinin aldigi mesaj ise imajdir. Bu
durumda marka kimligi ile marka imajinin uyumlu olmasi igletmenin mesaji basarih

ilettiginin bir gostergesidir (Barel, 2009).

Klltlrler arasinda marka imaji ile marka kimligi arasindaki fark daha
fazladir. Birgok pazarlama arastirmacisi markalar icin evrensel dederler bulmaya
caligsa da markanin karakteri ve tanimlanisi kiltarden kaltire gére degismektedir
(De Mooij, 2005: 224).

icsel Agidan Marka Konumlandirma
- Marka Degeri

Marka degeri kavrami ise, Aaker tarafindan, isletmelerin tlketicilere
sundugu mal ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya
sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh aktif ve pasif varliklar toplulugu olarak
tanimlanmistir (Aaker, 1991: 15). Pride-Ferrell'e goére marka degeri, bir markanin
pazardaki guclyle baglantili olarak olusan pazarlama ve finansal degerdir (Pride
ve Ferell, 2000: 299).

Markanin deg@erleri uluslararasi olarak belirlendiginde Ulkelere 6zgu spesifik
temas kurulamayabilecektir; ancak uluslararasi bir marka kimligi tanimlayip bunu

yerel olarak gesitlendirmek mimkindir (De Mooij, 2005: 225).
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Esasen bir markanin kuresel bir marka olarak algilanmasi oncelikli olarak
onun algilanan kalitesinden, daha sonrasinda ise algilanan prestijinden
etkilemektedir (Kapferer, 2012 : 416). Dolayisiyla algilanan kalite marka degerini
dogrudan etkilediginden markanin kuresel olarak algilanmasi onun degerini de

etkileyebilecektir.

Kiresel marka degerlemesi siralamasi dahi Uulkelere gore farkhlik
gostermektedir. Amerika’da ve Kanada'daki siralama Apple, Target, Google iken,
Avrupa ve Afrika’da lkea, Virgin, Nokia, Asya’da Sony, Samsung, Toyota, Latin
Amerika’da Cemex, Corono ve Bacerdi seklindedir (De Mooij, 2005: 14). Buradan
da toplumlara gére marka algilamalarinin dolayisiyla degerlendirmelerinin farkli

oldugu gorulmektedir

Bir ¢cok uluslararasi isletme ise marka degerlerinin icine Urinun yarar ve
Ozelliklerini katarak tuketicilerin zihninde markasini konumlandirmaktadir (De
Mooij, 2005: 226).

- Marka Kimligi ve Kisiligi

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani ozelliklerin kiimesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi
Ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi insani kisilik 6zelliklerini
de icermektedir (Aaker, 1996: 141). Tuketicilerin markalar ile kurduklar iligkiler,
iligki bigimleri ve algilama bigimleri marka kisiligini dnemli bir konu yapmaktadir.
insanlarin nesneleri canlandirma egilimleri, markalarin insani karakterler olarak

dusunmeleri yapilan arastirmalar sonucunda goérulmektedir (Hayes, 2006).

insanlarin ozellikleri iginde bulunduklari kiiltirlere gére degisecegdinden,
markanin Kisilik 6zelliklerini de her kultirde ayni sekilde kullanmak her birinde ayni
basariyi getiremeyebilir. Sonug itibariyle Ulkelerin kiltlrlerine bagl spesifik kisisel
Ozellikler s6z konusudur (De Mooij, 2005: 225).
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lyi taninmis bir marka kimligi igin isletmenin sadece tlketicilerle yiiksek
iletisim kurmasi yeterli olmayip, UrUnlerini hedef tuketicilere gore adapte etmesi
gerekebilecektir (Kapferer, 2012 :424).

Birgcok klresel marka farkl kulttrlerle baglantili karakterleri tagimaktadir.
Coca Cola ve Mercedes gibi markalar yuksek belirsizlikten kaginma durumu olan
kalturlerde “glvenilir’ algilanirken, dusuk belirsizlikten kagma durumu olan
kultarlerde “prestijli” olarak algilanmaktadir. Mercedes ylksek gl¢ mesafesinin
oldugu kulturlerde “prestijli’, distuk gl¢ mesafesinin oldugu kultirlerde “arkadas
canlis” olarak gorulmektedir (De Mooij, 2005: 224).

Marka kimligi, bir Granin biciminin gorinen isaretlerinin, reklaminin,
renklerinin, ambalajinin ve mesajinin diga vurulmasidir. Bu mesaj, tuketici veya
musteri ile dretici arasindaki iletisimi kurmaktadir. Tuketicinin markaya bakig
acisini olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir (Tek,
2004: 28).

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari iceren deger
Onermesi yaratarak marka ile misteri arasinda iliski kurmaya yardimci olmaktadir (
Aaker, 1996: 84).

Bir markanin nasil kullanildigr ve algilandigini belirlemek marka kimliginin
tanimlanmasinda oldukga 6nemlidir. Coca Cola ve Shell dinya c¢apinda tek bir
marka kimligi ile faaliyet eden markalardir; ancak bunu tiketicilere yolladiklari
mesaijlari onlarin alip yorumlamasina izin vererek farklh kultlrlere uygun imajlar

yaratarak saglamiglardir (De Mooij, 2005: 229).
2474, Uluslararasi Markalama Stratejileri

Klresel bir marka gelistirme her zaman uygun bir amag olmayabilir. David
Aaker ve Erich Joachimsthaler, kuresel marka inga etmek isteyen igletmelerin
oncelikli olarak bu eylemin igletmelerine ve pazarlarina uygun olup olmadigina

karar vermeleri gerektigini Harward Business Review’de vurgulamaktadir. Yazarlar
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kuresel marka liderligini ise isletmelerin guc¢lu markalar yaratarak tim pazarlarda

birinci olmasindan gegtigini soylemektedir (Keegan ve Green, 2013: 318).

isletmeler Cizelge 2.1.’de gdsterildigi tizere yerel ve kiiresel markalar ile
uranler arasinda bir kombinasyon gelistirerek uluslararasi pazarlarda hareket
edebilir. Isletme bu stratejilerden kendine uygun olanlarin bir ya da daha fazlasini

kullanabilmektedir.

Cizelge 2.1. Uluslararasi Urlin/Marka Stratejisi

Uriin
Yerel Kuresel
Yerel Yerel Uriin/Yerel Marka Kuresel Uriin/Yerel Marka
Marka Kuresel | Yerel Uriin/Kuresel Marka Kuresel Uriin/ Kiiresel Marka

Kaynak : Keegan ve Green, 2013: 318.

Yerel Urun/Yerel marka stratejisinde isletmenin yerel bir pazara sundugu
arana yine yerel bir marka ile faaliyetlerini strdirmesi iken Kiresel urtun/Yerel
marka da, yerel bir markanin kuresel bir pazarin ihtiyacglarini karsilama gucunu
gOstermektedir. Yerel Urin/Klresel marka stratejisinde belirli bir bdlgeye has
urtnlerin kiresel bir marka haline donismesidir; Coca Cola, Pepsi kendi tatlarini
uluslararasilastirirken bu stratejiyi kullanmiglardir. Kiresel Urin/Kuresel Marka

stratejisine Apple isletmesi ornek verilebilmektedir.

Kluresel olarak marka konumlandirmada bir ¢ok yol bulunmaktadir.
Bunlardan en bilinenleri; Cografi genisleme, marka satin alma ve marka
birlesmeleridir. Yoneticiler her bir ydontemi gucli ve zayif yanlariyla degerlendirerek
karar vermelidir. Pazara nufuz etme hizi, faaliyetler Gzerinde kontrol derecesi ve
yatirrmin buyudkliga degerlendirme kriterleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jobber,
2007 :360).
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Cizelge 2.2. Kuresel Marka Geligtirme

Pazara niifuz etme | Kontrol Yatirnm buyikligi
hizi

Cografi genigleme | Yavas Yuksek Orta

Marka satin alma Hizl Orta Yuksek

Marka birlegsme Orta Dusuk Dusuk

Kaynak : Jobber, 2007: 361

Cizelge 2.3.’te ise yerelden kuresele bir marka i¢in unsurlarinda ne kadar

farkli alternatifler geligtirilebilecegi gozukmektedir.

Cizelge 2.3. Uluslararasi Markalama Alternatifleri

Alternatifler 1 2 3 4 5 6 7 8
isim evet evet evet evet hayir | hayir hayir hayir
Konumlandirma | evet hayir evet hayir | evet | hayir evet hayir
Uriin evet evet hayir hayir | evet | evet hayir hayir
Ornek Chanel, | Mars, | Nescafe, | Persil | Ariel, | Volkswagen | Cycleurope

Sony
Martell | Garnier Opel

Evet = Klresel, Hayir = Yerel
Kaynak : Kapferer, 2012: 411

Birinci alternatifte tamamen kuresel bir model ¢izilmekteyken, ikinci
alternatifte konumlandirma stratejisinde farkhlastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Uglincli alternatifte Uriin adaptasyonuna gereksinim duyularak, farkl ulkelerin
farkl tercihlerine uygun Urunler geligtiriimektedir. Dorduncu alternatifte markanin
ismi ayni kalir; ancak konumlandirmasi ve dranunde farklilastirma gorulmektedir.
Besinci alternatifte Griin aynidir ancak marka ismi ve konumlandirmasi farkhdir.
Altinci alternatifte birbirine benzer Grinler farkli marka ismi ve konumlandirmasiyla
piyasaya sunulmaktadir. Yedinci alternatifte Grun ve marka ismi adaptasyona
ugramis ancak konumlandirma ayni olarak kalmistir. Son alternatifte ise tim

unsurlara yerel pazara yonelik yerel uyarlamalar yapilmistir.
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3. BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTURUN URON
STRATEJILERINE ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Calismamizda uluslararasi pazarlamada etkili olan gevresel faktorlerden
biri olan kultur kavraminin isletmenin pazarlama karmasi elemanlarindan Urin
stratejilerine etkisi incelenmistir. Calismamizin birinci bélimde uluslararasi
pazarlama kavrami ve kultir kavrami detayli olarak verilmistir. Calismamizin ikinci
boliminde ise udrin ve Uurun bilegenleri stratejileri ile standardizasyon ve
adaptasyon karari detayl olarak verilmistir. Calismamizin tGg¢lncu bdlimunde ise
uluslararasi pazarlamada kulturan drtn stratejilerine etkisine yonelik arastirmalar

yer almaktadir.

Suphesiz kaltar uluslararasi pazarlamada olduk¢ca onemli bir faktor olarak
gorullp, Uzerine bir ¢ok arastirma yapilmigtir. Ancak bu arastirmalar genellikle
kUltirun uluslararasi pazarlamada urun kararlarina etkisini belirlenmesine yonelik

olmayip tutundurma kararlarina etkisini belirlemeye yoneliktir.

Ayrica kulturler arasi homojenligin ya da heterojenligin standardizayon
kararlari Uzerindeki etkisini cok sayida agiklayan aragtirma vardir. Ancak kultirin
birgok arastirmada yer almasina ragmen Kkultur bilesenlerinin teker teker
standardizasyon ve uyarlama kararlarina etkisine bakilacak daha fazla

arastiramaya ihtiyac literatlirde gérilmektedir (Kustin, 2004:9).

Yine bu baglamda literatlirde Urlnle ilgili yapilmis calismalarda da spesifik
olarak kulturin dran oOzelliklerine etkisini ortaya koyacak calisma sayisi yok

denecek kadar azdir.

Bu arastirmada uluslararasi pazarlamada kulturan isletme kararlarina
etkisini belirlemekten ziyade spesifik olarak Grin ve urun bilesenleri kararlarina

etkisine odaklanilmistir.
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmada uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin faaliyette
bulundugu ulkelerde hakim olan kultir bilesenlerine gére (deger ve davranislar,
gelenek ve gorenek, dil, din, estetik algi, mekan algisi ve zaman algisi) Urln
stratejilerine ve renk, bicim, tat, koku, kalite, ambalajlama, etiketleme ve

markalama gibi Urtn bilesenleri kararlarina etkisine odaklaniimaktadir.

Bunun yaninda ulkeler kulturlerine gore belirli bir anlam ifade edip,
Uzerlerinde skala geligtirilerek birbirinden ayristirilabilmektedir. Hofstede’in 5 kultur
bileseni bir ¢ok Ulke icin ulagabilir skorlar geligtirmesine olanak saglamaktadir.
Hofstede’in 5 degiskeni mal ve hizmetlerin satin alimlari, marka bagimlihgi, yeni
urin kabulu gibi bir ¢cok konuda farkliliklari ortaya koyabilmektedir (Mooij ve
Hofstede, 2002). Hofstede'in kultir bilesenlerinden gu¢ mesafesi, belirsizlikten
kacinma, bireysellik/kollektivistlik, erillik/digillik, kisa vadeli/uzun vadeli disinme
degiskenlerinin isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde hitap ettigi
yabanci pazarlara gore incelenmesi ve bunun trun bilesenlerine etkisini belirlemek

yine arastirmamizin konusunu olusturmaktadir.

Standardizasyon ve uyarlama kavramlari uluslararasi pazarlamanin temelini
olusturan kavramlar arasindadir. Bu kavramlar Uzerine vyillardir birgok yazar
tarafindan bir ¢ok yayin yayinlanmigtir. Hangi durumlarda standardizasyon
kararinin hangi durumlarda uyarlama kararinin isletme i¢in basari olusturabilecegi
konusunda bir ¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak standardizasyon ve uyarlama
kararlarinda optimal denge bulmak halen bir ¢ok isletme icin oldukga zor
gorulmektedir. Calismamizda yabanci pazar kultdrindn isletmeyi
standardizasyona mi yoksa uyarlamaya mi yonlendirdigi bu kararlarin Grin

stratejilerini nasil etkiledigi ayrintili olarak ele alinmistir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMi

Pazarlama faaliyetinin odak noktasi tuketici istek ve ihtiyaglarina cevap
vermek olarak goéruldugu gunimuizde hizla dedisen tuketici istek ve ihtiyaclar

pazarlama literaturunin temel konularindan biri olmaktadir. Bununla birlikte yine
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gunumuzde her tiketici istek ve ihtiyacinin digerinden farkli olmasi igletmeleri
bireysel pazarlama faaliyetlerine yoneltici bir etken olmus hatta bu dogrultuda
musteri iligkileri yonetimi, birebir pazarlama gibi pazarlama kavramlari literatlre
kazandiriimigtir. Hedef kitlenin minimize edilerek kisiye 06zgl pazarlama
stratejilerinin kullanildigr gunumuzde, kultir kavrami hedef kitleye uygun farkh

pazarlama stratejileri uygulamak icin gecerli bir sebep olarak gorulebilmektedir.

Kaltur oyle bir kavramdir ki; kisilerin yeme, icme, giyinme, eglenme, para
harcama, okuma, egitim, yeniliklere agik olma gibi birgok yasamsal faaliyetini
etkileyebilmektedir. Bu yasamsal faaliyetler ise pazarlama faaliyetleri ile i¢ ice
olan, pazarlamanin temel besin kaynadi olan faaliyetlerdir. Dolayisiyla bir
isletmenin bir mal, hizmet ya da fikri bir hedef kitleye sunarken sunmus oldugu
hedef kitlenin kaltirGd ile uyumu yadsinamayacak bir husustur. Uluslararasi
cercevede ise kulturin, ihtiyag ve isteklere paralel olarak urun stratejilerinin
belirlenmesi slrecine yansimasi farkli bir boyut ve 6nem kazanmaktadir. Oyle ki
farkli  bir ulusun kudltrine uygun pazarlama stratejileri  hazirlamak
uluslararasilasma yolunda giden bir isletme icin en o6nemli sorun haline
gelebilmektedir. Hedef Ulkenin kualtirine uygun Urlin ve pazarlama stratejileri
belirlemek ve uygulamak uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin basarisini blyuk
Olclde etkileyebilecektir. Esasen uluslararasi pazarlama alaninda trun igin kulttrle
dogrudan iligkilendirilen galisma sayisi ¢ok azdir. Kuresellesmeyle birlikte artan
uluslararasi isletmecilik faaliyetleri agisindan da bu tez konusu ve amaci blyuk

onem tasidigl dusunulmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu tez calismasinda uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin ilgili Glkelerin kultarinden etkilenigini incelenmektedir. Bu c¢alismada
pazarlama bilesenlerinden Urun karmasi bilesenleri uygulanirken ilgili Ulkenin
kulturinden etkilenip etkilenmedigi, sayet etkileniyorsa ne odlgude ve nasil
etkilendigi ve bu etki dogrultusunda hedef kitleye nasil tepkiler (mal, hizmet, fikir

vb) verdigini belirlemek ¢alismanin ana amacidir.
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Bu dogrultuda kultar bilesenlerinin Gran bilesenlerine etkisini belirlemek
calismanin alt amaci olarak gorulurken, Hofstede kultir bilesenlerinin Grin

bilesenleri Uzerindeki etkisini belirlemek de yine ¢alismanin alt amacidir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan kimi isletmeler uUrettikleri
mal, hizmet ya da fikri diger Ulkelere oldugu gibi, her hangi bir degdisiklik ve uyum
¢abasina girmeden sunarken, diger kismi da o Ulke kultirine uygun farklilagsma
cabalarina girmektedir. Bu baglamda isletmelere faaliyette bulunulan pazarin
kiulture gore standardizasyon ve uyarlama kararlarini yonlendiren gerekgelerin

ortaya g¢ikarilmasi ¢aligmanin alt amaclarindan biridir.

isletmelerin uygulayacaklari olan pazarlama stratejilerinden driin bileseni
karmasinin kultirden nasil etkilendigini, uyarlarma veya standardizasyon
kararlarint  nasil etkiledigini belilemek calismanin temel amaci olarak

belirlenmistir.
3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerindeki cevresel bir faktér olan kultlr
isletmenin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yabanci pazarin kultirane
gore yapilan uyarlama veya standardizasyon calismalari isletmenin bir g¢ok
pazarlama degiskenini etkileyebilecek iken c¢alismamiz kapsaminda igletmenin
uran ve urun bilesenleri stratejilerine etkisi incelenmigtir. Deger ve davraniglar,
gorgu ve gelenekler, dil, din, mekan algisi, zaman algisi ve estetik algi gibi kaltur
bilesenlerinin Urin ve tasarim, renk, tat, koku, kalite, ambalajlama, etiketleme ve

markalama gibi Urun bilesenleri stratejilerine etkisini kapsamaktadir.

Hofstede'in kultlir bilesenlerinden gl¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma
durumu, bireysellik/kollektivstlik yapi, erillik ve disillik, kisa déonemli/uzun dénemli
bakis acisina sahip olma bilegenlerinin Urun ve urun bilesenleri kararlarini etkisi de

yine bu arastirmanin konusudur.

Arastirmada yukarida yer alan faktérlerden hareketle olusturulan

varsayimlar agagida siralanmaktadir:
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- Kudltdr ile kaltar bilesenleri (deger ve davranislar, gorgu ve gelenekler,
dil, din, mekan algisi, zaman algisi ve estetik algi) birbirleri ile

beslenmektedir.

- Kdltdr bilesenleri (deder ve davraniglar, gérgu ve gelenekler, dil, din,
mekan algisi, zaman algisi ve estetik algl) somut Grin dizeyi
bilesenlerini (tasarim, renk, tat, koku, kalite, etiketleme, ambalajlama,

markalama) etkileyebilmektedir.

- Hofstede'in kaltur bilesenleri  (gl¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma
durumu, bireysellik/kollektivistlik, erillik ve digillik, kisa donemli/uzun
doénemli bakis agisi) somut Grin dizeyi bilesenlerini (tasarim, renk, tat,

koku, kalite, etiketleme, ambalajlama, markalama) etkileyebilmektedir.

Arastirmanin gida sektorundeki isletmelerce yuarutilmesinin nedeni ise

asagida anlatilmigtir:

Gida gibi Urlnlerde tatlar, aliskanliklar, gelenekler her topluma goére

degistiginden standardizasyon pek mumkun olmayacaktir (Jain,1989).

Ozellikle gida, mesrubat, deterjan gibi tiriin kategorilerinde standardizasyon
yerine yerel dizenlemeler (uyumlastirma) yapmak uygun goéziukmektedir (Schuh,
2000).

Gida sektoru kultirden kultire oldukga farklihk gosterip cevresel duyarliligi
yuksek bir Gran grubudur. Bu yuzden bu gruba yuksek oranda uyarlama

uygulamalari yapilmaktadir (Keegan ve Green, 2013: 145).

Bunlarin yaninda Ulke mensei ile dogrudan ilgili bulunan, geleneksel Grunler
olarak ifade edilen gida dUrinlerinde uyarlama uygulamasina gidilmedigi de

gorulmektedir. Fransiz peynirinin ihracati Ulkesinde Uretildigi sekilde yapiimaktadir.

insan saghi§i ile dogrudan iliskisinin olmasi nedeniyle spesifik 6zellikleri
bulunan gida uretimi geleneksel ve degisimin yavas oldugu bir sektor olarak
tanimlanmaktadir (Sahin vd., 2010). Bunun yaninda globallesme ve bdlgesellesme

surecinde Ulkelerin ekonomilerindeki ve yasam kosullarindaki gelismeler, zamanla
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islenmis gida Urunlerine olan talebi artirmakta ve talebin yonunu etkilemektedir.
Sonugta igletmeler icin ¢ok degisken bir tuketici kitlesi ortaya c¢ikmakta ve
isletmeler bu tlketici kitlesini kendi Urlnlerine ¢ekebilmek icin farkli stratejiler

kullanmak zorunda kalmaktadirlar (Kusat ve Késekahyaoglu, 2012).

Bu ifadelerden yolla gikarak gida ve yemek sektoranun gevresel duyarhligi
yuksek olarak goruldugu ve gida sektorindeki drunlerin tat ve koku etkisiyle
kaltirel duyarlihgr yuksek oldugu dusunulduginden arastirma gida sektoru
Uzerinden yapilmistir. Gida sektorinde Uretim yapan, Urettigi Urlnleri ulusal
sinirlar digina yollayan isletmeler Uzerinden yurUtilen bu arastirma, zaman ve
kaynak kisitlari nedeniyle sadece Ankara ili sinirlar icerisinde yer alan

isletmelerce yuruatulmagtar.

Bu nedenle arastirma evreni Ankara’da nihai tlketiciye yonelik kendi
markasiyla gida uretimi yapip ihracatta bulunan 9 igletmeden olusmaktadir. Bu
sayl az gorinmekle birlikte konuyla ilgili Ekonomi Bakanh@ ihracat Genel
Midirligi Daire Baskani Alper Eriten ile yapilan gérisme ile bu sayi
dogrulanmistir. Bu isletmeler telefonla aranip gerekli kosullara sahip olup
olmadiklari sorulmustur. Telefon goérismeleri sonunda 1 isletme arastirma
dahilinde yer almak istemeyerek gorismeyi kabul etmemistir. Sekiz isletme ylz
ylize gérismeyi kabul etmistir. Orneklem sayisi Yin'in ve Eisenhardt'in érnek olay
calismasi igin yeterli gordugu 3-12 araliginda yer aldigi i¢cin uygun bulunmustur.

(Freeman ve Cavusgil, 2007:10).

Katilimc isletmelerin bir tanesi biskivi (Ulker), bir tanesi bakliyat (Yayla
Bakliyat), bir tanesi regel ve bal (Segmen Recelleri), bir tanesi baharat ve yemek
harcglari (Bagdat Baharat), bir tanesi helva ve susam (Bulayhan Helva), bir tanesi
dondurma ve kahve (Dondo Dondurma ve Fierro Kahve), bir tanesi mesrubat
(Beypazari Maden Suyu), bir tanesi ise makarna (Nuhun Ankara) alaninda faaliyet
gosterip, iclerinden ikisi hari¢ hepsi kendi alaninda pazar lideri konumundadir.
isletmelerin gida sektériinde farkli alanlarda faaliyet gdstermesi arastirmanin
anlamhligi agisindan olumlu goérulmektedir. Yine igletmelerin kokli ve pazar lideri

konumundaki igletmeler olmasi bu arastirmayi daha anlamli kilabilecektir.
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3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma Ankara ilinde Uretim yapan gida sektori isletmelerinden
uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren, buyUkligline bakilmaksizin butdn
isletmeleri kapsamaktadir. Arastirma yontemi geregi igletmelerle yuz yuze
derinlemesine gorigsme yapilacagindan zaman ve maliyet kisithgi nedeniyle

Ankara ili disina gikilmamisgtir.

Ayrica yuz yuze derinlemesine gorusme yonteminde isletmelerden randevu

alabilmek ¢alisma acisindan buyuk bir sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
3.5. ARASTIRMA YONTEMI

Calisma surecinde isletmelerden gergekgi ve derinlemesine bilgiler almak,
onlarin konuyla ilgili algilarini saptamak amaciyla nitel arastirma yontemine

basvurulmustur.

Nitel arastirma, teori olusturmayi temel alan bir anlayigla sosyal olgulari
baglh bulunduklari gevre icerisinde arastirmayi ve anlamayl 6n plana alan bir
yaklasimdir. Bu tanimda ‘teori olusturma’, toplanan bilgilerden yola ¢ikarak daha
onceden bilinmeyen birtakim sonuglari birbiri ile iligkisi i¢inde aciklayan bir

modelleme ¢alismasi anlamina gelmektedir (Yildirim, 1999: 10).

Nitel arastirma dogasi gereg@i daginik olan bu sebepten o6tlru analizi zaman
alan ve sonuglari belirsiz ve izlenimsel olarak dusunulen bir arastirma taradar
(Buber, Gadner, Richards, 2004: 33).

Nitel aragtirmanin tUm yonelimlerini, yontemlerini, sureglerini ve 6zelliklerini
kapsayan bir tanim yapmak gug¢ olarak gorulse de, genel olarak gézlem, gorisme
ve dokuman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortanda gergekgi ve batlncul bir bicimde ortaya konmasina yonelik

surecin izledigi arastirma olarak gorulebilmektedir (Yildirirm ve Simsek, 2013:45).

Nitel arastirmada kuram gelistirme sureci birbirini takip eden bir takim
asamalardan meydana gelmektedir. Bu asamalarin en dnemli basamaklarindan

birini 6rneklem segimi olusturmaktadir. Nitel arastirmada kullanilan 6rneklem
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modeline “amacl  6rneklem” olarak adlandirilmaktadir. Amagli 6rneklem
modelinde temel amag, arastirmanin konusunu olusturan Kigi, olay ya da durum
hakkinda ve belirli bir ama¢ dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir
(Maxwell, 1996).

Esasen nitel arastirmanin en 6nemli bilesenini “nitel veri” olusturmaktadir.
Belirli amaclar dahilinde, dogal ortamda, gbézlem ve goérusme gibi cesitli teknikler
yoluyla elde edilen ve kisilerin olaylara iligkin algi ve dusuncelerini iceren her turlu

bilgiye nitel veri denilmektedir (Leech ve Onwuegbuzie, 2007).

Nitel veri toplama turlerini iki genel baslik altinda incelemek mumkundur.
Bunlar sirasiyla “temel veri toplama yontemleri” ve “destekleyici veri toplama
yontemleri’dir. Temel veri toplama yontemleri arasinda katilimci gézlem, dogal
gozlem, belge incelemesi ve derinlemesine gérisme gibi yontemler bulunmaktadir
(Ozdemir, 2010). Destekleyici veri toplama ydntemlerini ise bireysel yasam
hikayeleri, 6zge¢mis incelemeleri, tarihsel analizler, film, video ve fotograflar,
beden dili ¢ézimlemeleri, anketler, tarama calismalari (surveys) ve psikolojik

testler olarak incelemek mumkundur (Marshall ve Roseman, 1995).

Derinlemesine gorusme ise arastirma konusu ile ilgili kigilerle belirli bir
amag¢ dogrultusunda konusma yapilmasidir. Derinlemesine goérisme turlerinden
biri etnografik goérismedir. Etnografik gorismede temel amag, katilimci ile yapilan
gorusme yardimi ile katilimcinin ait oldugu kulture iligkin bilgiler elde etmektir. Bir
diger gorisme tiri olan fenomenolojik goérisme de ise katihmcinin arastirma
konusu ile ilgili olay ya da olaylari nasil algiladigi, kavramlastirdigi ve
degerlendirdigini ortaya c¢ikarmak amaclanmaktadir. Diger bir deyisle
fenomenolojik gorismede arastirmaci, kisilerin dis gerceklige nasil anlam

yuklediklerini anlamaya calismaktadir (Greasley ve Ashworth, 2007).

Derinlemesine goérisme acik uclu, kesif odakli bir tekniktir. Gériismenin
amaci, gorusmecinin duygularini, bakis agisini ve perspektifini derinlemesine
kesfetmektir. Bunun igin 06zellikle belirli aktorlerin kisisel goruslerinin  6nem
kazandigi durumlara uygun bir tekniktir (Bas ve Akturan, 2013:112). Goérisme
yonteminde gorusmecinin roli daha anlamlai olup, alinan cevaba bagli olarak yeni

sorularla daha derinlemesine bilgi edinilir (islamoglu ve Alniagik, 2014: 213).
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Gorugsmede kullanilan temel yontem sozlU iletisimdir. Derinlemesine
gorusme ilk bakista kolay bir veri toplama araci olarak gorulse de esasen oyle
degildir. Gorigsme formunun hazirlanmasi, denenmesi, gérismenin ayarlanmasi
ve gerceklestiriimesi gibi bir ¢gok konu arastirmaci i¢in egitim gerektirmektedir
(Yildirim ve Simsgek, 2013:47).

Nitel veri analizi ise, gbzlem ve gorisme gibi veri toplama yontem ve
teknikleri ile elde edilen verilerin duzenlendigi, kategorilere ayrildigi, temalarin
kesfedildigi ve sonugta tUm bu surecin rapora aktarildigi bir etkinlikler toplamidir.
Nitel veri analizinde temel amag, sosyal gercgekligin icerisinde gizil bir bicimde

bekleyen bilginin giin yliziine ¢ikartilmasidir (Ozdemir, 2010).

Nitetel arastirmalarin veri analiz slrecinde, Strauss ve Corbin (1998)’in
onerdigi betimsel analiz ve igerik analizi olmak Uzere iki veri analiz ydonteminden

yararlaniimigtir.

iki ydntemin birlikte kullaniimasinin amaci, betimsel analizin daha yizeysel
olup, kavramsal yapinin belirgin oldugu arastirmalarda fayda saglamasi, igerik
analizinin ise daha derinlemesine olup, dnceden kavramsal olarak belli olmayan
boyutlarin ortaya ¢ikarilmasina olanak tanimasidir (Yildirim ve Simsek,2013:255).
icerik analizi yayinlarin, séylemlerin veya kayitlarin anlagilmasi ve karsilagtirimasi
igin kullanilan bir ydntemdir. Igerik analizinde amag belge ve dékiimandaki mesajin

bir sistem dahilinde tanimlanmasidir (Arikan, 2013:51).

Bu noktadan hareketle, bu calismada oncelikli olarak betimsel analizle,
veriler, sistematik ve acik bir bicimde betimlenmistir. Arastirmaya konu olan
isletme yoneticilerinin ifadelerine oldugu gibi yer verilmistir. igerik analizinde ise,
birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar altinda bir araya getirerek
yorumlanmistir. icerik analizinde, arastirmaya katilan isletme ydneticilerinin
ifadelerinden elde edilen veriler kodlanmis, kodlar temalar altinda siniflandiriimis
ve temalar kesinlestirilerek dizenlenmigtir. Son olarak, bulgular tanimlanarak

yorumlanmistir.

Miber ve Huberman’in nitel verilerin ¢dzUmlenmesine yonelik “askin

gerceklik” olarak nitelendirdikleri G¢ temel bilesen bulunmaktadir; verilerin
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azaltiimasi, verilerin sergilenmesi, sonuglarin betimlenmesi ve dogrulanmasi
seklindedir (Miles ve Huberman,1994:12).

Kodlama ve not alma ise ¢o6zUmlemenin ilerlemesini saglayan iki temel
islemdir. Uygulamada ikisi bir arada gergeklesip, birbiriyle yakin iligkilidir. Kodlama,
niteliksel ¢ozumlemede ilk adim olup sonraki adim igin temel olusturmaktadir.
Kodlama bir taraftan ¢ézumlemenin kendisi bir taraftan da ¢ézimlemeyi baglatan
belirli ve somut islemdir (Punch, 2005:193).

Kodlama veri ¢ozumlemesini baslatan ve ¢gozimleme iglemine devam eden
bir etiketleme faaliyetidir. Baslangi¢ kodlamasi betimleyici ve ¢ok sinirli gikarim
gerektirirken sonraki kodlama daha Ust duzey kavramlar kullanilarak verileri
batlnlestirecektir (Punch, 2005:195). Temalarin bulunmasi i¢in énce kodlar bir
araya getirilir ve incelerinir. Kodlar arasindaki ortak yonler bulunmaya c¢alisilir. Bu
bir anlamda tematik kodlama iglemidir ve toplanan verilerin kodlar araciligi ile
kategorize edilmesidir ((Yildirim ve Simsek,2013:268).

Calisma kapsaminda sekiz tane uluslararasi faaliyet gosteren igletme
yoneticisi ise yluz yluze gorisme yapilmistir. Secilen igsletmeler mevcut teorinin ve
uluslararas| pazarlarda urettigi UrUnlere yer veren isletmelerin tipik 6rnekleridir.
Rastlantisal olarak secilmemistir. Gorusme sureleri 50 ile 80 dakika arasinda

degismektedir.

Gorusmeler dijital ses kayit cihazi ile kaydedilmigtir. Butin goérusmeler
yapildiktan sonra ses kayit dosyalar tek tek titizlikle transkripsiyon iglemine tabi
tutulmustur. Bir baska ifadeyle, calisma protokolli elde etmek ve arastirmanin
gecerliligini saglamak icin veritabani olusturulmustur. ilgili bitiin konulari kapsayan
bir soru formuna bagh kalinmistir. Ayrica, Gran tanimlari, internet siteleri, haberler
ve bildiriler gibi farkli kaynaklardan da igletmeler hakkinda bilgi edinerek arastirma

ikincil veriler tarafindan da desteklenmis ve ¢alismanin gecerliligi artiriimistir.

Uluslararasi pazarlamada kultirin dran stratejilerine etkisini belirlemeye
yonelik bu arastirmanin birinci asamasinda igletmenin faaliyet gosterdigi sektor,
isletmenin hangi Uulke pazarlarinda faaliyet gosterdigi, isletmenin uluslararasi
pazarlara acilirken hangi giris stratejisini kullandigi ve en fazla hangi gevresel

faktore 6nem verdigi sorulmustur. Konuya giris acisindan yoOneticiye kaltur
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kavraminin neyi c¢agristirdidi ve yabanci pazarin kualtirinin en fazla hangi

pazarlama degiskenlerini etkiledigini dusundukleri sorulmustur.

Arastirmanin ikinci agsamasinda kultar bilesenlerinin (deger ve davraniglar,
gorgu ve gelenekler, dil, din, zaman algisi, mekan algisi ve estetik algi) isletmenin
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine etkisinin 6nem derecesine goére siralanmasi
istenmistir. Sonrasinda yine ayni bu bdolimde her bir bilesenin igletmenin
uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde Urun stratejilerine etkisi ayrintili olarak

sorulmustur.

Arastirmanin Ugunclu asamasinda Hofstede'in kualtir bilesenleri -Gulg
mesafesi, Belirsizlikten Kacginma, Bireysellik/Kollektivistlk, Erillik/Disillik, Kisa
Vadeli/Uzun Vadeli Distiinme- kavramlarinin agiklayici tanimlamalari yapilarak bu
bilesenlerin bir Ulkedeki durumunun igletmenin Grin veya marka stratejilerini
etkileyip etkilemedigi sorulmus, eger etki s6z konusuysa bunun nasil oldugu

sorulmustur.

Calismanin son boéluminde Urln bilesenleriyle ilgili sorular sorulmustur.
Temel olarak tasarim, tat, koku, renk, ambalajlama, etiketleme, kalite, markalama
ile ilgili olan bu sorularda bir Grinun tasariminin, igeriginin, tadinin, kokusunun,
renginin, ambalajlamasinin, etiketlenmesinin, markalamasinin  ve Kkalitesinin
yabanci pazarin kultirine gore degisip dedismedigi, degisiyorsa ne derece ve
nasil degistigi anlasilmaya calismistir. Son olarak da isletmenin standardizasyon
ve uyarlama stratejisi kararini vermeye yonelten faktorler belirlenmeye

cahsiimigtir.
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3.6. CALISMA BULGULARININ RAPORLANMASI

Uluslararasi pazarlamada kulturel duyarhiigi yuksek olarak nitelendirilen
gida sektorl uzerinden yapilan bu arasgtirmada katilimci isletmeler gida
sektorinde asagidaki tabloda goruldugu Uzere farkli faaliyet sektorlerinde yer alan

isletmelerdir.
Soru : 1

“Isletmeniz hangi sektérde faaliyet géstermektedir” sorusuna yanitlar

asagidaki tabloda gorulmektedir:

Cizelge 3.1. Aragtirma Kapsaminda Yer Alan Isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri

Sektorler
isletme Faaliyet Gosterdigi Sektor
1 Bisklvi / atigtirmalik
2 Recel, Bal, Helva
3 Dondurma, krem santi / ¢cay, kahve
4 Tahin, helva, susam
5 Bakliyat
6 Baharat ve yemek harglari
7 Makarna
8 Maden suyu

Bulgular kisminda bu tablonun yer verilemesinin sebebi aragtirmanin gida
sektorinde uygulanmis olmasi ile birlikte, sektorinde kendi igerisinde farkhliklar

gosterdigini belitmek amacini tagimaktadir.
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Soru : 2

“Hangi llke pazarlarinda pazarlama faaliyetlerinizi gdsteriyorsunuz”

sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda gorulmektedir:

Cizelge 3.2. Arastirmaya Kapsaminda Yer Alan Isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri

Ulkeler

Katihmci Isletmeler Faaliyet Gosterdigi Ulke/Ulkeler

Ulker Biskiivi 80 den fazla ulkede faaliyet gostermekte

Segdmen Orta Dogu, Uzak Dogu, Orta Asya, Kismen Turki Cumhuriyetleri

Arolez Yunanistan, Gurcistan, Orta Dogu, Kuzey Afrika

Bulayhan Almanya, Bulgaristan

Yayla Dunya’da ki tim Ulkeler

Bagdat Hollanda, ~Almanya, Turki Cumhuriyetler  (Azerbaycan,
Tarkmenistan, Gdircistan,Ozbekistan) Iran, Irak gibi komsu ve
baharat tadi yakin tlkeler

Nuhun Ankara Uzak Dogu, Avrupa, Afrika, Turki Cumhuriyetleri, Orta Dogu

Beypazari Kibris, Orta Dogu, Dubai, Tirkmenistan, Fransa, Almanya,
Avusturya olmak uzere toplam 18 Ulke

Yukaridaki tablodan da goruldugu Uzere arastirmaya konu olan
isletmelerden iki tanesi kuresel uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yurutirken,
diger bes tanesi de yine olduk¢ca yaygin bir sekilde uluslararasi pazarlama
politikas! izlemektedir. Tabloda goéruldigu gibi sadece bir igletme ihracat

faaliyetlerini iki Ulke ile sinirli tutmaktadir.
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Soru : 3

“Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterirken hangi stratejiyi kullaniyorsunuz”

sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda gorulmektedir :

Cizelge 3.3. Arastirmaya Kapsaminda Yer Alan isletmelerin Uluslararasi Pazarlara
Girig Stratejileri

Katilimci igletmeler Uluslararasi Pazarlara Girig Yontemleri

Ulker Biskiivi ihracat ve Sozlesemeye Dayali , Yatirima Dayall
Segmen ihracat

Arolez Ihracat

Bulayhan ihracat

Yayla ihracat ve Sézlesmeye Dayall (Kanada, Rusya, Almanya)
Bagdat ihracat

Nuhun Ankara ihracat

Beypazari ihracat

Arastirmaya katillan tum igletmeler yukaridaki tabloda goruldugu Uzere
ihracat yontemiyle uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yuritmektedir. Calismanin
birinci bolumidn de bahsedildigi Uzere isletmelerin ihracat yontemini segmesinde
sundugu avantajlarin dnemi blyik olabilmektedir. Bunun yaninda Ulker Biskiivi
Avrupa Birligi pazari icin Romanya fabrikasinda Uretim yapmakta, o UrUnleri
pazara sunmaktadir. Kazakistan’da da yine dis pazarlar icin fabrika bulunmaktadir.
Suudi Arabistan’da ve Misirda durumlar farkli oldugu i¢in zorunlu ortakliklar ve
yatirmlar s6z konusudur. Yayla ise, Kanada, Rusya ve Almanya’da bdlge

mudurlikleri bulundurmaktadir.
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Soru: 4

“Uluslararasi pazarlarda en fazla 6nem verdiginiz ¢cevresel faktérleri 6nem
derecesine gbére siralayiniz” sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda

gorulmektedir :

Cizelge 3.4. Arastrmaya Konu Olan i§le}melerin Uluslararasi Pazarlama
Faaliyetlerinde Cevresel Faktdrlerin Onem Dulzeyi

Onem Derecesine Gére Gevresel Faktérler

Katihimci Ekonomik Teknolojik Kiiltirel Politik Yasal
Isletmeler

Ulker Biskivi 1 3 2 4
Segmen 1 4 2 3
Arolez 1 3 2 4
Bulayhan 2 4 1 3
Yayla 1 4 2 3
Bagdat 2 3 1 4
Nuhun Ankara 2 4 1 3
Beypazari 1 3 2 4

Yukaridaki tabloda arastirmaya katillan gida sektorindeki isletmelerin
uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ilk olarak ekonomik g¢evreyi sonrasinda da
kilturel gevreyi 6nemsedigi gorulmektedir. Sekiz igletmeden alinan yanitlara goére
kiltirel gevre en fazla 6nem verilen birinci ya da ikinci degisken olmustur. Bu
sonu¢ da bu arastirmanin yapilmasi destekler nitelikte gorulebilmektedir.

Sonrasinda ise teknolojik gevre ve politik yasal ¢cevre yer almaktadir.

Arastirmamiz nitel bir ¢alisma olup, arastirma verisi toplamak igin isletme
yoneticileriyle derinlemesine goérisme yontemi kullanildidi daha énce belirtilmigtir.
Bu asamadan sonra elde edilen veriler yapilan kodlamalariyla birlikte yer

verilecektir.
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Soru 5

“Size gbre “kiiltiir’ kavrami neyi ifade etmektedir?” sorusuna verilen yanitlar

asagidaki tabloda dogrudan aktarimlariyla ve acgik kodlari ile birlikte verilecektir.

Cizelge 3.5. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Kiiltir Kavramiyla ilgili Gorigleri

Katilimci Isletmeler Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler
Ulker Biskuvi Kendine has farkhliklar “Toplumun kendine has
farkliliklari”
Segmen Yeme-igcme kulturd “Yeme-igme Kkilt(ird,
Miras gecmisten bu zamana gelen
miras “
Arolez Damak tadi, “Her milletin kendine has
Yeme icme aligkanliklari damak tadi var, kendine has
aliskanliklar, yeme-igme
aligkanliklar...”
Bulayhan Yeme icme aligkanliklari “Yeme — icme aligkanliklari”
Yayla Yasam bigimi “Yasam bigcimi”
Bagdat Yasam tarzi, “Yasam tarzi, yeme-icme
Yeme-igme bicimleri, bigcimleri, bakig acilari,
Bakis agllari, damak tadi, aile yapilari”
Damak tadi,
Aile yapilari

Nuhun Ankara

Davranis sekilleri,
Konusma Sekilleri
Gelenek ve goérenek,
Miras

“Insanlarin ylirilyiisiinden
konusmasina yemek
yemesinden bir insani
karsilamasina agirlamasina
tilkesinden ailesinden ve
cevresindeki insanlardan
aldigi miras”

Beypazari

Gelenek gérenek

“Gelenek gbrenek”

isletmelerden aktarilan ifadelerden elde edilen agik kodlar dogrultusunda

Kaltiran; bir toplumun kendine has farkhliklari, yasam bicimi, bakis acilari, aile

yapisi, davranig sekilleri, damak tadi, yeme icme aligkanliklari ile olusturduklari

miras olarak tanimlamak mimkun olabilmektedir.
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“Faaliyette bulundugunuz yabanci pazarin Kdltiri sizin en fazla hangi

pazarlama faaliyetinizi etkiledigini diigtinliyorsunuz” sorusuna elde dilen yanitlar

asagidaki tabloda goéruldugu gibidir;

Cizelge 3.6. Kiilttir(in isletmelerin Pazarlama Karmasi Elemanlarina Etkisi

Katilmci
Isletmeler

Uriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Ulker Biskvi

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun Ankara

Beypazari

XX XX | XX | X | X

Arastirmaya konu olan isletmelerin goéruslerine gore yukaridaki tabloda

goruldugu gibi kultiran igletmenin pazarlama karmasi elemanlarindan en fazla

artnlerini etkiledigi gorulmektedir. Bunun yaninda iki isletme drunle birlikte

tutundurma kararlarini, iki igletme drunle birlikte dagitimlarini, bir igletme ise

fiyatlarini etki diizeyinin ylksek oldugunu belirtmistir.
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Soru : 7
“Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinizde etkili olabilecek kdiltiir bilesenlerini

6nem derecesine gbre siralayiniz”

Deger ve davraniglar Din
Gorgl ve gelenekler Dil
Zaman algisi Estetik Algi

Mekan algisi

Sorusuna aragtirmaya katilan igletmeler tarafindan asagidaki tabloda belirtilen bir
siralama yapilmistir;

Cizelge 3.7. Arastirmaya Konu Olan isletmelerin Kiiltiir Bilesenlerine Verdikleri Onem

Sirasi
Onem derecesi Agirhk Onem

11 2|3 |4 |5 |6 |7 Toplam % sirasl
Deger- 214|100 1|0 |1428+542345 | 4907| 2
davranis
Gorgu- 5 2lo0lol1lolo0 35+12+15=62 26,27 1
gelenek
Dil Ol 02|01 3 | 2 | 10+3+6+2=21 8,89 6
Din O[O0 | 0|4 |0]| 0] 4 16+4=20 8,48 7
Zaman O(2 |03 |21 0 | 12+12+6+2=32 | 13,56 3
Mekan 0| 0|2 1 2| 2 | 1 |10+4+6+4+1=25 | 10,59 5
Estetik 1 O] 3]0 | 2|1 1 | 7+15+6+2+1=31 | 13,14 4
Toplam 81 8/ 8/ 8|8)| 8] 8 236

Agirlikh toplam= “ 1. derece frekansi x 7+ 2. derece frekansi x 6+ 3. derece frekans x 5+ 4.
derece frekansi x 4+ 5. derece frekansi x 3+ 6. derece frekans x 2 + 7. derece frekansi x 1”

seklinde hesaplanmigtir.

Yukaridaki tablo incelendiginde igletmeler uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken en fazla goérgi ve gelenekler ile deger ve
davraniglara dnem vermektedir. Burada Ulker igletmesinin diger igletmelerle
benzer yanit vermemesinin nedeni gida sektorinin kendi igerisinde de
farklilasmasi  olup, atistirmalik sektérlerde 6nem verilecek kriterlerin

degisebileceginden kaynaklanabilmektedir.
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Kaltur bilesenleri igin yapilan 6nem siralamasindan sonra bu kudltar

bilesenlerinin her birinin UGrin stratejilerini etkileyip etkilemedigi sorulmus olup,

eger etkilenme varsa bunun nasil oldugu sorulacaktir.

Soru : 8

“Bir drdini yabanci bir pazara sunarken o pazarin Kdltirinde yer alan deger

ve davranislari dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bunu nasil yaparsiniz?”

sorusuna verilen yanitlar asagidaki tablodaki gibidir;

Cizelge 3.8.

isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin

Kultirinde Yer Alan Deg@er ve Davraniglar Dikkate Alma Durumu

Katihmci Isletmeler | Agik Kodlar Aktarilmis ifadeler

Ulker Biskivi -Saglik ve diet konusuna | “Toplumun deger ve davraniglari en ¢ok bize
verilen 6nem saglik ve diet konusu ve tiiketim aligkanliklari
- Tuketim aligkanliklari acisindan ilgilendirmektedir. Toplumun saglik

konusuna bakisi bizim (rin stratejilerimizi
oldukcga fazla etkilemektedir.”

Segmen -Uriinde ilk etapta aranan | “Tabi onlarin degerlerine gére (riinlere bakig
ozellik (helal olup | agisi degisiyor. Pazara sunmadan énce
olmamasi, kalitesi, | yapilan arastirmalarla stratejimizi belirliyoruz.
damak tadi uygunlugu | Mesela Uzak Dogu’da (iriine bakis agisinda
gibi) ilk etapta driinin lezzetine bakilir, damak

tadina uyulup uyulmadigina bakilir éncelik
bunlardir; ancak Orta Dodu'da éncelik helal
olup olmamasidir. Avrupa’'da ise ekonominin
ve egitimin verdigi gelismislikle o6ncelik
urtinlerin kaliteli olup olmamasidir”.

Arolez -Yeme icme aligkanliklari | “Onlarin yaz kis dondurma yeme igcme
-Degisikliklere acik | aliskanliklari var mi, degisik Urtinlere ilgileri
olmasi var mi, geng niifus ¢ok mu bunlara dikkat
-Gen¢ nufusun  bakis | ediyoruz. Dondurmada ¢ocuklar agirlikli gibi
agisi duruyor ama genel olarak genclerin

cogunlukta oldu niifus bizim igin daha énemli.
kahve kiiltiirii bistrolardan ¢iktidi igin gengler
o6nemli. ekspresso vs bu tarz kahveleri
icmeye gencler daha hevesli. Kuzey
Amerika’'da, Rusya’da eksi de bile dondurma
yiyorlar kiiltiir olarak onlarin aliskanliklari
béyle. Bizim Tiirkiye bu konuda kati sadece
yazin yiyorlar’.

Bulayhan -Uriin formunun 0 | “Mesela Almanlar helva sevmiyor, regel
topluma uygunlugu | sevmiyor ancak marmelat ve jel seviyor. Bu
(Urindn  tath  ya da | bir damak tamak tadi oldugu icin én yargiyi

kahvalti sinifi icerisindeki
yeri)

kirmak ¢cok zor. Bu sebepten 6tiirti onlari
triine uyduramiyorsunuz; ancak (rtinii onlara
uydurmak gerekiyor. Bu bile ¢ok zor. Biz her
tirlti helva gegidini denedik, mesela onlara
Ozel gikolatali, findikli fistlikli helvalar,
portakalli helvalar ¢ikardik her tiirli farkli
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gramajdaki ambalajlari da denedik ama ¢ok
basarili olamadik’.

Yayla -Damak tadi “En 6nemli faktérlerden biridir, ¢linkii her
-Damak tadina gore Urin | kdltirin bir damak tadi var, biz bu damak
degisikligi tadina gére (riin yapiyoruz”.

Bagdat -Tiketim ahgkanliklar “Davranis olarak biz genelde tiiketim

-Aligverisi kimin yaptigi
- Stokgu zihniyet
-Ambalaj boyutu segimi

aliskanliklari ve aligveris aligkanliklarina
bakiyoruz. Rahatlarsa memnun oluyoruz.
Alisverigte kimi toplumlar rahattir, mesela
baba ogul alisverige giderlerse rahattirlar gibi.
Bunlar fiyata bakmaz. Bu toplumun
aligskanliklarina gére Urintimdizd
konumlandiriyoruz. Tiiketicilerin stokgu olup
olmadigi 6nemlidir. Mesela Tiirkiye stokgu bir
toplumken, Avrupa stokgu bir toplum degildir.
Tiirkiye icin de biz agir triinleri gbz éniinden
kaldirmaya calisiyoruz. Marketlerde alt raflara
yerlestiriyoruz. Uriiniin tazeligini
kaybetmemesi i¢in bunu yapmaya ¢alisiyoruz.
Uriinii alip bir ay iki ay bekletmenin manasi
yok ¢lnkdi”.

Nuhun Ankara

-Urin  formunun o
topluma uygunlugu

- Tuketim sikhig,
-Uriinlerin yanindaki
promosyonlarin
uygunlugu,

-Toplumda degerli olan
kisiler (kadin/gocuk gibi)
-Yemek yeme
aligkanhklari (evde mi
yiyorlar, digsarida mi)

“Tabi ki dikkate alirniz. Orasi igin uygun Grini
tanimlamak adina bu énemli. mesela makarna
tliketiyorlar mi  ne siklikta tliketiyorlar hangi
pazarlama stratejileri onlarin  deger ve
davranislarina uygun olur, mesela promosyon
malzemesi verecekseniz evlerinde
mutfaklarinda ne kullanirlar, ¢ocuklarina mi
degder verirleri yoksa mutfaklarina mi daha ¢ok
deger verirler. Cocuklara deger veren bir
toplumsa ¢ocuklara ydnelik bir promosyon
malzemesi kullanilir. Evde yemek yiyorlar mi
yemiyorlar mi evde yemek yemiyorlarsa
ketring Uzerine yogunlasilir, asc¢i 6nligd,
sapkasi vs bunlar promosyon malzemesi olur.
O ylzden 6nemlidir’.

Beypazari

-Tuketim amaci

- Cin tarafindan Kapak
kullanim kolayligi talebi
-Talepleri karsilayamama

‘Deger ve davraniglar maden  suyu
tiketiminde énemli . O toplumun fazla yemek
tiiketen bir toplum olup (lizerine maden suyu
icmesi ya da saglikli diye maden suyu icmesi
cok énemli.

Cin'de c¢evir a¢ kapak istiyorlar. Orada
teknoloji  ¢ok gelismis oldugundan —mi
bilmiyorum bunu bizim yapmamiz mdmkin
olmuyor, igerisindeki gazin yogunlugundan
dolayr kapagi attiriyor. Bu yiizden Cin'e
satamiyoruz’.

Yukaridaki

tabloda igletme

yoneticilerinden

aktariimis  ifadeler

dogrultusunda ortaya c¢ikan acik kodlar siniflama ve birlestirme islemine tabi

tutularak asagidaki tematik kodlar tablosu olusturulmustur.
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Cizelge 3.9. Arastirmaya Konu Olan isletmelerin Deger ve Davranis ile iigili Goriglerine
lliskin Tematik Kodlarlar Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Saglik ve Diet
aliskanliklari

X

Tiketim
aliskanliklari

X

Uriinde ilk olarak
aranan oOzellik

Yeme icme
aliskanliklari

Degisiklige
aciklik

Hedef  kitlenin
bakis agisi

Urlin  formunun
o] topluma
uygunlugu

Damak tadi

Aligverisi  kimin
yaptigi

Stokgu zihniyet

Ambalaj boyutu
segimi

Tuketim siklig

Promosyonlarin
topluma
uygunlugu

Toplumda

oncelikli  Kisiler

(cocuk/kadin)

Uriin tiketim
amaci

Yukaridaki

tabloda kodlar situn

ifadesinin altinda yer alan

ifadeler

arastirmada yer alan igletme yoneticilerinin deger ve davraniglar konusu altinda

degindikleri pazarlama kavramlari olarak kargimiza ¢gikmaktadir.
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Soru 9

Bir darind yabanci bir pazara sunarken o pazarin kdltirinde yer alan gérgii

ve gelenekleri dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bunu nasil yaparsiniz?

Sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

Cizelge 3.10. Isletmelerin Bir Urlinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin

Kultiriinde Yer Alan Gelenek ve Goreneklerini Dikkate Alma Durumu

Katihimci
Isletmeler

Acik Kodlar

Aktarilmig ifadeler

Ulker Bisk{ivi

-Cay saati, cay tuketim
aliskanliklar

- Biskuvi arasi lokum
gelenegi

“Cay tiketiminin kultirdeki yeri bizim igin
yine oldukca énemli bir faktér.byle ki bizim
triinlerimiz cay ile birlikte oldukga fazla
tiketiimekte. Bu baglamda “gay saati”
kavrami iizerine de yogunlasarak “Ulker’siz
cay saati  dusinilemez”  sloganini
gelistirdik.  ingiltere’nin  disinda  diger
tlkelerde boyle bir aliskanlik yok. Biskiivi
aras! lokum yemek Tiirklerin bir gelenegi
haline gelmisken yurt diginda béyle bir
aliskanlik bulunmuyor’.

Segmen

-Uriin kullanim
alternatifleri (kahvalti, her
6gun, tath niyetine)

“Aliyoruz  ¢linkii  kimi  toplum mesela
Avrupa’da regcel sadece kahvaltida
kullaniyor, Orta Doguda 3 6égdn
yenilebiliyor, tatli olarak aksam yemedginde
sofralarda yer alabiliyor, Uzak Dogu’da da
bir ¢ok 6ginde tlketebiliyor; ancak
Avrupa’da tatlicilik pastacilik sektérii orada
gelistigi icin tatlilarin igcine de konulabiliyor”.

Arolez

-Kahve kultura
-Bir mekanda oturup
kahve icme, dondurma
yeme Kkalttrd

“Kahve Kkiltiiri bu noktada c¢ok &nemii.
Onlarda bu gelenek haline gelmis
durumda. Bizde bu kiltir yeni yeni
geligiyor. Bir kafede oturup kahve igcmek,
dondurma yemek onlardan gelen bir
aligskanlik “

Bulayhan

- Uriinin gelenekselligi
-Uriin tiketim
alternatifleri (tath olarak
mi, ekmekle katik olarak
mi)

- Gelenekte yoksa Urun
tuketimi yok

- Tath pasta sektdriinin
gelismis olmasi
dezavantaj

“Oriin zaten geleneksel bir (iriin oldugu igin
bu noktada bu (irlinli tiiketmek aslinda bir
gelenek olmustur. Bu gelenegi bilmeyenler
zaten bizim driindmiizii pek tiketmezler.
Daha énce de dedigim gibi helva grubunda
ihracatta pek basarili olamadik; c¢linkii
Avrupa helva Kkiiltiiriine hakim bir toplum
degil. Helva istedigin zaten tatli olarak
tuketilebilen, istedigin zaman ekmegin
yaninda katik olarak tiiketilebilen bir Girdin.
Bu tiiketim sekli toplumdan topluma
degisiyor. Avrupa’da tatlicilik ve pastalik
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sektori ¢ok gelistigi icin bu bir dezavantaj
oluyor bize’.

Yayla -Cin'de ekmek vyerine | “Cin’de tiketilen piring miktari, baska higbir
piring tiketme, llkede o seviyeye ulasmaz. Clnki orada
-Suriye’de humus ve | ekmek yoktur, ekmegin yerini piring
falafel tlketimi, almigtir. Suriye’de falafel diye bir (rin
-Asure ay| vardir bu drini de Tirkiye'de kimseye
yediremezsiniz. Yine humus oralarda ¢ok
tlketilir ancak Tiirkiye'de &yle bir gelenek
yoktur. Bir de Asure ayi var. Bu
zamanlarda Musliiman (lkelerde tiiketim
137rtiyor. Bir dénem asure kiti diye bir koli
cikarmigtik. Bir agurede olmasi gereken
tiim drdinleri bir pakette toplamigtik”.
Bagdat -Gorgu ve gelenekleri | “Bizim drlinlerimiz igcin bu ¢ok O6nemli

yakin olan ulkeler tercih
sebebi

- Gorgu ve gelenekler
bilinmiyorsa  personelin
egitimi

- Sila geceleri,
-Aci/tath/eksi
aliskanliklar

oldugu igin ihracat yapacagimiz (ilkeler de

daha énce de dedigim gibi kiiltirel
yakinliga énem veriyoruz. Ortak
degerlerden yol aliyoruz. Goérgii ve
geleneklerin  yakin olmadigi (lkelerde

yasayan personellerimiz zamanla oranin
kdltdrind 6greniyor ve bizi bilgilendiriyor
bu konuda onlarin gériigleri énemli. sila
geceleri mesela bir gelenektir. Bu
organizasyonda yer alan ci§ kofte bizi
etkiler. Mesela Tiirkiye sinirindan
Arabistan’a kadar olan llkeler tatl sever.
Tatll baharatlari tliketirler. Aci aligkin
olmadiklari bir tat hatta”.

Nuhun Ankara

-Uriin tiketim sikligr,
- Dogu Afrika’da tuketim
¢cok

“Soyle ki mesela Dogu Afrika'da yaklasik
olarak haftanin dért gini makarnam
yiyorlar. O ylizden oraya daha fazla (riin

-Cin’de tek cocuk | gbnderilir. Cin’de tek c¢ocuk politikasi
politikasi ve c¢ocuklara | oldugu igin gocuklarina oldukga diigkdiinler.
duskunlik Onlar driin alirken ¢ocuklarini daha fazla
6nemsiyorlar. Bizim makarnalardan da
hayvan figdirlii olanlari talep ediyorlar’.
Beypazari -Tuketim sikhgi “Mesela yurt disinda bazi llkelerde normal

-Avrupa’da gazli  su
tuketimi

-Avrupa’da yogun maden
suyu tuketimi

su igmiyorlar, evlerindeki suya bile gaz
basip iciyorlar. Orada restaurantlarda su
istediginizde size normal su gelmiyor gazli
su geliyor. Onlar gazl lriinlere alistiklari
icin de énemli. Almanya, Fransa, ingiltere,
italya bu sekilde. Oralardan aylik 4-5
konteynr siparis aliyoruz. Cok maden suyu
seven bir toplumsa, gazli su seviyorlarsa
BEYPAZARI markasini da tercih ediyorlar.
Ama maden suyu kiiltiriine alisik olmayan
bir yere maden suyunu sokmak tanitmak
ciddi caba istiyor”.
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Yukarida gorgu ve gelenekler ile ilgili ifadeler dogrultusunda ortaya g¢ikan

acik kodlar ile asagidaki tematik kodlar tablosu olusturulmustur.

Cizelge 3.11. Arastirmaya Konu Olan Isletmelerin Gelenek ve Goreneklerini le llgili
Goruslerine lliskin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Tamamlayici
aran tuketim
aliskanlhklari

X

Urin  kullanim
gelenegi

Martka Slogani

Ogiin olarak
ariin kullanim
alternatifleri

Kahve kultari

Disarida bir
seyler yeme
kiltari

Uriin
gelenekselligi

ikame Uriin

Toplumlara gore
farkh aran
tiketimi

Ozel ginler ve
etkinlikler

Kaltarel yakinlik

Tat aliskanliklari

Uriin tiketim
sikhdi ve miktari

Toplumda
oncelikli kigiler
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Bir driini yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumunda hakim olan

dini dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz? sorusuna

verilen yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.12. Isletmelerin Bir Urlinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin
Kulturinde Yer Alan Dini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker -islam diinyasi “Ozellikle  Islam  diinyasi  elbette  dikkate

Biskuvi -Uriin formUlasyonu alinmaktadir. Uriin formiilasyonu, domuz yagdi
-Domuz yagi icermeme | icermemesi ve ambalaj ve etiketlemesinde helal
-Ambalajlarda ve | damgasinin vurulmasi islemi mutlaka
etiketlerde helal | yapiimaktadir’.
damgasi

Segmen -Agirhkh etkisi yok “Bizim drlinlerimizde ¢ok etkili degil; ancak
-Musliman ulkede | Mdsliiman bir llkede lretim glivencesi oluyor tabi”.
Uretim glvencesi

Arolez -Masliman Ulkede | “Bizim driindmiiz Tirkiye'den yani Misliiman bir
Uretim glivencesi Ulkeden geldigi icin drinimiize karsi sempatizmleri
-Yabanci tlke | artiyor, iiriinii giivenerek aliyorlar. Oteki yabanci
Uretiminde katki olabilir | dlkeden geldigi icin igerisinde katki olabilir diye
endisesi glivensizlik olabiliyor”.

Bulayhan -Uriin grubu | “Bizim lriin grubumuzda din ¢ok etkili dedgil.
baglaminda etkisiz Urtinlerimiz et grubunda olsaydi tabi ki daha etkili
-Et grubu icin etkili olurdu’.

Yayla “Din ¢ok etken degil. Mislimanlikta domuz eti
-Uriin grubu | haramdir evet ama aldiklari (irlinler o tarz dirlinler
baglaminda etkisiz degil. Misliman bir (lkeden Hiristiyan bir (lkeye
-Domuz eti haram sunulan driin de sikinti  olugturmuyor. Zaten
-Urlinlerin recetesi | drtinlerin belirli bir regetesi var’.

Oonemli

Bagdat -Urlnlerde agirlikh etki | “Dinin etkisini agirlikli olarak gérmilyoruz. Ancak
yok marka  ismimiz  ile  baglantili  sikintilarla
-Marka ismi ile | karsilasabiliyoruz. Amerika’ya bu sebepten O&tiirii
baglantili sikintilar hi¢ giremiyoruz mesela. Bagdat'a para mi gidiyor
-Amerika’ya Bagdat | bu (riinlerle diye diisiinenler var. Ozellikle son
isminden dolayr mal | dénemdeki olaylarla birlikte bu bizi etkiliyor”.
gonderememe

Nuhun -Helal sertifikasi “Uriinii  pazara sunarken degil, araciya (riinii

Ankara -Musliman Ulkede | tanitirken dikkate aliyoruz. Mesela bizim helal
Uretim yapma avantaji sertifikamiz var belirli pazarlarda Mdsliiman
-Diger dinler vyenilige | oomamiz  6zellikle ticari anlamda  Mdisliiman
acik lilkelerde avantaj sagliyor. Bazi Miisliimanlar ticaret
-Muslumanlar her sey | yaparken illa ki Misliiman llkeyle ticaret yapmak
yemiyor istiyor. Baska dine mensup isletmeye glivenemem
-MiUsliuman ve kalite | gibi bir algi olabiliyor bu llkelerde. Diger dinler daha
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standartlari  agisindan | agiklar yenilige. Mislimanlar dini anlamada her

Avrupa’yl yakalamis bir | seyi yiyemiyor. Biz de bunu Tiirkiye'de (retiyoruz.

ulkenin artndndn | Hem Mudsliiman bir llke hem de kalite standartlari

olumlu imaji acisindan Avrupa’yl yakalamis durumda oldugu igin
hem yedigim sey helal hem de kalite standartlari
bakimindan Avrupa’yl yakalamis bir llke Uretmis
algisi oluyor”.

Beypazari -Urlin grubu icin énemli | “Bizim diriin grubumuzda énemli degil”
degil

Yukarida arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin yabanci pazarin dinin
uran stratejilerine etkisine verdikleri cevaplar incelendiginde bu arastirma genel
olarak her ne kadar gida sektorunde uygulanmis olsa da dini etkinin Urin gurbu
baglaminda iligkisiz olabildigi goérulmektedir. Bunun yaninda Misluman bir tlkede
uretilen drinin diger Maslimanlar igin bir guvence olusturdugu da
anlagiimaktadir. Burada elde edilen acik kodlar ile asagidaki tematik kodlar

tablosu olusturulmustur.

Cizelge 3.13. Arastirmaya Konu Olan isletmelerin Din ile ilgii Gérislerine iliskin
Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar [Ulker [Segmen |Arolez Bulayhan \Yayla Bagdat  [Nuhun Beypazari
IAnkara

islam diinyasi X
Uriin X X
formulasyonu/r
ecetesi

Domuz yagl X
icermeme

Ambalajlarda X
ve etiketlerde
helal damgasi
Musliman X X X
Ulkede  Uretim
glvencesi

Urin grubu ile X X X X X X
iligkisiz

Marka ismi ile X
baglantil
sikintilar
Helal sertifikasi X

Diger dinler X
yenilige acgik

Muslumanlar X
her seyi
yememesi
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Bir drtinii yabanci bir pazara sunarken o pazarda konusulan ana dili dikkate

alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar

asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.14. Isletmelerin Bir Urlinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin Dilini

Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler
igletmeler
Ulker -0 (lkedeki ana dil “O ulkede konugulan ana dil triinin her pargasinda mana
Bisklvi -Mana farkliliklari farkhiliklarindan kaynaklanan olumsuziuklari énlemek igin
dikkate alinmaktadir’.
Segmen -Ambalajlamada ve | “Dili biraz 6nce siralama da en sona birakmistim,; c¢lnki
etiketlemede o (lkenin | sevkiyat yaptigimiz (lilkeye gbre ambalajlamada ve
dili etiketlemede o dlkenin dilini kullaniyoruz. Marka ismini
-Marka ismi ayni degistirmiyoruz; ama (iriiniin adi degisiyor. Ingilizce de jem,
-Uriin ismi degisir Almanca liisse, Arap llkelerinde murabba gibi (riin ismini
ve icerigini oranin diline gbre degisiyor”.
Arolez -Ambalajlama “Evet aliyoruz, ambalajlamada adaptasyon oluyor”.
Bulayhan -Ambalajlamada o | “Tabi ambalajlarimizda o dlkenin dili mutlaka yer aliyo’r.
Ulkenin dili
Yayla -Ambalajlamada 3 dil | “Bir ambalajlamanin (izerinde zaten hem Tirk¢e, hem
zorunlu ingilizce, | Ingilizce, hem Arapga yaziyoruz. Bu igerik zaten yazilmak
Arapga, Turkge zorunda. Ozellikle Ingilizce ifadeler yazmak Tiirkge'den
daha zoruniu”,
Bagdat -Ortak bir dil kurmakta | “Biz cogu zaman ortak bir dil kurmakta zorluk cekiyoruz.
zorluk ¢cekme Dogru kisilere dogru aktarim yapamazsak bir ¢ok seyi
-Dogru aktarimlar | yansitamayiz. Biz buradaki iletisim faaliyetlerimizi orada
yapma zorunlulugu farklilastirmak durumunda kaliyoruz. Mesajlarimizin orada
-illetisim  faaliyetlerinde | aynen kalmasi mi yoksa yeniden yorumlanmasi gerekli mi
farklilastirma diye dusiniyoruz”.
Nuhun -Ambalajlamada o | “Bizi dil anlaminda tek etkileyen gey (riiniin ambalajindaki
Ankara Ulkenin dili ifadelerin oradaki insanlarin diline gére adaptasyon etmek.
-Gerekiyorsa 6zel | Bizim uriinlerimizde Arapca, Franszca, Azerice, Almanca,
ambalaj gerekmiyorsa | Ingilizce var. Bunun diginda egder gerekiyorsa ézel ambalaj
etiketleme yoluyla | gerekmiyorsa etiketleme yoluyla adaptasyon yapiyoruz.
adaptasyon Mesela Cin’de yerel konusma dilleri oldugu icin glineyinde
-Yerel konusma | kullanilan dille kuzeyinde kullanilan dil farkli oldugu igin
dillerindeki  farkhliklara | etiketleme ile farklilastirma yapiyoruz”.
etiketleme ile
adaptasyon
Beypazari | -Fransizca, Almanca, | “Fransa’ya Fransizca etiket, Almanya’ya Almanca etiket,

ingilizce, Arapca etiket
dili

-Meyvelilerde ki sabit
etiket ;

Biri Tarkce gOvde
kisminda

!3iri Fransizca, Almanca,
Ingilizce, Arapca boyun
kisminda

ingiltere’ye Ingilizce, Arabasitan’a Dubai’ye Arapca etiket
génderiyorum. Marka ismimiz sabit. Meyveliler de iki etiket
caligtyorum. Bir bogaz etiketi bir de gbévde etiketi.
Yukaridakinde dért dil var ingilizce, Almanca, Fransizca,
Arapca ben burada stoklu caligtigim igcin ve genelde bu
tlkelerle calistigim icin bu etiket sabit. Asagidaki Tlrkce
zaten”.
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Yukarida igletme yoneticilerinin verdigi yanitlardan yolla c¢ikildiginda
isletmelerin uluslararasi pazarlara girerken yabanci pazarin dilini Gran stratejilerine
etkisi sorulugunda genel olarak ambalaj ve etiketleme ilgili yorumlar yaptiklar
gorulmektedir. Yukaridaki agik kodlardan hareketle ¢ikarilan tematik kodlar tablosu
asagidaki gibidir:

Cizelge 3.15. Aragtirmaya Konu Olan Igletmelerin Dil lle Iigili Gorlslerine lliskin Tematik
Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar | Ulker | Segmen Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara

O llkedeki ana | X
dil

Mana X X
farklihklari

Ambalajlamada X X X X X
degisiklik

Etiketlemede X X X
degisiklik

Marka isminde
degisiklik

Uriin  isminde X
degisiklik

iletisim X
farklhihklari

Yerel konusma X
dillerine  gobre
degislik
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Bir urinid yabanci bir pazara sunarken o pazarin kiltirindeki estetik

anlayigini dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil

yaparsiniz?

sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.16. isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin Estetik

Anlayisini Dikkate Alma Durumu

Katiimci igletmeler | Agik Kodlar Aktarilmig ifadeler

Ulker Biskvi -Avrupa’nin estetik anlayisi | “Tabi ki aliriz. Avrupa’nin estetik anlayisi ¢ok
¢ok gelismis gelismis  oldugundan  oraya  bir  (rin
-Uriin ve ambalaj igin yollanacaginda gerek (riiniin gerekse Uriinin

ambalajinin estetigine olduk¢a énem verilir”.

Segmen -Avrupa sadelik “Olur tabi, Mesela Avrupa’da ambalajda
-Arap  Ulkeleri  janjanli, | 6zellikle sadelikten hoslaniyorlar. Acik renk
renkli, bol resimli | etiketleri begeniyorlar. Arap (ilkelerinde daha
ambalajlamalar janjanli, daha renkli, bol meyve resimli
-Uzak Dogu estetik degil | ambalajlari ve etiketletmeleri seviyorlar, bal da
damak tadi béyle kocaman ari resmi olacak, kovan olacak

onlar igin. Uzak Dogu’da ise daha karisik onlar
béyle estetikten ziyada dogrudan damak
tadinda bakiyorlar’.

Arolez -Arap Ulkeleri dikkat cekici, | “Misliiman lilkelerde biraz daha dikkat ¢ekici,
kendi bayrak renklerinde | kendi  barak  renklerinde  ambalajlamalar
ambaijlamalar yapiyoruz. Mesela Arap (lkelerinde kirmizi,
-Arap (lkelerinde kirmizi, | siyah, yesil ambalajlamalar yaptik. Avrupalilar
siyah, yesil renkler sade ve sik, kaliteli tasarimlari seviyorlar”.
-Avrupalilar sade ve sik

Bulayhan -Ortalama zevkler “Acikcas! her topluma 6zgl estetik algilara

dikkat etmiyoruz, ortalama zevklere
odaklaniyoruz.

Yayla -Ambalajlama ve koli | “Tabi  ki. Bizim estetikten anlayigimiz,
estetigi ambalajlamalarin ve kolilerin estetigi lizerine.
-Almanya, Danimarka ve | Mesela Almanya, Danimarka ve Hollanda’ya
Hollanda’nin Cif¢i ve Aytag | génderdigimiz Cifci ve Ayta¢c markalarinin
markalarinin ambalajlari | ambalaj estetikleri digerlerinden ¢ok farkli”.
estetik

Bagdat -Genel gecer standartlar “Estetik anlayisina énem veriyoruz ancak diger

-Turkiye ve Uuzeri Uulkeler
igin tasarim
-Pet siselerde, cam

siselerde baharat

Ogutmeli sistemler
-Avrupa’nin tercihi 6gutmeli
sistemleri, cam sigeler.

degiskenler kadar degil. Genel geger standart
algilar lizerinden hareket ediyoruz. Zaten
Tiirkiye ve (zeri (lkeler igin tasarim yapiyoruz.
Daha disigiine ybnelmiyoruz. Mesela simdi
pet siselerde, cam sigelerde &giitme sistemli
baharatlar var tabi bunlarin maliyeti yliksek.
Genelde Avrupa tercih ediyor. Aslinda
posetteki driinle sisedeki (riin ayni Uriin, teki
celmis karabiber mesela teki tane karabiber
(tuz harig). Burada bu tasarim estetik algidan
da kaynaklandigini séyleyebiliriz”.

Nuhun Ankara

-Sevgililer gunu
seklinde makarna

icin kalp

“Bu sene mesela sevgililer giini igin kalp
seklinde makarna c¢ikardik. Kirmizi  renkli,
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-Orta Dogu canli ambalaja
6nem
-Kuveyt, Birlesik  Arap
Emirlikleri, siyah kutuda yer
alan Veronelle markasini
italyan algisi  sebebiyle
tercih
-Avrupa estetikten ziyade
kalite.

domates soslu makarna yaptik. Bunu
sipermarket  satisi  olan  tim  llkelere
gbnderecediz. Mesela Orta Dogu’lular canli
ambalaja ¢ok 6nem veriyor. Kuveyt, Birlegik
Arap Emirlikleri, onlar igin bizim siyah kutuda
yer alan Veronelle (rinlerimizi génderiyoruz.
Bu onlarda italyan algisi da olusturuyor.
Uriiniin igerigi de Daha upper class bir riin.
Ama Avrupa’ya gelince Avrupa ambalaja degil
kaliteye bakiyor”,

Beypazari

-Avrupa i¢in 6nemli
-Cevir a¢ kapakli siseler
-500 ml siseler
-Stoklarda zorluk

“Estetik algi 6nemli. benden mesela giseyi 500
ml isteyenler var. Tlrkiye'de ag¢ bitir mantigi var
tek seferlik kullanim icin 20 cc yapiliyor. Cevir
ac kapakli 50 cc aile boyu, Tlirkiye'de gitmedi,
Fransa’ya génderdik. Orasi sevdi. Bir ara
meyveliler igin agik mavi buz mavi sige ¢alistik
; ama bayad! gitti; sonrasinda stokta sigleri
ayirmada zorluk yasadik ve vazgectik’.

Arastirmaya katilan

isletme yoOneticilerinin yabanci pazarin estetik

anlayisinin Urun stratejileri Gzerindeki etkisini belirlemek Uzere sorulmus olan bu

soruya verilen yanitlar estetik anlayis deyince ilk olarak isletme yoneticilerinin

ambalaj estetigi akillarina geldigi gorulmektedir. Tum bu ifadeler sonucunda elde

edilen acik kodlar dogrultusunda olusturulan tematik kodlar tablosu asagidaki

gibidir.
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Cizelge 3. 17. Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Estetik Anlayis lle ligili Gorlglerine
lliskin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Segdmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Avrupa icin
estetik 6Gnemli

X

X

X

Uriin estetigi

X

Ambalaj
estetigi

Avrupa sade
ve sik

Orta Dogu
frapan renkli,
dikkat gekici

Orta Dogu igin
estetik onemli,

Uzak Dogu igin
estetik onemli
degil

Genel geger
standartlar

Pet sise ve
cam sise

Ozel glnlere
Ozel tasarim

Avrupa
estetikten
ziyade kalite
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Soru: 13

Bir drini yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumundaki zaman

algisini dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz? sorusuna

verilen yanitlar agagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.18. igletmelerin Bir Urlin(i Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin Zaman
Algisini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Atistirmalik sektorde | “Zaman algisi atistirmalik sektér icin ¢ok
onemli onemli. Fast food sektériiyle paralel olan
-Yolda vyurlUrken, araba | atistirmalik sektérde yolda yliriirken, araba
kullanirken stirerken yiyebilecekleri lriinler (retiyoruz.
tlketilebilecek Grinler, ‘on the way” dedigimiz bu driinlerin
-‘On the way” drunler | gramaji ve ambalajlamasi digerlerinden
her yerde her zaman | daha farkli oluyor. Daha kiigiik boylarda ve
tiketim paketlerde pazara sunuluyor.
-Kligluk  boylarda ve | Atigtirmaliklar daha c¢ok kigisel tliketime
klcguk paketlerde trlnler | ybnelik oluyor”.
Kisisel tuketim

Segmen -Sekerden kagma | “Diinyada sekerden kagcma politikasi var.
politikasi Sekerin zararlarindan stirekli bahsediliyor.
-Sekerin zararlari O yiizden az sekerli, sekersiz ve diabetik
-Az  sekerli, sekersiz, | lriinlere talep her gegen glic artiyor; ancak
diabetik Urlnler, halen bu seviyeler halen ¢ok az seviyede
-Uriin geleneksel , | toplam satisa baktigimizda %2-3 civarini
zaman igerisinde bigim | ge¢miyor. Uriiniimiiz ise geleneksel bir
degistirme turiin ama zaman igerisinde  bigim
-Ulke yonetiminin sekere | degistiriyor. Burada iilke  y6netiminin
bakis acisi, sekere bakis acisi, medya ybnlendirmesi
-Medya yonlendirmeleri, | de énemli. sekersiz (riinlerin maliyeti ise
-Sekersiz Urunlerin | fazla oldugu icin insanlar istese de satin
maliyeti alamiyor”.

Arolez -Urlnler yeni versiyon
-Modern urunler “Bizim urdinler yeni versiyon drtnler.
-Uriin genglere yonelik Cappicino, sicak cikoloata tarzi (riinler
-Avrupa saglhk | modern, gelecege ybnelik liriinler, klasik
konusunda hassas degiller ve bunlar gencglere hitap ediyor.
-Saglik sertifikalari Avrupa daha ¢ok saglik konusunda hassas
-Musliman Ulkeler daha | oldudu icin saglik sertifikalarinda ciddi
rahat istekleri oluyor. Kendi gimriiklerinde de

analiz yaptiriyorlar. Miisliiman (lkeler daha
rahat bu konuda’.
Bulayhan -Seker hastasi, tansiyon | “Aslinda lriin grubumuzdan helva ve

hastasi bireylerin sayisi
artis,
-Helva recel tuketiminde
azalis

recelin tiketimi giderek ddgilyor; ¢lnki
seker hastasi, tansiyon hastasi bireylerin
sayisi artiyor. Bunun yaninda (riinler
oldukca geleneksel (iriin, genc nesil de bu
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-Uriin geleneksel geng
nesil sicak bakmiyor

tirtinlere gok sicak bakmiyor”.

Yayla -Geleneksel toplumlar | “Etkiler tabi. Bizim (riinlerde (lilke mensei
icin Ulke mengei dnemli ¢ok araniyor. Onun digindakiler de kalitesiz
-Uke mensei kalite | algilanabiliyor. Klasik toplumlar béyle
gOstergesi mesela. Ama gelecegi distinen
-GDO konusunda hassas | toplumlarda da saglk, GDO gibi konular
tlke cok ( israil, Amerika, | karsimiza ¢ikmakta. Bunlar bizi olumsuz
Almanya basta) etkilemekte. En c¢ok lIsrail, Amerika,
-GDO’nun misir ve piring | Almanya etkilendi bu konuda. Bunlar ¢ok
tuketimine olumsuz etkisi | dikkat ediyorlar saglhgina. Ama bizim
trtinlerimiz ézeldir. Her tirllii denetimden
gecmektedir. GDO konusuyla birlikte (lke
mengei daha &nemli bir noktaya geldi.
GDO konusu misir ve piring tiiketimini ¢cok
etkiledi”.
Bagdat -Saghgini dugstnen | “Simdi  sagligini  digtinen  insanlarin

insanlarin sayisinda artis
-Medya yonlendirmesi

-Coérek otu, zerdacal,
zencefil tiketiminde artis

sayisinin artmasi ve medyanin insanlari
ybnlendirmesi bizim trdinlerimizin
tiketimini oldukca etkiledi. Bizi etkileyen
olaylar bizden sonra Orta Asyalyi da
etkileniyor. Coérek otu bdyle bir drdn.
Zerdacal ve zencefil de keza’.

Nuhun Ankara

-Cin yeniliklere kargi ¢ok
kapall,
-Cin’in
kirmak zor
-Amerika ve Kanada acgik
toplum

geleneklerini

-Amerika ve Kanada
online aligveris
-Dubai gibi ulkeler

yeniliklere acik, ithal
drtine merakh

“Mesela Cin toplumu daha gelenekgi bir
toplum, yeniliklere daha kapali. O yiizden
bunu kirmak ¢ok zor. Bunu kirmak igin
uriind tanitmaya sevdirmeye c¢aligiyoruz.
fuarlara giderken bile en renkli an cekici
trtinlerimizle katiliyoruz. Clinkii baska tdrlii
onlarin gelenegini kirmak ¢ok zor. Spagetti
ve burgu makarnayla olacak is degil. Daha
acik bir toplum olarak Amerika ve
Kanada’yi verebilirim. Onlara suan ihracat
yapmiyoruz — ama  bunun lizerinde
caligiyoruz. onlar her tirlii aligverisini
online yapiyorlar. Biz de orada online bir
site kullanmaya c¢alisiyoruz, iyi bir araci
ariyoruz. Dubai vs de yeniliklere acgik, ithal
trtinlere meraklilar bir de”.

Beypazari

-Saglikla iligkili Gran

-Ambalajda saghk
vurgusu
-Saghgini dislnen

insanlarin sayisinda artis
- Uriin tiketimde artig

- Avrupa saglik
konusunda bilingli
oldugundan tiketim fazla

“Uriin saglik konusuyla ¢ok iligkili bir dirtin.
ilk giktiginda eczanelerde ilag olarak
satiliyormus. Kiminin mide rahatsizligina
iyi gelirmis, kiminin tansiyon hastaligina iyi
gelirmis. O yiizden ambalajda da bunu
vurguluyoruz; “saghginiz igin giinde en az
2 defa maden suyu” diye. Maden suyu her
yerde de c¢ikmiyor. Fay Kirikliklarinin
oldugu yerde c¢ikiyor. Saglgini disinen
insanlarin artmasi da bizim igin bir avantaj.
Mesela Tiirkiye'de yillik tiketim oranlari
inanilmaz artti bu nedenden dolayi. Avrupa
zaten biliyor ve tiiketim fazla’.
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Isletme yoneticilerine 6ncelikle “zaman algisi” kavrami agiklanmis daha
sonra, zaman algisinin Urun stratejilerine etkisinin olup olmadigi sayet varsa bu
etkinin nasil oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar gida sektorinde dikkat onemli
gorulebilmektedir. S6z konusu aktarimlardan olusturulan agik kodlar ile asagidaki

tematik kodlar tablosuna ulagsmak mumkuanddar.

Cizelge 3.19. Aragtirmaya Konu Olan isletmelerin Zaman Algisi ile ligili Gérislerine
lliskin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Ulker | Segmen Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Kodlar Ankara

Atistirmalik X
sektorl

Zaman kisiti | X
gerektirmeyen
drdnler

Sekerden X
kaginma
politikasi

Az sekerli, X
sekersiz,
diabetik
aranler

Geleneksel X X
urdn

Sekersiz X
artnlerin
maliyeti

Yeni versiyon X
drdin

Genglere X
yonelik Urdn

Avrupa saglk X
konusunda
hassas

Saglik X
sertifikasi

Musliiman X
Ulkeler daha
rahat

Seker X
hastasi,
tansiyon
hastasi
bireylerin
artisi

Geleneksel X
toplumlar igin
ulke mensei

GDO’ya karsi X
ulkeler
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GDO ile urin
tiketiminde
azalis

Saghgini
disinen
bireylerin
sayisindaki
artis

Medya
yonlendirmesi

Uriin
tiketiminde
artis

Cin

geleneksel

Amerika,
Dubai,
Kanada
yeniliklere
acik

Saglikla iligkili
ardn

Ambalajda
saghk
vurgusu

Zaman algisi ile tematik kodlar incelendiginde genel olarak atigtirmalik

sektor, sekersiz urlnlere yonelme, GDO’lu urlnler, saglik konusunda hassasiyet,

yeniliklere aciklik veya kapalilik, geleneksel

basliklarda toplamak mumkun olabilecektir.

arin/yeni versiyon drin gibi
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Soru : 14

Bir urind yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumundaki mekan

algisini dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz? sorusuna

verilen yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.20. isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin Mekan
Algisini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler
isletmeler
Ulker Biskivi -Urlin paketlemesi “Bizim sektér igin bir éneli faktér de bence bu.
-Atistirmalik artnler | Atigtirmaliklar daha ¢ok kigisel tiiketime yénelik
kisisel tuketim oluyor. Toplu yasam alanlari i¢in de icin de 5
-Toplu tuketim Urlnleri | ve 101 paketlemelerimizi kullaniyoruz. Ayrica
5’li 10’lu paketler “on” the way” lriinlerimizle yemek yemegdi bir
-On the way | mekanla kisitlamaktan kurtariyoruz’.
Urinler(mekan  kisitini
kaldirmak icin)
Segmen -Ailedeki birey sayisi ‘Avrupa’da ortalama c¢ocuk sayisi 1.3,
-Ailedeki gocuk sayisi Tiirkiye'de 1,8, Orta Dogu'da 2.3m seklindedir.
-Ambalajlama Cekirdek ailede kisi sayisinin fazla oldugu
buyuklugu Ulkelerde blyik ambalajlamalara ybénelim
-Avrupa kucguk ambalaj | oluyor. 2 kilo gramlik 5 kilo gramlik ambalajlar
(thketim kalturG bitince | tercih ediliyor. Avrupa’da daha kiiglik boy
al) ambalajlamalar  tercih  ediliyor.  Avrupa
-Orta Dogu’da buyuk | kdltirtinde bittikce alma kdltird var, kiglk
ambalaj ambalaj tiketiliyor. Arap llkelerinde fazla
alalim dursun Kiltirinden dolayr  blyik
ambalajlari satin aliyorlar. Tirkiye'de kliglk
ambalajlara olan talep her gegen giin artiyor.
Bunda perakendecilik sektoriindeki gelismeler,
marketciligin gelismesinin bliylk etkisi var”.
Arolez -insanlarin toplu | “Biz insanlarin bir mekanda toplu hareket
hareket ettigi | ettigini varsayarak faaliyetlerimizi yliriitliyoruz”.
varsayimina yonelik
arunler
Bulayhan -Urlin taze olsun diye | “Bu bizim diiriinlerimi ¢ok etkilemiyor ¢iinkii
klguk paketlemeler insanlar taze olsun diye genellikle daha kiglik
ambalajlari tercih ediyorlar’.
Yayla -Suriye’de Irak’da | “Mesela margarin istiyorlar. Teneke bliyiik boy
teneke margarin | margarinler  var.  Bizim  Tirkiyede hi¢
kullanimi, kullanilmaz bu (riinler, ancak Suriye’de Irak’ta

-Hollanda, Almanya ve
Danimarka’ya kuguk
ambalajlamalar

-250 gramlik piringler,
nohutlar, fasulyeler

en ¢ok onlar tiketiliyor.

Diger taraftan Hollanda’ya, Danimarka’ya ¢cok
kiiclik ambalajlar gbnderiliyor. 250 gramlik
piringler, nohutlar, fasulyeler daha ¢ok
Avrupa’ya génderiliyor. Biz de bu (riinler ¢cok
¢ok zor satilir. Hollanda, Avusturalya, Almanya
gibi lilkelere kiiglik ambalajlamalar yolluyoruz’.
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Bagdat

-Hizli tiketime yonelik
Urtnlerde énemli degil
-Uriin ambalajlama
alternatiflerinin ~ sayisi
fazla

-20 gram ile 2 Kkilo
arasinda Urdnler var

“Bizim igin ¢ok 6nemli degil; ¢linkli driinler hem
hizli tiiketime yoénelik. =~ Buna ragmen 20
gramdan  baslayip 2  kilograma  kadar
urtinlerimiz var. O ylizden bir ailenin kalabalik
ya da yalin olmasi bizi ¢ok etkilemiyor biz zaten
¢6ziimimdiizi béyle bulmusuz. Herkes kendine
hitap eden bir sey bulabiliyor. Tirkiye disinda 2
kilogramlik paketi alan bir kitle yok “.

Nuhun Ankara

-Afrika’da ortalama 8
gocuk

-Afrika’da yetiskinlikler
spagetti, cocuklar burgu
ve dirsek,

-Kore gibi Tek kisi ya
da az kisinin yasadigi

‘Kenya daha dogrusu Afrika’nin tamami
ortalama sekiz ¢ocugu olan kalabalik aileler.
Orada blyiikler spagetti makarna yiyor.
Kiiglikler dirsek ya da burgu gibi makarnalari
yiyorlar. Pazarlama olarak ev hanimlarina
ybnelik ¢linkii mutfak da onlar séz sahibi
cocuklara ve ev hanimlarina yénelik stratejiler
yapiyoruz. Tek ya da az kisilik aileler igin
mesela Kore gibi ve daha bireysel yagayan
insanlarin  oldugu toplumlarda daha c¢ok
catering satigi oluyor, ¢linkii evde ¢ok yemek
yemiyorlar. Béyle durumlarda catering icin 5
kilo gramlik ambalajlamalar, marketler icin 400-
500 gramlik ambalajlarimiz oluyor. Afrika daha
kalabalik bir (ilke ancak ekonomik seviyesi ¢ok
distlik oldugu igcin 400 gramlik satis yapiyoruz
¢linkii 500 grama gdére 400 grami fiyati daha
avantajli. Misteri algisi icin béyle yapiyoruz’.

Beypazari

Ulkelere genelde
catering satis

-Yogun taleplerle
degisiklik

-Blylk boy sise Avrupa
icin  uygun, tuketim
fazla

“Cok yodgun talepler olmadik¢a bu nedenden
dolayi bir degisiklige gitmiyoruz. Zaten biz de
blyiik boy sigeyi kii¢lik aile yapilarina ragmen
Avrupa ister ¢lnki dedigim gibi tiiketim orada
¢cok fazla”.

Isletme yoneticilerine 6ncelikle “mekan algisi” kavrami agiklanmig daha

sonra, zaman algisinin urtn stratejilerine etkisinin olup olmadigi sayet varsa bu

etkinin nasil oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar gida sektorinde ambalajlamalar

icin dnemli gorulebilmektedir. S6z konusu aktarimlardan olusturulan acgik kodlar ile

asagidaki tabloya ulasmak mumkun olmustur.
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Cizelge 3.21. Aragtirmaya Konu Olan isletmelerin Mekan Algisi ile ligili Géruslerine
lliskin Tematik Kodlar

Tematik Ulker | Segmen Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Kodlar Ankara

‘on the way” | X
aranler

Ailedeki birey X
sayisl

Ambalajlama X
buyUkligu

Avrupa klgUk X X
ambalaj

Orta Dogu X X
blylk ambalaj

Buylk X
paketlemeler

Taze olsun X
diye kiguk
paketlemeler

Uriin X
ambalajlama
alternatif
sayisl

Catering satis X
blylk paket

Avrupa icin X
blyuk sise

Hofstede'in kiltdr bilesenlerinin Grin stratejilerini etkileyip etkilemedigini
belirlemeye yonelik guc mesafesi, bireysellik ve kollektiviz, belirsizlikten kaginma,
erillik ve disillik, kisa donemli ve uzun dénemli bakis agisina iligkin sorular asagida

yer almaktadir.
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Bir llkedeki gli¢ mesafesinin fazla ya da az olmasi sizin o (lkede

ylriteceginiz (riin ve marka stratejilerini etkiler mi, etkilerse nasil etkilemektedir?

sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.22. isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin Gii¢

Mesafesini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Her kesime uygun Uretim
-200 cesit Urtin kalemi “Her lilkede belirli bir oranda gii¢ mesafesi
-Her kesimine cevap vardir. Biz her kesime uygun (retim
-Dagitim acisindan | yapiyoruz, 200 gesit driiniimiz oldugu igin
Godiva’nin sadece Next | mutlaka her kesime uygun (iriindmiiz var,
Level ve Nisantasi | yani toplumun her kesimine cevap veriyoruz.
magazalari Ancak dagitim agisindan bakildigi

Godiva’nin sadece Next Level ve Nisantasi
magazalari  bulunuyor. Yani toplumda
bulunan gii¢ mesafesini dikkate aldigimizdan
dolay! her lilke igin ¢ok cegitli (iriin (reterek
herkese ulagabiliyoruz”.

Segmen -Iki kesime uygun da uriin | “Bizim giiclii kesime de gére (riinlerimiz var
-Premium; Ust segment | zayiflara gbre de (riinlerimiz var. Bizim
icin kaliteli gurme Premium diye adlandirdigimiz grup (st
-Uriin gesitlemesi segment  Kaliteli gurme (riinlerimizden
-TUm artnler kendi | olusuyor. Onlar giglii kesime ybénelik
sinifinda kaliteli. ¢cikariyoruz.  Onun altinda digiik kaliteli

olmayan ancak uygun fiyath olan (riin
grubumuz ise geride kalan kesim igin. Bir de
mdusterilerimiz var driin alirken hem gliglii
sinifin kullanacagi driind aliyorlar, hem de
orta-alt sinifin kullanacagi (rdnd aliyorlar.
Gli¢ mesafesine bakiyoruz, etkileniyoruz,
buna yobnelik de (rin c¢esitlemesine
gidiyoruz; ama tim Jrdnlerimiz  kendi
sinifinda piyasanin en kaliteli tiriinleri”.

Arolez -Iki kalite mal “Tabi ki etkiliyor. Bbyle bir farkin oldugu
-iki farkl kalitedeki | toplumlarda iki kalite mal génderilir. Bu iki
urtnlerde isim degisikligi farkli kalitedeki driinlerde isim degisikligine
-Turkiye’de ayrim var de gidilebilir. Esasen biz bunu yogun olarak

Tiirkive'de yapiyoruz. ki farkli kalitede
Uriiniimiiz var; birini liiks otellere, kafelere
veriyoruz, digerini  siradan mahalle
pastanelerine  filan  veriyoruz.  Sincan’a
verdigimiz malla Cankaya’ya verdigimiz mal
ayni degil’.

Bulayhan -Ekonomik durumu zayif | “Bizim  driinlerimizi  genelde  ekonomik

olan insanlar enerji almak

durumu zayif olan insanlar enerji almak igin
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icin bizim drin tercih
sebebi

-Hindistan gibi Ulkelerde
her fakir de satin alamaz
-Orta sinif daha ¢ok satin
alabiliyor

-Ust sinif tercih etmiyor.

tiketiyor. Urtinlerimizin fiyati diisiik oldugu
icin alt sinif satin alabiliyor; ancak mesela
Hindistan’da bir is¢inin maasi 50 dolar
oldugu igin onlar satin alamaz. Yani her fakir
de satin alamaz. Orta sinif daha cok satin
alabiliyor. lst sinif ise bizim Grinimdizii
tercih etmiyor”.

Yayla -Hindistan’da, Cin’de | “Tabi ki etkiler. Hindistan’da, Cin'de kalabalik
kalabalik aileler, maaslar | aileler var, maaslar c¢ok disiik onlarin
cok disuk talepleriyle Avrupa’dakilerin talepleri ¢ok
-Avrupa ile talepleri cok | farkli. Dolayisiyla glic mesafesinin az oldugu
farkli. yerlere génderilen (riinlerle, glic mesafesinin
-Turkiye’de pahal UrGndn | ylksek oldugu yerlere gbnderilen driinler
tercih edilmemesi oldukga farkli. Bir de yeni c¢ikardigimiz
-Pahall arin bilingli | driinler var mas fasiilye, siyah fasilye gibi
tiketiciye ve Ust sinifa triinler var bu drinler pahali drinler.
-Hindistan gibi ulkeler icin | Bunlarin kilosu 25-30 tl. Bizim Ulkemizde
iki kalite mal Gretimi insanlar 25-30 tl bakliyata harcama yapmaz.
-Suriye’ye Gonen, Trakya, | Bu drinleri kullanan insanlar o drinleri
Osmancik pirincini | bilingli  tiiketiyorlar.  Uriiniin  igerisindeki
génderememe proteine, vitamin dederlerine bakiyorlar. Bu

tiketicinin bilingli ve egitimli olmasina bagl!.
Onlar daha spesifik kalorisi daha yiiksek
trtinler istiyorlar. Bu (riinler onlara gidiyor.
Bunun yani sira Hindistan gibi lkeler igin de
iki kalite mal dretiliyor. Bu bizim (ilkemizde
de boyle. Mesela piring icin siralama
yaparsak 1. Sirada Gdénen piring, 2. Sirada
Trakya pirinci, 3. Sirada Osmancik Pirinci, 4.
Sirada Bafra pirinci, sonrasinda da ikinci
kalite piringler gelir. Bunlarin her birinin hem
kalitesi hem de lezzeti farklidir. Her kesime
uygun lUrinlerimizi oluyor. Mesela Suriye’ye
Gébnen, Trakya, Osmancik  pirincini
gbéndermezsiniz”.

Bagdat -Urlinleri kademelendirme | “Evet bu durumda trdnlerimizi

-Jelatin ambalajli Grinler
-Cam siseli trtinler
-Cam sisenin
arttirmasi
-Avrupa’da cam ve pet
artnler

maliyeti

-Uriintin icerigi
degisebilmesi; ipek pul
biber, bilya kekik gibi

urtnlerde kalite degisimi

kademelendirdigimiz oluyor. Normal jelatin
ambalajli riinlerimiz de var daha &nce
dedigim gibi cam gigsede Uriinlerimiz de var.
Cam sise maliyetleri (riin bazinda iki katina
¢lkariyor. Alim glicii daha yiiksek yerlerde
konumlandiriyoruz. Mesela Avrupa’da cam
ve pet lrinler gidiyor. Alim gicl yliksek
oldugu igin pogetteki triinler tercih edilmiyor.
Bazen (iriiniin icerigi degdisiyor. Séyle ki “ipek
pul biber” satabiliyoruz kimi tiiketicilere. Bunu
biberin antirkotu gibi diglinin. Sadece
biberin  dis  ¢eperinden,  higbir  seye
karismadan iginde biberin c¢ekirdegi dahi
barindirmayan c¢ekiliyor. Kalite degisiyor;
ama Urdn ismi de degisiyor. “ipek pul biber “,
“bilya kekik” gibi isimler oluyor. Dogru yerde
dogru konumlandirma yapmak lazim’.

Nuhun Ankara

“Evet etkiler. etkiler  Oncelikle

Soyle
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-Pazar bolimlendirmesi ,
-Ekonomik kriter

-Yiksek gli¢ mesafesi
olan Kenya'da disUk
segmentte  hitap, fiyat
distk, mahalle
marketlerinde satis,
promosyon dnemli
-Nijerya ve Hetropi'de
yuksek segmentte, Urlin
fiyati yUksek, kaliteli algi,
upper class marketlerde
-Her yere ayni kalite mal
-Yliksek gl¢ mesafesi igin
Preminium drinler Orta
Dogu’ya uygun

-Dagitim segmente gore
degisiyor

-Aracilara 6dul

segmentasyon yapmak lazim. Biz o lilkeye
hangi segmentten girecegiz. Gliglii olan
ekonomik olarak yliksek olan segmentten mi
yoksa dlslik olan segmentten mi buna karar
vermek lazim. Biz mesela Kenya'da diiglik
olan segmentte satiyoruz, Afrika igin
séyliiyorum. Yine glic mesafesi ylksek olan
toplumlardan biri Kenya. Ama makarnayi
tiiketen kesim orada diglik segment. O
yltzden sunu bile denedik; orada ¢ok kiiglik
marketler var biz gittik birebir market
sahipleriyle de gériigtiik, fikirlerini de aldik
anladik ki daha ¢ok dligiik segmentte hitap
edecek seyler bulmamiz  lazim, bu
promosyonu igin de gecerli. Daha bireysel
aileye yoénelik seyler; mutfak arag¢ gerecleri
gibi.  Ama  yiksek segmentte hitap
ediyorsaniz bu sene mesela Hetropiye
girmeyi diglinliyoruz orada ¢ok dlislik fiyatta
makarna yiyorlar. Bizim fiyatlarimiz yiiksek
kaliyor GrindmUiz ¢ok kaliteli kalmis oluyor.
Nijerya’da da ayni sorunla karsi kargiyayiz.
Oyle olunca daha ¢ok radyo ve televizyon
reklamlarina ydnelmeye bagliyoruz ya da
upper class marketlere yénelik stantlar filan
kuruyoruz. Ama diiglik segmentte mesela
dedigim gibi Kenya'da grossy yani bakkal
tarzi marketlerden &6teye ¢ikmiyoruz. Orada
en c¢ok satig yapan market sahiplerini
hediyelerle (laptop vs ile) &ddllendiriyoruz.
Kalitemizi degistirmiyoruz. Bizim kalitemiz
zaten iyi oldugu igin sirket prensibi olarak her
yere ayni mal gidiyor. Japonya’ya da
Afrika’'ya da ayni mal gidiyor. Sadece
preminium drlnlerimiz var bunlari daha ¢ok
glic mesafesi fazla olan yerlere yolluyoruz.
Orta Dogu’ya yolluyoruz genelde”.

Beypazari

-Her kesim igin uygun
ardn
-Nise yonelmek lazim

“Biz bu agidan sansliyiz bizim drinimiizi
herkes igebiliyor. Mesela bizim en yakin
rakibimiz X Preminium (rin c¢ikardi. Fais
fiyatlarla pazara sundu bu driind. lgerigi
mevecut Griiniiyle ayni olarak sundu bu driini
ve simdi Horeka'ya pazarliyor. Ama bizim
triinimiz her kesimde tliketilebiliyor; ancak
bir noktada nigse de ybnelmek gerekiyor.
Belki ilerde Preminium bir (riin ¢ikarabiliriz”,

Arastirmaya katilan

isletme yoneticilerine Oncelikle “gl¢ mesafesi”

kavraminin tanimi yapilmis daha sonra kavramin pekismesi i¢in gi¢c mesafesi ile

iliskilendirilecek en belirgin Ulkelerden (Hindistan ve Isvigre gibi) 6rnek verilmistir.

Arastirmaya katilan igletmelere gére bir Glkedeki mevcut gli¢ mesafesinin onlarin
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urun stratejilerini etkiledigi gorulmektedir. Bu baglamda farkh bir driin gikarma ya
da iki kalite Urin Uretme ya da Premium UurUnlere yonelmeler gorulmektedir.

Yukarida belirlenen agik kodlarla ulasilan tablo asagida yer almaktadir.

Cizelge 3.23. Arastirmaya Konu Olan isletmelerin Glic Mesafesi lle ligili Goriislerine
lliskin

Tematik Ulker | Segmen Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Kodlar Ankara
Her kesime | X X X
gore Uretim
Uriin X X X
cesitliligi
Dagitim, X X
tutundurma,
fiyat
degisikligi
Alt ve Ust X X
sinif  kesim
icin de
Uretim
Preminium X X
artnler
Farkli X X
kalitede isim
degisikligi
Alt ve orta X
sinifa hitap
Avrupa igin X X
preminium
Orta Dogu X
igin
preminium
Standart X X X
kalite




Soru: 16
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Pazarlama faaliyetlinde bulundugunuz (lkedeki Kigilerin bireysel ya da toplu

halde hareket etme egiliminde olmalari Uriin ve marka stratejilerinizi etkiler mi,

etkilerse nasil etkilemektedir? Sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda yer

almaktadir:

Cizelge 3.24. isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin

Bireysellik/Kollektivizm Durumunu Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker -Ambalajlama degisimi “Bu bizim (iriin stratejilerimizi oldukga fazla
-Gramajlama degisimi etkiliyor. Ozellikle ambalajlama ve gramaj
-Birlikte yasayan, birlikte | boyutunda ¢ok &nemli. Mesela hedef
hareket eden Halley'in | pazardaki insanlar birlikte yasama, birlikte
10luk paketleri hareket etme, vakit gecirme egiliminde ise
-Bireysel yasayan onlar evleri igin Halley’in 10’luk paketlerini
toplumlarda tekli Halley daha fazla satiliyor. Hedef pazarda kisiler
-Paylasimci toplumlarda | bireysel  yasgayip, bireysel  hareket
Halley’in ufak | ediyorlarsa, paylagimci yapilari yoksa tekli
atistirmaliklari Halley'leri  satin  aliyorlar. Kigilerin

paylasimci yapida olup olmamasi da ¢ok
onemli Halley’in ufak 101u atistirmalik
paketleri,  kisilerin  kendileri  yerken
baskalarina ikram edebilme olanagi da
sunan bir (riin olarak gérdliiyor”.

Segmen -Bireysel ve toplu “Bizim driin grubumuz igerisinde hem
her  duruma uygun | bireysel hem de toplu hareket edenlere ait
aranler urtinler var. Bireysel olarak kisinin kahvalti
-Ambalaj ve gramaj | yapmasi icin tek kullanimlik, c¢ok kiglk
degisimi gramajli ambalajlarimiz da var 10 kisinin
-Oteller icin tek | bir arada kahvaltisinda kullanabilecegi
kullanimliklar yliksek gramajli driinlerimiz de var. Hem

kalabaliklarin  tliketebilecegi hem de
bireysel kullanimlik Uriinlerimiz de var.
Aslinda turizmin gelistigi yerlerde otellerde
kullaniimak Uzere bireyseli tek kullanimlik
ambalajlar génderiyoruz’.

Arolez -Tercih kalabaliktan yana | “Tercihimiz tabi ki kalabaliktan yana.

-En kuguk ambalaj 10 | Bireysel yasayanlar i¢in pek bir sey

icimlik yapmiyoruz. En kiigiik ambalajlamamiz 10

-Bireysellik maliyetli icimlik. Bireysellik bizi maliyet agisindan
zorlar’.

Bulayhan “Etkiler. Almanya’da Sileyman Efendi

-Toplumun toplu hareket
edip etmemesi 6nemi
-Toplu karar alip

cemaati diye bir topluluk var. Bu gruba ait
olan insanlar genellikle toplu hareket edip,
aligveriglerini belirli bir yerden ve belirli
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almamasi onemli

markalardan yapmaktalar. Sebep o
marketin ya da markanin o cemaatten
birine ait olmasi olup onlara gliven
vermesidir. Toplu karar alma oldukga
fazla”.

Yayla “Mesela burada ben 250 gramlik bakliyati
-Ambalaj ve gramaj | Hindistan’a Cin’e géndersem kimse almaz.
degisimi Nerdeyse 10 kisilik aileler var. Onlarin 10
-Hindistan’da Cin'de | kisilik pilav yapmasi lazim. Bu durumda
aileler kalabalik maliyet | onlar ¢ok fazla kaliteye de bakmiyorlar.
onemli kalite ikinci | Clnkd kisi sayisi fazla oldugu igin maliyet
planda. fazla. Bunun disinda iki kisi yasayan (¢ Kigi
-Almanya kuguk ambalaj, | yasayan ailelerin oldugu toplumlar daha
siklik, fiyat énemli degil, | kiigiik ambalajlarda daha kaliteli tiriinler
tasarim 6nemli. satin alabiliyor.
-Orta Dogu ambalaj degil | Ambalajlarda farkliligi en cok Almanya
arin énemli istiyor. Ambalaj kliglik olsun, farkli olsun,
SIk olsun istiyorlar. Fiyat onlar igin ¢ok
onemli degil. Tasarim onlar i¢in 6nemii.
Orta Dogu ambalaja dedil liriine bakiyor.
Onlara guvallarla gidebiliyor. her iki tarafa
yollanan (iriin ayni olsa bile fiyat ¢cok
farklilasabiliyor’.
Bagdat -Ramazan doénemleri, - | “Burada sadece Tlirkiye Cumhuriyetler'’de

Yilbasi donemleri gibi
doénemsel kalabaliklik
tiketim artigi, 6ne c¢ikan
aranler.

ramazan gibi dénemlerde, diger taraflarda
yilbagi gibi dénemlerde ¢ikan driinler var.
Bazilarinin aliskanhklarini etkileyebiliyor.
Bazen dénemsel kalabaliklarin yaptigi
baskidan kaynakli tiiketim degigebiliyor.
Mesela Ramazan’da eve gelen misafir
sayisi artiyor”.

Nuhun Ankara

-Degisim yok.
-Catering
ambalajlama

satis,

“Bu acgidan bir degerlendirme yapmadik
¢clinklii makarna ¢ok fazla kar marji yiksek
bir driin degdil. O ylizden gelenekselci bir
pazarlama anlayigsimiz var. Ambalaji bile
degistirmek  ¢cok  fazla  maliyetlerle
karsilastiriyor bizi. Gramajlarimiz  ayni
degismiyor. Sadece tek ya da c¢ok az
sayida yasayan aileler evde yemek
yemedigi icin catering satislarimiz oluyor,
burada da ambalaj bliylik oluyor”.

Beypazari

-Genelde 6’li paketler
-Kalaballk aileler veya
cok tuketenler 24°lu
paket

-Kantinlerde, bazi
marketlerde tekli siseler

“Séyle ki bizim drinlerimiz  24°lii koliler
icinden genellikle 6°l1 olarak satin alinir.
Cok kalabalik aileler veya ¢ok tiiketenler
24°lii olarak satin alabilir. Bazen araciya
bagli olarak driin 6’1 paketten de c¢ikarilir,
raflarda birer birer yer alir. Bu araciya ve
duruma bagli olabilir, yine kantinde vs (irin
tek satiimaktadir’.
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Cizelge 3.25. Arastirmaya Konu Olan isletmelerin Bireysellik/Kollektivizm ile ilgili

Goruglerine lligkin

Tematik Kodlar

Ulker

Sedmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Ambalajlama
degisimi

X

X

X

Gramaj
degisimi

X

X

X

Toplu
yasayanlar igin
¢coklu
paketleme

Bireyseller igin
tekli paketleme

Paylasimci
toplumlar igin
ufaklar

Her duruma
uygun farkh
paketlemeler

Toplu
yasayanlar igin
blyuk ambalaj

Bireysel
yasayanlar icin
kliguk ambalaj

Oteller icin tek
kullanimliklar

Tercih
kalabaliktan
yana

Bireysellik
maliyetli

Toplu karar
verme onemli

Ozel ginlerde
tlketim artigi

Kalabalik degil
tuketim miktari
onemli

Bu tabloda ile birlikte Hofstede’in Bireysellik ve kolektivizm boyunun

isletmeleri en gok ambalajlama ve paketleme agisindan etkiledigi gorulmektedir.
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Soru:17

Pazarlama

faaliyetlerinizi

yaptiginiz

Ulkedeki toplumdaki  kisilerin

belirsizlikten kaginma durumunun lriin ve marka stratejilerinizi etkiler mi, etkilerse

nasil etkilemektedir? sorusuna verilen yanitlar agagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.26. isletmelerin Bir Urinii Yabanci Bir Pazara Sunarken Belirsizlikten

Kacinma Durumunu Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler
isletmeler
Ulker Biskivi -Yatirim asamasi, “‘Daha cok yatirrm asamasinda
-Mevcut imkanlarla | belirsizlikten kacinma durumunu dikkate
uretim, aliyoruz. Spesifik olarak lriinlere has
-Yenilikgi bir toplum her | tesisler kurmuyoruz, mevcut imkanlarla
Urtine yenilik¢i degil, ilgili  driin - nasil  dretilir ona &6ncelik
-Yenilik¢i mugteriler yeni | veriyoruz.
aranad denerler; | Yenilik¢i bir toplum her seye ayni sekilde
muptalasi olmayabilirler. | bakmiyor olabilir. Mesela bir toplum
-Klasik tatlardan | teknolojik (riinlere karsi yenilikgidir, ama
vazgecilmeme gida uriinleri igin yenilikgi olmayabilir. Gida
-Damak lezzetindeki | sektériinde yenilikgilikten ziyade klasik
aliskanliklar tatlar 6nemlidir. Yenilikgi mdigteriler yeni
-Gida sektérin yavas | ¢ikan driinli denerler ama onun miiptalasi
gelisme, zor degisme olmayabilirler. Damak lezzetindeki
-Urlin sadakati aliskanliklardan, klasik tatlardan genelde
kolay kolay vazgecilmez. Bundan O6tliri
triin sadakati bizim igin ¢ok &nemlidir.
Gida sektériinde hizli ve kolay degisimler
olmaz, degisimler zaman gerektirir. Halley,
Petibér, Rondo, Dokuz Kat, Cizi,
Cokoprens bizim klasik tatlarimiz olarak
gérilmektedir”.
Segmen -Akreditif 0deme | “Yiiksek belirsizligin oldugu yerlerde satis
yontemini kullanma stratejilerimizi  degistiriyoruz.  Akreditif
-Onlar agisindan degisim | 6deme ydéntemini kullanarak kendimizi
yok daha c¢ok garanti altina aliyoruz. Belki
pazardaki dizgiin mudigterileri
kacirabiliyoruz ama riski ortadan kaldirmis
oluyoruz. Bu bizim acimizdan. Onlarin
acisindan ise lUrlinlerimizde her hangi bir
degisiklige gitmiyoruz’.
Arolez -Orta Dogu’daki | “Son  zamanlarda  Orta  Dogu’daki
karisiklik, yuksek | karisikliklardan dolayi yliksek
belirirsizlikten kaginma , | belirirsizlikten  kaginma  durumu  séz

-Dubai haric Orta
Dogu’ya bir yildir gok mal
vermeme,
-Gen¢ nifusta
belirsizlikten

dusik
kaginma

konusu. Bu hem tiiketici etkiyor, hem de
bizi etkiliyor. Oralara mal vermek ¢ok
istemiyoruz. Dubai hari¢ bir yildir cok mal
vermemeye c¢alisiyoruz. geng¢ nufusun
yogun oldugu yerler disik belirsizligin
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durumu

oldugu yerler olarak gériiyoruz”.

Bulayhan -Almanlar sabit, yenilige | “Almanlar ¢ok sabitler, yeniliGe kapalilar.
kapall, yeni artn | Oriinlerin tattinmini yaptirirken bile “yok
sunulmama,denendi tesekkiir ederim” der gecerler.
olmadi. Amerikanlilar onlara gére yeniliklere,
-Cinliler sabit, yeni GrinU | denemelere daha aciktir. O yilizden
denememe Almanlar igin ¢ok yeni bir sey sunmuyoruz.
-Amerikanlilar yeniliklere, | Dedigimiz gibi denedik de olmadi. Cinliler
denemelere agik asla denemez. Onlarin tath Kiiltird bile

yoK”.

Yayla -Ekonomik gelismiglik | “Farkli ve yeni lriinleri ancak ekonomik
yeni ve farkh drin, gelismisligi olan toplumlara
-Orta Dogu’ya yeni arun | yollayabiliyoruz. Orta Dogu’ya
gbndermeme, gbnderemiyoruz. Uzak Dogu ise driiniin
-Uzak Dogu kalite odakli, | sadece kalitesine odaklanir. Parasini riske
parayi riske atmama, atmak istemez. Talepler bellidir biz o

talepleri kargilariz”.

Bagdat -Olmazsa olmaz | “Bizim isimizi esasen o kadar derin degil.
ihtiyaclar i¢in trin Bizim drinler daha ¢ok olmazsa olmaz

ihtiyaglar gibi gordldiyor”.

Nuhun Ankara -Cin belirsizlikten | “Mesela Cin belirsizlikten kaginma durumu

kacinma durumu yuksek,
-Yeniliklere kapali,

-Uriin fiyati diistk; disik
maastan dolayi
paralarini riske atmak
istememe,

yliksek bence. Gelenekgi bir toplum,
yeniliklere acik degil bunun yaninda dlisik
bir gelirle ¢alistiklari icin finansal risk almak
istemiyorlar. Yeni  driin denemeye de
yatkin degiller. Hi¢ bilmedikleri diriinleri
satin almak istemiyorlar. O ylizden (ir(inleri
fuarlarla denettirmeye caligiyoruz.
trindmdiziin fiyati disiik olmasina ragmen
finansal risk almaktan kaciniyorlar’.

Beypazari

-Isim yapmis marka
-Guvenirlik saglama
-Belirsizligi en aza
indirme

“‘Biz 58 senelik bir markayiz. Piyasaya
girerken nasil etkiledi isletmemiz
bilmiyorum ancak suanda isim yapmis bir
marka. Bizim ismimizi kullanarak salgam
suyu ¢ikaranlar bile var; c¢lnki isim
glvenilirlik sagliyor. Bu ise belirsizligi
minimize ediyor. Yash toplumlar sabit,
yenilikleri denemiyorlar. Mesela bizim
meyveli (riinlerimizi”,

Arastirmaya katillan isletmelere oOncelikli olarak “belirsizlikten kaginma

durumu” nun tanimi yapilmis olup, pekismesi i¢in érnekler verilmistir. Sonrasinda

bir Ulkedeki belirsizlikten kaginma durumunu onlarin Urlin stratejilerine etkisi

sorularak yukaridaki yanitlar alinmigtir. Alinan yanitlar dogrultusunda olugturulan

aclk kodlar agagidaki tablonun olugsmasina imkan vermigtir.
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Cizelge 3.27. Aragtirmaya Konu Olan igletmelerin Belirsizlikten Kaginma Durumunu ile

ilgili Goruslerine iliskin Tematik Kodlar

Tematik Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun Beypazari
Kodlar Ankara

Her urine | X
yenilikgi
olmama

Klasik X
tatlardan
vazgegcmeme

Damak X
lezzetindeki
aliskanhklar

Orta X
Dogu’daki
karisiklik;
yuksek
belirsizlikten
kaginma

Geng nifus X
yogunsa
disik
belirsizlikten
kaginma

Almanlar X X
sabit

Cinliler sabit X X X

Amerika X
yenilige agik

Ekonomik X
gelismiglik ile
yenilik¢i olma
paralel

isim yapmis X
markanin
belirsizligi
dusldrmesi




Soru: 18
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Pazarlama faaliyetlerinizi yaptiginiz llkedeki toplumun eril ya da disil yapida

olmasi sizin (riin ve marka stratejilerinizi etkiler mi, etkilerse nasil etkilemektedir?

sorusuna verilen yanitlar agsagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.28.

isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin

Erillik/Disillik Durumunu Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Cikolataya  duygusal | “Toplumun eril ya da eril yapida olmasinin
anlam yukleme, biskiivi sektérindi cok etkiledigini

distinmiyorum; ancak cikolataya duygusal
anlamlar  yliklenebileceginden  cikolata
sektériinde durum daha farkli olabilir’.

Segmen -Mutfakta kullanilan | “Uriinlerimiz daha ¢ok mutfakta kullanilan bir
artin grubu, triin grubu. Kadinlarin aligveris yapmada
-Kadinlarin  aligveriste | daha ¢ok s6z sahibi oldugu kdltirlerde,
sOz sahibi olursa daha | bayanlar da daha ¢ok duygusal oldugu icin
duygusal olduklari icin | marka sadakati gelistirebiliyoruz. Disilligin
marka sadakati egemen oldugu toplumlarda (irlinlerimiz
-Urlinlerin hizli | daha hizli satiliyor”.
satilmasi,

Arolez -Disi yapida toplum | “Toplumun disi yapida olmasi, duygusal
daha, duygusal, Urun | olmasi drin bagimliigi yaratabilir. Kisilerin
bagimlihigi triinii tekrar satin almasi kolaylasabilir.
-Tekrar satin almasi | Hirshigin hakkim oldugu toplumlarda kigiler
kolaylagsmasi bir denedigini bir daha almayabiliyor.
-Eriligin hakim oldugu | Yenisini arama ihtiyacina giriyorlar. Ayni
toplumlarda bir | fivata daha kaliteli ya da ayni kalitedekini
denedigini  bir daha | daha ucuza arama ihtiyaci hissedebilirler”.
almama ihtimali
-Ayni fiyata daha kaliteli
ya da ayni kalitedekini
daha ucuza arama

Bulayhan -Urlin geleneksel, disi | “Biz kiiltirel ve geleneksel bir (iriin
yapida olmasi avantaj. | sundugumuz igin hedefledigimizi toplumun
-Almanya’daki  Turkler | disi yapida olmasi (riinlimiizle arasinda bag
milliyetci tavirlar | kurmasi bizim isimize gelir. Almanya’da
,arinan tarihi dokusu yagayan Tirkler gerek milliyetgi tavirlarla
-Urlnle bag gerekse de (rinin tarihi dokusu yapisi

itibariyle lriiniimiizle bag kurabiliyor”.

Yayla -Disi  toplum  sadik | “Burada aliskanliklar 6nemli. Eger Kisiler
baska markalara | aliskanliklarindan  vazgecemiyor  baska
yénelmeme markalara yénelmiyorlarsa bu toplum disi bir
-Urinuin nesilden nesile | toplum. Orkida yad, Akfa salga gibi
aktariimasi triinlerde kisiyle (riin arasinda duygusal
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-Turkiye duygusal.
-Rusya, irlanda eril bir
toplum; fiyat dnemli
-ispanya ve italya disi

bag olusmus mesela. Bu bir gelenek haline
geliyor kisinin kendi sadakatinin yaninda
onun c¢ocuklari, onlarin gocuklari gibi (iriin
nesilden nesile aktariliyor. Tiirkiye duygusal
bir toplum mesela. Ancak Rusya, irlanda eril
bir toplum; oralarda fiyat konusulur.
ispanya’nin, ltalya’nin da bizim gibi digi
oldugunu ddigiiniyorum”.,

Bagdat

-Azerbaycan eril
Toplum, markali Grln

“Mesela Azerbaycan eril bir toplum. Ne
olursa olsun rakiplerimizin fiyati ¢ok diiglik

oldugui igin tercih oldugu halde ben markali bir (rin

-Turkiye ¢cok duygusal kullanacagim disiincesiyle bizim
drtinlerimizi satin aliyorlar. Bu bizim o
pazarda yasadigimiz rahatliklardan bir
tanesi. Tiirkiye kadar daha duygusal bir
toplumla karsilasmadik ama”.

Nuhun Ankara -Japonya eril “Bence kalite agisindan ¢ok etkiliyor. Mesela
Kalite degisikliginde | bizim Japonya’ya ¢ok ihracatimiz var onlar
arind almama bence kesinlikle eril egemen bir toplum.
-Tarkler, ozellikle | Onlar icin mesela marka orada 10 senedir
Avrupa’daki Tuarkler | satiyor olsun yiiksek satislari da olsun, ufak
duygusal. bir  kalite degisikliginde hemen  sizi
-Sadece NUHUN | silebilirler,  vazgecgebilirler. O  yiizden

ANKARA oldugu igin
urinu satma

-2-3 nesildir var olan
marka.

-Markaya sadakat.
-Turkiye'nin eskisi
kadar duygusal
olmamasi, yeni Urdnleri
denemesi

Japonya gibi eril toplumlara ayni standartta
triin gbndermek birincil 6nem tagsiyor.
Duygusal toplum olarak Tirkler, &zellikle
Avrupa’da yasayan Tiirkler. Biz oraya ekstra
higbir  pazarlama  aktivitesi  yapmadan
Sadece  NUHUN ANKARA oldugu icin
satiyoruz c¢linkii 2-3 nesildir var olan bir
marka. Tlirkiye'den bile daha baglilar; ¢linkii
buradan giderken Nuhun Ankara makarnasi
vardi 2 nesil gecti 3. Nesildeyiz ama yeni
geleni kabul etmiyorlar. Benim anneannem
bunu pigiyordu, annem bunu pisiyordu ben
de bunu pisirmeye devam edecegim.
Markaya ¢ok sadiklar. Tlirkiye'de béyle ama
artik degisiyor, daha c¢ok yeni Urinleri
denemeye basladi, daha duygusal bakmiyor
artik o yizden Avrupa’da ki etnik Pazar en
duygusal toplum bence. Bundan dolayi
orada markayr ©One ¢ikaracak satislar
yapmaya ¢alisiyoruz”.

Beypazari

-Dubai eril, alim
seviyesi yuksek, marka
onemli

-Kibris duygusal

-Tercih disi toplumlar

“Dubai eril bir toplum, alim seviyesi yliksek
fiyata ¢ok bakmiyorlar, (riin kaliteli olacak
gosterigli olacak. Kibris daha ¢ok duygusal
bir toplum. Hep Beypazari istiyorlar,
markaya sadiklar. Biz disi toplumlari tercih
ederiz”.
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Hofstede'in kultar bilesenlerinden erillik/digillik kavramlari 6nce isletme

yoneticilerine anlatiimig, Uzerine ornekler verilmis, daha sonra bir toplumun eril ya

da digi yapida olmasi onlarin Grun stratejilerini nasil etkiledigi sorulmustur. Alinan

cevaplar o6zellikle “marka” konusunda onemli sayilabilecek bilgiler arasindadir.

Elde edilen ifadelerle olusturulan acgik kodlar yardimiyla asagidaki tabloya

ulasiimistir.

Cizelge 3.29. Aragtirmaya Konu Olan isletmelerin Erillik/Disillik ile ligili Gorislerine
lliskin Tematik Kodlar

Tematik
Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Uriine
duygusal
anlam
yukleme

X

Disilligin hakim
oldugu
toplumlarda
marka
sadakati

Erilligin  hakim
oldugu
toplumlarda
hep daha
iyisini arayis

Geleneksel
urinlerde
disilligin
hakimiyeti
onemli

Gurbetgiler
duygusal

Disilligin hakim
oldugu
toplumlarda
ardndn
nesilden nesile
aktarimi

Erilligin  hakim
oldugu
toplumlarda
kalite 6Gnemli

Erilligin  hakim
oldugu
toplumlarda
markali Uriin

Tarkiye
duygusal

italya
duygusal
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ispanya
duygusal

Rusya eril
toplum

Azerbaycan
eril toplum

irlanda eril
toplum

Dubai eril
toplum

Japonya eril
toplum

Kibris
duygusal
toplum

Tercih digi
toplum

Soru : 19

Pazarlama faaliyetlerinizi yaptiginiz (lkedeki toplumun uzun dénemli ya da

kisa dénemli bakig acgisina sahip olmasi sizin driin ve marka stratejilerinizi etkiler

mi etkilerse nasil etkilemektedir? sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda yer

almaktadir:
Cizelge 3.30. isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Bir Pazara Sunarken O Pazarin
Kisa/Uzun Dénemli Bakis Acisina Sahip Olma Durumunu Dikkate
Alma Durumu
Katiimci Acik Kodlar Aktarilmis ifadeler
Isletmeler
Ulker Bisk{vi -Geleneksel toplumlara | “Daha énce de dedigim gibi damak zevki
klasik lezzetler, konusunda insanlar daha tutucu olabiliyor.
-Saghgini dusunen | Mesela |kram’'in 20 yilik ayni tadi
toplumlara dusuk kalorili | tiketicilerinin dilinde yer etmistir. Bunun
ardn, yaninda egitimli ve bilingli tiiketicilerin yer
aldigi toplumlarda pragmatik diisiince ve
gelecege odakli bakis acgisi daha fazla
oldugundan saglik konusuyla daha fazla
ilgilenmekte bu dogrultuda Altinbasak gibi
kalorisi  digtik  drinler daha fazla
tlketilmektedir”.
Segmen -Uriin geleneksel | “Uriiniimiiz geleneksel, geleneksel
geleneksel toplum toplumlar tercih ediyor. Saghgini digtinip
-Sekerden kaganlar | sekerden kacanlar (iriinii almayabilir’.

artiyor




167

Arolez -Genglere yonelik yeni | “Uriinlerimiz  modern (riinler ~genglere
versiyon Urlnler. yonelik yeni versiyon (riinler”.
Bulayhan -Uriin geleneksel | “Daha énce de dedigim gibi (iriiniin kendisi
geleneksel toplum helva olsun tahin olsun geleneksel bir liriin
oldugu igin ge¢mige dénliik toplumlar tercih
ediyor. Gelecedi diisiinen modern ve geng
toplumlarla uygun bir rinimdiz yok’.
Yayla -GDO tuketim azaltiyor “GDO konusu bazi lriinimdizin tiketimini
azalttl. Avrupa bu konuda ¢ok hassas’.
Bagdat -Gelecegini dusuinen | “Bizim pazarimizi etkileyecek geleneksel

insanlardaki artis baharat
tiketimindeki artis,
-Turkiye poset ambalaj,
baharatlik kullanimi

-Orta Dogu, Dubai farkh

bir toplumla karsilasmadik. iste bu noktada
gelecegini diglinen insanlar daha ¢ok
baharat talep etmeye bagladi bunu
séyleyebilirim. Bizde poset ambalaj gidiyor;
¢clnki oyle alismigiz . Pet sigse ya da cam
sise de lrinl alsalar dahi evdeki
baharatliklara bogaltiliyor (riin. Bu konuda
gelenekselci bir toplumuz. Orta Dogu'da
Dubai gibi hizli tiiketime alismig yerler
boyle degil”.

Nuhun Ankara

-Uriin geleneksel.

‘Bizim Uriinimlz geleneksel. Bu tadi

-Makarna sismanlatir | bilenler tiiketir. Gerek Uriiniimiiz gerekse
dusincesi markamiz geleneksel. Makarna
sismanlatiyor dlsincesi  Urinid  satin
aldirmayabilir”.

Beypazari -Avrupa saghk icin | “Bizim drinimizi Avrupa saghgi igin
tiketim iciyor, Orta Dogu hazim igin igiyor; Amag
-Avrupa Turkiye’'nin 10 | herkes sagligini digiinsiin bu sebepten
kati tiketim dolayi bu trand  igsin .Tanitim,
-Orta Dogu hazim igin bilgilendirme, reklam da bu noktada
-Doktor ve diyetisyen | 6nemli. Doktor ve diyetisyen tavsiyeleri ise
tavsiyeleri ¢ok 6nemli. Simdi diyetisyenlerin bir¢ogu
hastalarina su yerine maden suyu igeriyor;
¢linkli  alamadiklari  birgok  minerali
almasini sagliyor. Avrupa bizim 10 katimiz

ustiinde tiiketiyor”.
Kaltur bilesenlerinden “zaman algis”” kavramiyla benzerlik goOsteren

Hofstede’in kisa donemli/uzun dénemli bakis acgisinin yine igletme yoneticilerine

tanimi yapilmig ve bir toplumun bu bakis acilarina sahip olmalari onlarin Grin

stratejilerini nasil etkiledigi sorulmustur. “saglik” ve “geleneksellik” kavramlarinin

sikhkla gectigi bu ifadeler ile olusturulan agik kodlar ile asagidaki tematik kodlar

tablosu hazirlanmistir.
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Cizelge 3.31. Aragtirmaya Konu Olan isletmelerin Kisa/Uzun Dénemli Bakis Agisi ile
ligili Goruslerine lliskin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Geleneksel
toplumlar
klasik lezzet

X

X

X

X

Dusuk  kalorili
artnler

Saghigini
duslnenler
ardnd tercih
etmesi

Saghgini
dusunenlerin
arana tercih
etmeyebilmesi

Urin genglere
yonelik yeni
versiyon Urun

Arastirmanin bundan sonraki kisminda arastirmaya konu olan isletmelere

uluslar arasi pazarlama faaliyetlerinde yabanci pazarin kultGrinin Gran tasarimi,
rengi, bicimi, ambalajlamasi, etiketlemesi, kalitesi, markalamasi gibi Urln
bilesenlerini etkileyip etkilemedigi sorulari sorulmugtur. Bu sorulardan elde edilen
verilerle isletmelerin “kaltar” ve “kultar bilesenleri” algilarinin ortistup ortismedigi
saptanarak arastirmanin i¢ gegerliligi saglanmaya c¢alisiimig, ayrica konunun

ayrintilariyla arastiriimasi saglanmigtir.



Soru: 20
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“Bir trint tasarlarken hedeflediginiz yabanci pazarin kiltiriini dikkate alir

misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?” sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda

bulunmaktadir.

Cizelge 3.32. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Yabanca Pazarin Kiiltiiriniin  Uriin

Tasarimi Uzerindeki Etkisi

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler
isletmeler
Ulker Biskivi -Renk, bigim “Kesinlikle aliriz. Gerek renk, gerek bigim
-Orta Dogu’da hedef kitle | icin s6z konusu kdiltiiriin 6zellikleri dikkate
cocuklar. alinir. Orta Dogu’da ¢ocuklar hedef kitlenin
-Cizgi film | blydk bir kismuni olusturuyor. Onlara
kahramanlariyla yobnelik lisans bedelleri 6denerek ¢izgi film
etkilesimli Grtnler kahramanlariyla etkilesimli  lriinler s6z
-Sagligina onem | konusu olabiliyor; ama biz ¢gok yapmiyoruz.
verenlere dusik kalorili | Sagligina 6nem veren kiiltirlerde diislik
artinler kalorili  Grinler 6n planda tutuluyor.
Ambalajlamalari da ona gére yapiliyor”.
Segmen -Damak tadi degigken. “Mutlaka aliyoruz. Dedigim gibi damak tadi
-Turkiye receli akiskan, | her yerde degisken. Mesela bizim (irtin
SIvI grubumuzda kimisi recgeli akiskan, Sivi
-Avrupa Jel halinde | seviyor, bizim (lkemiz &yle seviliyor.
Tarkiye'de helva  az | Avrupa toplumlarinda jel halinde tiiketiliyor.
sekerli Arap ulkelerinde | Yine helvada bizim (ilkemizde biraz daha
cok sekerli, az sekerli helva seviliyor, ama Arap
-Turkiye tahinde | dlkelerinde cok sekerli tiiketiliyor. Tahinde
Nijerya’dan gelen susam, | bizim (ilkemizde Nijerya'dan gelen susama
Arap ulkeleri | alisildigi igin o lezzetli geliyor, ama Arap
Hindistan’dan gelen | dlkeleri Hindistan’dan gelen susamin
susam. tadina aligtiklari  igin  onlara  tahin
-Kaliteden o6dun | dretiminde o kullaniliyor. Biz de miisteriden
vermeden ariin | gelen talebe gbére kaliteden  édiin
formatinda degisiklik. vermeyerek (riin formatinda degisikliklere
gidebiliyoruz”,
Arolez -Bazi toplumlarda seker | “Tabi aliyoruz. Mesela bazi toplumlarda
oranlar yuksek. urtinlerimizin seker oranlari ylksek. bunlar
-Avrupa ve Gelismis | Avrupa’ya gére ya da gelismis toplumlara
toplumlarda daha az | gére seker orani yliksek istiyorlar. Onlarin
sekerli. kdltiard, damak tadi bdyle oldugundan
-Orta Dogu’da capiccino, | alismiglar capiccinoya, (gl bir aradaya
ucl bir arada ,krema | daha fazla sekerli isteyebiliyorlar. Bunlar
daha fazla sekerli. genelde Orta Dogu dlkeleri. Krema igin de
bu gecerli”.
Bulayhan “Icerik agisindan pek bir degisiklige

-Kalite ve Uriun formunda
degisiklik yapmamak igin
icerik degismemesi

gitmiyoruz. Bunun bir formiilasyonu var.
Limitler belli onlarin digina ¢ikmayiz.
Mesela regel yapiyoruz, lriinin igerigini
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fazla degistirirsen ya (iriin kalitesi diiger ya
da lriin marmelata déner o Grdn”.

Yayla

-Damak tadina
arinu degistirme

gore

“Mesela easy rice diye bir driin var. Bu
triin salt halinde bizim (lkemizde hasta
yemegi diye adlandirilacak bir (riin. Biz
ona tereyadi kattik, bulyon koyduk, kendi
damak tadimiza uyarladik. Kargi tarafa mal
gbnderecedimiz zaman da mutlaka onlarin
damak tadina gére lriin yollamamiz
lazim”.

Bagdat

-UrlinG Uretmeden o6nce

yollanacak
belirleme

ulkeleri

-Zerdagal zencefil Orta
Dogu pazarinda her
arandn iginde satilacak

drdnler.

“Aliyoruz. Esasen en basta  bir lrind
tiretme karari verince drinl lretmeden
once o lUrinl yollayacagimiz lilkeleri de
digtiniiyoruz. Mesela triin gamina bir iki
triin mu ekleyecegiz bu lriinler Tiirkiye'de
satmayacak olsa dahi disarida
satacagimiz  driinlerse  biz onlari da
tretiyoruz. Biz bunun lizerinde
diusiintiyoruz adimlar da atiyoruz. Mesela
zerdacal zencefil nereye giderseniz gidin
Orta Dogu pazarinda satilacak liriinler. Biz
bu drinleri diger Urettigimiz Uriinlere de
katiyoruz. Mesela bir bitki ¢cayina ya da
yemek harcina’.

Nuhun Ankara

-Urin  kar marji ¢ok

“Tasarim asamasinda alamiyoruz. Esasen
biliyoruz almamiz gerektigini raporlarini
tutuyoruz; ancak lrin kar marji ¢ok diigiik
oldugu igin harekete gegcemiyoruz. Bizim
en fazla yapabildigimiz Verenolli mi
satacagiz Nuhun Ankara’'mi oluyor, su
ambalaj mi bu ambalaji mi satacagiz
oluyor. Cok fazla adapte edemiyoruz
ancak zaten 27 cgesit lrliniimiiz oldugu igin
bu llke bundan hoslanir diyebiliyoruz. Yani
daha &nce dedigim gibi Cin bdyle
gdésterigli, sirin  tasarimlardan  hoslanir
deyip hayvan figlrlii makarnalarimizi,
renkli makarnalarimizi  yollayabiliyoruz.
Hale hazirdakinden sec¢im yapiyoruz”.

Beypazari

dusik degisik yok

-27 gesit Grlin

-Mevcut cesitlerden
secim

-Cin  gOsterigli,  sirin
tasarimlar

-Uriin dogal

-Meyveler i¢  pazara
yonelik

-Arap  Ulkeleri  renkli
meyveli maden suyu;

mandalina c plus

“Oriindin igerigini biz tasarlamiyoruz. Uriin
zaten dogal. Meyvelilerde genelde Tlirkiye
ic pazarina yb6nelik oluyoruz. Arap (lkeleri
daha c¢ok renkli meyveli maden suyunu
tercih ediyorlar. Uriin renkli olacak.
Mandalina ve ¢ plus bunlar renkli. Elmall,
visneli, ¢ilekli, limonlu drin satin almiyorlar
¢linkii bu Uriinler renksiz. Onlar igin renk,
canlilik énemli’.
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Arastirmada yer alan igletmelerin “GrGn tasarimi” sorusuna “Urin igerigi” ve

“ardn bicimi” kavramlarini kapsayacak yanitlar verdigi gorulmektedir. S6z konusu

isletmelerin gida Ureticileri

oldugu

icin

“Ordn

icerigi

kavramini

oldukcga

onemsedikleri gorulmektedir. Elde edilen ifadeler dogrultusunda olusturulan agik

ifadeler ile asagidaki tablo olusturulmustur.

Cizelge 3.33. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Kiiltir-Oriin Tasarimi lliskisi ile lgili
Goruglerine lligkin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker

Sedmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Uriin rengi

X

Uriin bigimi

X

Cocuklara
yonelik

Saghgini
dusunenlere
dusuk kalorili

Damak tadi
degisken

Kaliteden odun
vermeden Urln
formatinda
degisiklik.

Avrupa icin az
sekerli Granler

Orta Dogu igin
daha  sekerli
drtinler

Kalite ve drin
formunda
degisiklik
yapmamak igin
icerik
degismemesi

Bir Uretmeden
once onun
gidecegdi Ulkeyi
belirleme

Mevcut  drln
portféylinden
secim

Uriin dogal

Araplar'a renkli
arunler
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Soru 21

“Bir lriintin tasariminda kullanacaginiz renklerde hedef pazarin kiiltiiriinde

o0 rengin ne anlama geldigini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?”

sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.34. Arastirmaya
Kullanacaklar Renklerin Anlamini Dikkate Alma Durumu

Katilan

Isletmelerin

Yabanci Pazarin Kiltirinde

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Her renk farkli anlam “Kesinlikle evet. Bazen yurt digina gidecek
-Kirmizi rengin  ¢ok | drindn ambalajinin rengine bakiyorum, bu
anlaminin olmasi nasil renk diyorum hig begenmiyorum; ama
-Rengiyle markalagsmis | o renk o toplum igin bir anlam ifade ediyor.
ardnlerin renklerinin sabit | Kirmizi renk 6zellikle bir ¢ok toplum igin
kalmasi bir sey ifade ediyor. Ama bunun yaninda
-Pastel renkler modern | rengiyle markalagmis driinlerin renklerinin
bir algi; Batr'da sabit kalmasi gerektigine inaniyorum.

Pastel renkler daha modern bir algi
olugturdugu icin Batrda daha ¢ok
kullaniimaktadir”.

Segmen -Her Ulkeye goére farkli | “Her llkeye gbére farkli renkte ambalaj
ambalaj yok yapma sansimiz yok ¢linkii bu maliyetleri
-Maliyeti gok. cok arttir. Bir ambalaj siparisini 50.000°den
-Ortalama zevkler az veremiyoruz, verirsek birim bagi maliyet
-Avrupa sade artiyor. Biz ortalama zevkleri g6z éniine
-Orta Dogu karisik, canh | aliyoruz. Avrupa sadeden hoglaniyor. Orta
renkler, Dogu karisiklik canli renklerden
-Bunlarin kombini hoslaniyor. Bunlarin hepsini bir araya
-Siparis  yUksekse o | koyuyoruz, herkesin hosuna gidecek bir
ulkeye 6zgu tasarim noktayi segiyoruz. Ancak bir lilkeden gelen

siparig yliksek bir miktarda olursa o (lkenin
kdiltirel normlarina gére tasarim
yapiyoruz’”.

Arolez -Milli duygulara ve dini | “Genelde  milli  duygulara ve  dini
hassasiyetleri g6z 6nlne | hassasiyetleri g6z 6éniine alarak renk
alma, segimlerini yapiyoruz. Herkesin géziine
-Ortalama zevkler hos gelebilecek  renk  segimlerine

gidiyoruz’.

Bulayhan -Ukeye gore dikkat | “Ukeye gbére dikkat gekici — renkler
cekici renkler kullanmaya ya da naturel bir imaj vermek
-Naturel bir imaj icin | istiyorsak biraz daha pastel renkleri
pastel renkler kullaniriz.  Almanlar yesil sever yesil
-Ortalama zevkler yapalim Ingilizler turuncu sever turuncu

yapalim demiyoruz’.

Yayla -Her ulkede farkli | “Her (ilkede farkli anlamlar olabilir evet.

anlamlar

Bize sicak gelen bir renk onlara soguk
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-Talepler dogrultusunda

gelebilir. Bize gelen talep dogrultusunda

degistirme. degistirebiliyoruz”.
Bagdat -Ortalama zevkler “Bizim rengimiz ortalama zevklere uygun
bir renk oldugu igin degigiklik yapmiyoruz”.
Nuhun Ankara -Mavi ambalajda klasik | “Mesela bizim mavi ambalajimiz var,
arin, kirmizi ambalajimiz var, yesil ambalajimiz

artin vitaminli,

ardn kepekii.

ambalaj

-Yesil  ambalajimizdaki
-Kirmizi ambalajimizdaki

-Afrika kirmizi ambalaj,
Mdasliman Glkeler yesil

var bir de siyah ambalajimiz var. Mesela
mavi ambalajimizda klasik drin, yesil
ambalajimizdaki drin  vitaminli,  kirmizi
ambalajimizdaki  (riin  kepekli.  Afrika
kirmizi ambalaja bayiliyor. Ambalaji igin
kepekli driin aliyorlar. Misliiman Uilkelerde
ambalaji yesil oldugu icin ¢ogu zaman
farkinda olmadan vitaminli trdin
tlketiyorlar”,

Beypazari -Dikkat almama

‘Hayir dikkat etmiyoruz; manaya dedgil
sadece gorselligine bakiyoruz”.

Arastirmaya katilan igletme yodneticileri kargi tarafin kiltGrinde Urinde

kullanacaklarin rengin anlama geldigine yalnizca iki isletme 6nem vermektedir.

Diger isletme yoneticileri bu soruya daha ¢ok zevkler, cekicilik agisi agisindan

bakmiglardir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda gelistirilen agik kodlarla asagidaki

tematik kodlar tablosu olusturulmustur.
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Cizelge 3.35. Arastirmada Yer Alan isletmele_rin Yabanci Pazarin Kultirinde Bir
Rengin Anlamina Dikkat Etmeyle ligili Goruslerine lligkin Tematik Kodlar

Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker | Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Her renk farkl
anlam

X

X

Rengiyle
markalasmis
drtinlerin
renklerinin
sabit kalmasi

X

Pastel renkler
modern bir
algi; Batr'da

Her ulkeye
gore farkl renk
maliyetten
dolayi yok

Ortalama
zevkler

Avrupa sade

Orta
karisik,
renkler,

Dogu
canl

Siparis
yuksekse o]
Ulkeye 6zgu
tasarim

Milli duygulara
hassasiyet

Talepler
dogrultusunda
degistirme

Ambalaj
rengine  gore
arin satisinin
Ulkelere  gobre
degismesi
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“Bir drtind tasarlarken hedeflediginiz yabanci pazarin kiiltiiriindeki estetik

anlayisini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz® sorusuna verilen yanitlar

asagidaki tablodaki gibidir:

Cizelge 3.36. Arastirmada Yer Alan isletmelerin Bir Urliiniin Tasariminda Yabanci

Pazarin Estetik Anlayisini Dikkat Etme Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis ifadeler

isletmeler

Ulker Biskiivi -Tasarimdan énce piyasa | “Uriin tasarlanmadan 6énce yogun olarak
arastirmalari ciddi piyasa arastirmalari yapilir, ilgili kabul
-O kaltarin estetik algisini | oranindan ¢ikmayan Uriinlerin hayati tasarim
belirleyici kriterler asamasinda son bulur. Piyasa

aragtirmalarinda  kargi  kdltiriin  estetik
algisini  belirleyecek  bir  ¢ok  kritere
rastlanmaktadir”.

Sedmen -Ortalama zevkler “Ortalama zevkleri géz éniine aliyoruz”

Arolez -Ortalama zevkler “Herkesin gbéziine hos gelebilecek renk
-Gosterigli  ve  albenili | segimlerine gitmenin disinda gésterisli ve
sevenlere daha canli, | albenili sevenlere daha canli, siktan ve
siktan ve sadelikten | sadelikten hoslananlara daha modern
hoslananlara modern paketlemeler yapiyoruz’.

Bulayhan -Orta Dogu ve Avrupa'ya | “Almak zorundasiniz zaten. Orta Dogu’nun
ayni ambalajlari | hoglanacadi bir ambalaj seklini Avrupa’ya
yollamama génderip, Avrupa’nin hoglanacagi sekli

Arap’lara  yollamanin  bir manasi yok.
Mecburuz’.

Yayla -Her renk farkli ¢cagrigsim “Tabi ki dikkate aliyoruz. Her renk farkli bir
-Kirmizi acikma seyi cagrigtirir. Kirmizi mesela aciktirmayi
-Kimi Ulkeler gosterisli kimi | cagristirir.  Herkesin  kirmizi yaptigi  bir
Ulke sade ambalaj ambalaji baska birisi beyaz yapmaz. Kirmizi

veya onu yakin tonlari kullanirlar. Ancak kimi
tilkeler gésterisli ambalaj severken kimi (ilke
sade ambalaj seviyor. Bunu dikkat almak
durumundayiz zaten’.

Bagdat -Didnyanin  her yerinde | “Bizim ambalaj rengimiz fistik yesiline yakin

kabul gérecek bir renk.

bir renk. Diinyanin neresine gétiiriirseniz
gétiiriin kabul gbrecek bir renk sectik. Biz bu
rengi degigtirmiyoruz. Hey yerde bdéyle.
Ayrica Tirkiye'de oturmus bir gsablon dis
pazara goére degisebilir mi degisemez mi
tartigilir zaten’.

Nuhun Ankara

-Urliniin kendisi icin de
ambalaji i¢in de

“Tabi ki aliyoruz, dedigim gibi bu makarna
triintin kendisi icin de gecerli ambalaji icin
de gegerli. Bizim igin 6nemli”.

Beypazari

-Her yerde ayni estetik
Ortalama zevkler

“Etiketlerde altin varakli cerceve filan
yapabiliyoruz.  Ama her yere ortalama
zevkleri dikkate alarak ayni sekilde gidiyor”.
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Arastirma yer alan igletmelerin 4 tanesi

maliyetlerden dolayr dinya

genelinde kabul gorecek ortalama zevklere yonelip, standardizasyon stratejisini

izlerken diger 4 igsletme degisiklige gitmektedir. Buradan elde edilen agik kodlar ile

elde edilen tablo asagidaki gibidir.

Cizelge 3.37. Arastirmaya Katilan i§letmelgrin Bir Urlinln Tasariminda Yabanci
Pazarin Estetik Anlayigiyla ligili Goruglerine lliskin Tematik Kodlar
Tablosu

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Tasarimdan o6nce
piyasa arastirmalari

X

O kualtdrin estetik
algisini dikkate
alinir

X

Ortalama zevkler

Gosterigli ve albenili
sevenlere daha
canli

Siktan ve
sadelikten
hoslananlara
modern
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“Bir artnl yabanci pazara sunarken hedeflediginiz pazarin kiltiiriindeki tat

aligkanliklarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?” sorusuna alinan

yanitlar agagidaki tablodaki gibidir:

Cizelge 3.38. Arastirmada Yer Alan isletmelerin Bir Urlinli Yabanci Pazara Sunarken

llgili Kuiltrdeki Tat Aliskanliklarini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskivi -Birgok duyu organina | “‘Bu bizim igin olmazsa olmazdir. Bizim
hitap eden Urdnler sektér birgok duyu organina hitap eden
-Hindistan’da baharath | driinlerin oldugu bir sektér. insanlarin tattigi,
bisklviler kokladigi yerken mutlu oldugu drinler
-Turkiye'de baharatli | dretiyoruz. Hindistan'’da baharatli biskiiviler
biskuvilerin tercih edilir. Tirkiye'de baharatli biskuviler de
bedenilmemesi ¢ok begenilmiyor.

-Turkiye'de tuzlu peynirli | Yine Tiirkiyede tuzlu daha dogrusu peynirli
biskivilerin biskiivilere ragbet yok. Tiirkiye'de tutulan tek
begdenilmemesi peynirli biskiivi Cizivigc. Onun igin de inanin
-ingilizier ve Fransizlar | cok emek sarf edildi. Bunun yaninda
peynirli biskuviler Ingilizler ve Fransizlar peynirli biskiivileri ok
-Turkler tatli biskGviler seviyor. Tlrkler tatl biskiivileri tercih ediyor,
-Avrupa’da ise kremali | Avrupa’da ise kremali bisklivilerden ziyade
bisklviler degil cikolatall | gikolatali bisktiviler begeniliyor.

biskulviler Biskuivilerde kullandigimiz un da Kkliltiirlere

goére farklilik gésterebiliyor”.

Segdmen -Tat ve bicim agisindan | “Gerek seker acgisindan gerekse bigcim
degisiklik acgisindan driin  tercihi oldukga farklilik

gésteriyor”

Arolez -Seker ve krema | “Seker ve krema agisindan tat aliskanliklari
acisindan tat aligkanliklar | dikkate aliyoruz. Bunun disinda ézellikle Orta
-Orta Dogu’da Ananas, | Dogu’'daki bazi (lkelerde bazi (iriinler yok.
kivi, gibi tropikal Grunler | Ananas, kivi, gibi tropikal (riinler yok. Bunlar
bilmedikleri tatlar. bilmedikleri tatlar. Bunlari g6z 6énlinde

bulunduruyoruz”.

Bulayhan -Urlin  klasik  formlli | “Tat aliskanliklarini ¢ok dikkate almiyoruz.
bozulmama Dedigim gibi lriin klasik o driindn formdlind

bozamayiz”.

Yayla -Sardunyay! Suriye. “Tat aligkanliklari 6nce de bahsettigim gibi
-Bir  Ulkeye gonderilen | oldukga etkiliyor. Bir llkeye gbnderilen (iriin
ardndn digerine | digerine  gdénderilmeyebiliyor.  Sardunyayi
gonderiimemesi Suriye cok talep ediyor; ancak Tirkiye bu

tattan hoslanmiyor”.

Bagdat -En 6nemli faktoérlerden | “Tabi ki ilk basta gelen seylerden bir tanesi

birisi bu

bu, kimisi eksi severi kimisi aci kimisi tatli”.

Nuhun Ankara

-Turkler makarnay!
yumusak, sismis,

“Tabi almak durumundayiz zaten. Mesela
makarna da Tirkler makarnayi yumusak,
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-Ne kadar sert o kadar
kaliteli,
-Damak tadi gok 6nemli,

-Misir, Irak, Orta Dogu
Ulkeleri de  yumusak
makarna,

-Kepeklileri Afrika,

sismig seviyor, halbuki ne kadar sert olursa
makarna o Kkadar kalitelidir. 10 dakika
pisirsen bile yumugsamaz. Bizim Veronelli
triinlerimiz ~ 6yle. Ben Veronelli’yi alip
anneme gotiirdigiim zaman 10 dakikada bir
makarna pismiyor diyor. Misir, Irak, Orta
Dogu llkeleri de yumusak makarna seviyor.
Damak tadi ¢ok énemli Japonya da ayni
sekilde. Orada catering satiglar ¢ok fazla
kalite cok 6nemli ama onlar yumusak sevdigi
icin onlara 6zel ne bizim klasikler kadar
yumusak ne de Veroneli kadar sert ikisinin
arasinda bir lriin yapiyoruz. Kepeklileri ise
Afrika seviyor”.

Beypazar

-iran daha sekeli meyveli
maden suyu talebi
-Cinliler  limonlu  vigneli
sevmeme, tath sevme

“iran meyveli maden suyunun gekerinin
arttinlmasini  istemigti. Bunu yapmamiz
imkansiz. Ayri stok vs ¢ok zor. Her yerde
ayni tadi sunuyoruz. Cinliler limonluyu
visneliyi eksi tadindan dolayi sevmiyor. Onlar
daha ftatli driinleri seviyorlar yine ¢ilek,
mandalinayi tercih ediyorlar’.

Arastirmanin en Onemli sorularindan biri olarak gorulebilecek olan bu

soruda arastirmaya katilan yedi igsletme kargi tarafin tat aliskanliklarini dikkate

almakta, sadece bir tanesi Urinunu geleneksel olarak tanimlayip, geleneksel

urdniin

tadinin

degismemesi

gerektigini

vurgulamaktadir. Burada tat

aligkanliklarini dikkate alan igletmeler ya mevcut urtnlerini degistirmekte, ya da

mevcut Urunlerinden farkli segenekler sunma, ya da tamamen farkli Grlnleri

yabanci

pazara sunmaktalardir.

asagidaki tablo olusturulmustur.

Burada elde edilen veriler dogrultusunda

Cizelge 3.39. Arastirmaya Katilan isletmele_rin_Bir Urlin Yabanci Pazara Sunarken
llgili KultGrin Tat Aligkanliklari lle ligili Géruslerine lliskin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Sedmen | Arolez

Bulayhan

Nuhun
Ankara

Yayla | Bagdat Beypazari

Ulkeye gére Urin
tat tercihinin
degismesi

X X

X X

Geleneksel ardn
oldugu i¢in  Urun
formilasyonunu
bozmama

Ulkeye gore farkli
drdnlerin ihracati
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Bir drtint yabanci pazara sunarken hedeflediginiz pazarin kdltliriindeki koku

aligkanliklarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz? sorusuna verilen

yanitlar agagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.40. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Bir Urliniin Yabanci Pazara Sunarken

llgili Kailtirin Koku Aligkanliklari Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler
isletmeler
Ulker Bisk{ivi -Uriin nefaseti, “Kesinlikler dikkate aliniyor. Uriin nefaseti
-Urlinin ~ formilasyonu, | drindin formiilasyonunu, Grdindin
ve arinun | ambalajlanmasini  ve raf o6mrind de
ambalajlanmasi etkiliyor. Mesela Tirkiye'de driinlerimizde
-Raf émrinu tereyagi c¢cok fazla kullanmiyoruz c¢lnki
-Turkiye'deki kokusunda | tiiketici ambalaji ac¢tiginda karsilastigi o
tereyagi yok kokudan  memnun  olmuyor, ancak
-Avrupa’da tereyagi | Avrupa’da tereyagi tercih sebebi
tercih sebebi olabiliyor”,
-Tuketicinin ambalaji
actiginda karsilastigi
koku.
Segdmen -Urlnlerin  %85'i glizel | “Urtinlerimizin zaten %85’i giizel kokulu.
kokulu. Kendi liriinlerimiz i¢in konusayim o ylizden
koku aligkanliklari lzerinde durmadik.
Eger kokusundan rahatsizlik olacak bir
triin grubumuz olsaydi, kokuyla ilgili hedef
pazarda bir sikayet alsaydik bunu nasil
giderecegimiz hakkinda ARGE calismalari
yapardik. O pazarin koku algisina hitap
edecek urtin geligtirirdik”.
Arolez -Urlinler  zaten glizel | “Buna pek dikkat etmiyoruz. Uriinlerimizin
kokulu . zaten kendi kokulan glizel (iriinler. Ancak
-Avrupa ‘da kahve | Avrupa‘da ambalaji aginca kargilastigi
kokusu, kahve kokusu tliketici icin ¢ok Onemli.
yillardir kahve igen bir toplum olduklari igin
bizim kahvemizin kokusu onlari
kesmeyebiliyor”.
Bulayhan -Dikkat almama “Koku aliskanliklarini dikkate almiyoruz’.
Yayla -Urlin kokusu yok “Bizim drinlerimizde koku s6z konusu
degil”.
Bagdat -Paketi acginca | “Koku aliskanliklari da keza énemli. Nasil
karsilasilan olmazsa | bir kahve paketini actiginizda kahve

olmaz koku, --Baharatin
kendi kokusunu koruma,
-Targin paketini acginca
yogun targin kokusu

kokusunu  duymak  isterseniz.  Bazi
baharatlarda da bu var. Paketi aginca o
kokuyu almazsa tiiketici rahatsiz olur bu
trtin de bir sikinti mi var diye digtnebilir.
Biz mimkin oldugu sirece baharatin
kendi kokusunu korumaya calisiyoruz.
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Kendi kokusu yetiyor. Biz baharat lizerinde
agir islemler yapmiyoruz.  Ama targin
paketini aginca yogun bir targin kokusu
almak isteyenler ¢ok”.

Nuhun Ankara

-Uriin kokusu yok

“Bizim driinlerimizin kokusu yok”

Beypazari

-Tat ve koku 6n planda

ardn
-Urdn  igerigi
yansitiimig

-Glzel kokulu Urlnler

kokuya

“Bizim meyveli (rinlerimizde tat ve koku
on plana ¢ikiyor. Bazen bir Grtinii narli diye
allyorsunuz ama nar kokmuyor biz bdyle
bir sey yapmiyoruz.  Bizim driinlerimiz
glzel, olmasi gerektigi gibi kokuyor”,

Elde edilen verilerle hazirlanan acgik kodlar asagidaki tematik kodlar

tablosunun olugsmasina olanak saglamaktadir.

Cizelge 3.41. Aragtirmaya Katilan isletmelerin Bir Urliniin Yabanci Pazara Sunarken
llgili Kaltarad Koku Aligkanliklari ile ligili Gorlslerine lliskin Tematik Kodlar

Tablosu
Tematik Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara
UrGinln
formilasyonu, ve
ambalajlanmasina
etki
Tuketicinin ambalaji X X
actiginda
karsilastig1 koku
Tereyadi kokusuna
karsi tutum
Urtinler zaten glizel X X X
kokulu
Urdin igeriginin X X
kokuya yansitiimasi




Soru 25

181

Gelistirdiginiz bir Uriinin Kkalitesini belirlerken yasal zorunluluklar diginda

hedeflediginiz yabanci pazarin Kdltirindeki kalite anlayisini dikkate alir misiniz

yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar agsagidaki gibidir:

Cizelge 3.42. Arastirmaya Katilan isletmelerin Karsi Tarafin Kiiltiirindeki Kalite

Anlayisini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskiivi -Turkiye'deki Urunler en | “Tiirkiye pazarindaki (riinler zaten en
kaliteli. kaliteli Griinlerimiz. Bunun yaninda Avrupa
-Avrupa ve Amerika'ya - | ve Amerika’ya da Tirkiye'deki kalitede
Turkiye kalitesinde | driinler — gbnderiliyor;  ancak  bunlarin
artnler disindaki llkelere Halley c¢ikolata kaplh
-Diger ulkelere daha az | degil kokolin kapli génderiliyor. Bu noktada
kaliteli olabilmesi tlkelerin kalite anlayisi 6nemli bir faktér’.

Segmen -Preminum aranler | “Bizim Preminum (rtinler zaten agirlikli
agirlikli olarak Avrupa, olarak Avrupa igin retiliyor. Ozel bir istek
-Gida Kotekslerini asma | oldugu takdirde de daha kaliteli driinler
-Regelde % 70 meyve | gelistirebiliyoruz. Bizim (lkemizde Tiirk
oranl, balda Bingdl bali, | Gida Koteksi, Avrupa'da kullanilan kodeks
baharatta sirlenka | vardir. Kodeks minimum degerleri belirler.
Hindistan  cevizi gibi | Biz o siniri zaten agiyoruz;, ancak talebin
talepler yliksekligi ¢ok énemli. Mesela recgelde %

70 meyve oranli, balda Bingdl ball,
baharatta sirlenka Hindistan cevizi gibi
talepler olabilir toplumlarda”

Arolez -Euro kalite standardi “Euro Kkalite standardi zaten Avrupa’ya
-Avrupa’ya gonderilen | génderilen  lriinlerin  yeterince kaliteli
artnlerin kaliteli. olmasini sagliyor. Onu dikkate aliyoruz.
-Avrupa gida konusunda | Zaten gida driinlerini kendileri igin riskli
cok dikkatli gértirlerse lilkelerine giris yapmiyorlar’.

Bulayhan -Kalitenin tekrar satin | “Tabi. Elbette (iriinii deneyen, bedenen
alma saglamasi insan bir daha siparis verir, satin alir’.

Yayla -Avrupa ve Amerika'ya | “Kesinlikle. Mesela Avrupa ve Amerika’ya
kaliteli Grdn. zorunluluklar olmasa bile kaliteli Griin
-Tuketiciler cok bilingli. yollarim; c¢linkii tlketicinin alim guicl var

ayrica orada bilingli tiiketici cok”.

Bagdat -Urtinler dinya | “Yapiyoruz. Zaten drlinlerimiz ~ diinya
standartlarinda. standartlarinda oluyor. Higbir zaman TSE
-Afrotoksin analizini | ile simirll  kalmadik. Hep ayni driin
yapabilme gidecegini varsayarak hareket ediyoruz.

Asgaride kalmiyoruz. Yeni labavatuvarimiz
bir bizde var bir de TUBITAKta. Kamera ile
izlenme imkani var. Afrotoksin analizimizi
kendimiz yapabiliyoruz. Bizim disimizda da
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yapabilen yok”.

Nuhun Ankara

-Kaliteli  Grin  igletme
prensibi
-Mevcut kaliteyi

koruyarak, uzun vadede
markaya yatirm

“Yasal zorunluluklarin disinda da kesinlikle
tutariz. Isletme prensibi olarak béyle. Su
Pazar benden bu fiyati bekler, su pazara
bu fiyatla girsem daha avantajli olur diye
bir sey yapmiyoruz. Mevcut Kkaliteyi
koruyarak, uzun vadede markaya yatirim
yaparak hareket ediyoruz. Tabi ki zor olan
bu. Markaya yatirnm yapmak uzun seneler
aliyor”.

Beypazari

-2013, 2014, 2015
Dinya ve Avrupa Kalite
odulleri

“Elbette.. 2013, 2014, 2015 Diinya ve
Avrupa Kalite O&diillerimiz var. Bizim en
6nemli 6zelligimiz kalitemiz ve
standarthgimiz’.

Yukarida belirtilen

ifadelerden

isletmelerin  gogunun UruUnlerinin  kalite

standartlarini asti§i, ancak bunun disinda Avrupa ve Amerika’'ya daha kaliteli

urtnler yolladiklari gorulmektedir. “gli¢ mesafesi” sorusuna paralel yanitlar géze

carpmakta olup, elde edilen agik kodlar ile asagidaki tablo olusturulmustur

Cizelge 3.43. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Karsi Kiiltire Gore Kaliteyle ilgili
Goruglerine lligkin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Sedmen | Arolez

Bulayhan

Nuhun
Ankara

Yayla | Bagdat Beypazari

Tarkiye'deki
urinler en Kkaliteli
drnler

X

Amerika’ya ve
Avrupa’ya Turkiye
kalitesinde drunler

Diger ulkelere
daha az kaliteli
olabilmesi

Preminum dGrlnler
agirhikh olarak
Avrupa,

Gida Kotekslerini
asan Urin kalitesi

Ozel taleplere
cevap veren
ekstra Uriinler

Tekrar satin alma
saglayan kalite

Kalite isletme
prensibi

Kalite odulleri
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“Bir uriiniin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

kdltiriindeki renk algilamalarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?”

sorusuna verilen yanitlar agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Cizelge 3.44. Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Ambalajlamada Renk Algilamalarina

Dikkat Etme Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Ambalajlamanin c¢ekicilik | “Bu  bizim sektér icin (lizerinde ¢ok
Uzerine etkisi calisiimasi gereken bir husus. Bizim
-Renklerin hangi kultirde | drtinlerimizde  ambalajlamanin  ¢ekicilik
ne manaya geldigi tizerine etkisi herkesin bildigi (zere ¢ok
-ideolojik anlam ifade | 6nemlidir. Renk konusunda daha énce de
edecek renklendirmelere | dedigim gibi renklerin hangi kiltiirde ne
girmeme manaya  geldiginde  mutlaka  dikkat

edilmesinin yaninda, ideolojik anlam ifade
edecek renklendirmelere asla girilmiyor”.

Segmen -Arada bir renk “Herkese uygun olacak arada renkler

kullaniyoruz’.

Arolez -Arada bir renk. “Arada renkler kullaniyoruz”.

Bulayhan -Arada bir renk “Arada bir renk kullaniyoruz”.

Yayla -Belirli bir rengi bir Grin | “Tabi ki dikkat ediyoruz ama bazen belirli
igin kullanmak | bir rengi bir drin igin  kullanmak
durumunda kalabilme durumunda kalabiliyoruz. Kirmizi nerede
-Kirmizi nerede  ne | ne anlama gelir bakiliyor; ancak domates
anlama gelir  6nemli; | salgasinin ambalajini da anlam farkliliklari
ancak bazi UrUnlere bazi | olsa dahi bazen her yere kirmizi yapmak
renkler olmazsa olmaz durumunda kaliyorsunuz’.

Bagdat -Mavi ve kirmizi gibi | “Mesela rengimiz kirmizi ya da mavi

keskin bir renk yok.
-Fistik yesili arada bir
renk

olsaydi daha keskin olurdu. Kirmizi bir
toplumda bagka bir anlam diger bir
toplumda da bagka bir anlam tagiyabilirdi;
ama bizim rengimiz 6yle dedgil fistik yesili
daha arada bir renk”.

Nuhun Ankara

-Orta Dogu’da
Maslimanlikla iliski yesil

“Orta Dogu'da yesil ile Miislimaniik
arasinda bir baglanti kuruldugu icin orada
yesili seviyorlar. Ambalajlarin yegil olmasi
lrdin satisinda 6nemlyi’.

Beypazari

-Ortalama zevkler
-Standartlk

“Maalesef dikkat etmiyoruz. Herkesin
hosuna gidebilecek renkleri kullanarak
ortalama zevklere hitap ediyoruz’.
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Daha once genel olarak sorulan renk algilamalari sorusu bu sefer

ambalajlama icin 6zel olarak sorulmus olup yine benzer cevaplarla kargilasiimistir.

5 igletmenin arada bir renk kullanarak ortalama zevklere hitap ettigi gorulmektedir.

Elde edilen agik kodlarla ulagilan tablo agsagidaki yer almaktadir.

Cizelge 3.45. Arastirmaya Katilan _i§|(_atmelerin Ambalajlamada Renk Algilamalarina
Dikkat Etme Durumu lle ligili Goruslerine lliskin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Ambalajlamanin
cekicilik Uzerine
etkisi

X

Renklerin hangi
kultarde ne
manaya geldigi

ideolojik anlam
ifade edecek
renklendirmelere
girmeme

Belirli bir rengi
bir Grdn icin
kullanmak
durumunda
kalabilme

Arada, keskin
olmayan bir renk
kullanma

Orta Dogu’da
yesil
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Bir uriiniin ambalaj boyutu kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

kaltiriindeki aile yapisini ve blylkligint dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil

yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda gérilmektedir:

Cizelge 3.46. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ambalajlama Karari Verirken Yabanci

Pazarin Kulturandeki Aile Yapisini Ve Buyuklugunu Dikkate Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskvi -Genis ailelere 10'lu | “Tabi ki, daha ©6nce de bireysellik
paketlemeler kollektivistik konusunda biraz bahsetmistik,
-Kiglk ailelerde  tekli | genis ailelerin oldugu toplumlarda (iriindin
paketler 10lu paketlemeleri olduk¢a fazla tercih
-Orta Dogu’da mudsteriler | ediyor.. Ancak kiiglik ailelerde tekli paketler
genelde cocuklar paketler | daha fazla tercih ediliyor. Orta Dogu’da
kiclk mdusterilerimiz genelde ¢ocuklar oldugundan
-Avrupa’da musteriler | paketlemelerimiz  daha  kliglik  oluyor.
yetigkinlikler paketlemeler | Avrupa’da ise misterimiz  yetigkinlikler
ve urlinler daha blylk oldugundan oradaki paketlememiz ve

triinlerimiz daha bliyiik boylarda”.

Segdmen -Herkese uygun boyutlar ‘Bizim her duruma uygun ambalajlama

boyutlarimiz mevcut.

Arolez -Avrupa’da aile yapilan | “Avrupa’da aile yapilari kiiglik oldugundan,
kiguk, daha dengeli beslendiklerinden (iriinler daha
-Avrupa daha dengeli | az tiketiliyor. Orta Dogu llkeleri daha
beslenme, az tiiketim kalabalik yasiyorlar, daha ¢ok tiiketiyorlar’.
-Orta Dogu Ulkeleri
kalabalik,daha ¢ok tuketim

Bulayhan -Kuguk aileye  kigUk | “Tabi aliriz. ki kisiden olusan aileli bir
paketler toplumda 380 gramlik regel yapmak yerine 5

kilogramlik regel zaten géndermiyoruz’.

Yayla -Avrupa igin kiguk paket ‘Avrupa icin 250 grama kadar kiglik
-Orta Dogu igin blylk | paketler, Orta Dogu igin neredeyse guvallarla
paket tiriin gbnderiyoruz”.

Bagdat -Pazarda uzun vadeli | “Biz bir pazarda uzun vadeli kalmayi

kalma dusuncesi
-Minimum kuguk paketler
-Ne kadar kuglk paket o
kadar taze Grun.

diuslnliyorsak  oraya minimum  klglk
paketlerle giriyoruz. Dedigim gibi kiiglik
paket demek daha taze (riin demek. Eger
triinimizii  begendirdiysek 10 grami 20
grama ¢ikarmaya calisiyoruz”.

Nuhun Ankara

-Ambalaj
standart.
-Ketring olursa 5 kilogram

boyutlari

“‘Ambalaj boyutlarimiz degismiyor. Sadece
ketring olursa 5 kilogramlik oluyor. Orada da
hedef kitlemiz evde yemek yemeyen bireysel
insanlar oluyor”.

Beypazari

-Avrupa igin 500 ml ag¢
kapa kapakl Grin
-Maliyetli

“Imkanlarimiz el verse 500 ml a¢ kapa
kapakl Griin lretmek isteriz 6zellikle Avrupa
icin ama suan ¢ok maliyetli”.
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Arastirmamizin bireysellik/kolektivizm ve mekan algisiyla paralel yanitlar
alinan bu soruda genel olarak igletmeler buyuk ailelere buyuk gramaijh
ambalajlamalar ve ¢oklu paketlemeler yapmaktadir. Ancak bir isletme urunleri taze
olsun diye kuguk ambalajlamalara yonelmistir, yine bir igletme de suan yapamasa
da Avrupa igin buylk ambalajlama yapmak istemektedir; onlarin aile yapilar

klgUktlr ama dnemli olan tuketim miktaridir; onlar Grana fazla tuketmektedir.

Cizelge 3.47. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ambalajlama Karari Verirken Yabanci
Pazarin Kulturindeki Aile Yapisini ve Buyuklugunu Dikkate Durumuna
lliskin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara

Genig aileler igin | X
coklu paketlemeler

Kuguk ailelerde tekli | X

paketler

Orta Dogu'da | X
musteriler

cocuklar; paketler
kiglk

Avrupa’daki yetiskin | X
musterilere  uygun
paketlemeler blyuk

Her topluma uygun X X

boyutta

ambalajlama

Avrupa’da aile X X
yapilari kuguk,

daha dengeli

beslenme az

tiketim daha kiguk

paket

Orta Dogu ulkeleri X X

kalabalik, daha cok
tuketim daha buyuk
paket

Ne kadar kiclk X
ambalaj o kadar
taze Urin mantigi

Standart ambalaj X X
boyutu
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Bir uriintin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

kdltiriinde o drindn kullanim sikhgini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil

yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir:

Cizelge 3.48. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Yabanci Pazarin Kiltirinde O Uriiniin
Kullanim Sikhigini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Kodu Kodlar Aktarilmig Ifadeler

Ulker Biskiivi -Urin ne =zaman, ne | “Evet (riiniimiizii ne zaman, ne amagcla,
amagla, ne siklikta | ne siklikta kullanildigr kesinlikle dikkate
kullanihyor alinir.  Uriinimiiz  kahvalti  yerine mi
-Hangi  63dun  vyerine | gegiyor, 6gle yemedi yerine mi gegiyor, ya
tuketilir da yemek aralarinda ara 6glin olarak mi
-Ara 0gun olarak mi, | geciyor, ya da aksamlari ¢ayin yaninda mi
cayin yaninda mi | tiketiliyor, karin doyurmak icin mi, achgi
tuketiliyor. bastirmak igcin mi, mutlu olmak igin mi
-Karin doyurmak icin mi, | yenilivor bunlara bakilir. Uriin kullanim
aghgl bastirmak igin mi, | amaci belirlendigi siirece (rin kullanim
mutlu  olmak i¢in mi | sikligini tespit etmek de mimkdiin oluyor’”.
tuketiliyor

Segmen -Avrupalilar kiguk | “Avrupalilar daha sik aliyor, ama daha
paketlerde sik satin alma | 6nce de dedigim gibi daha kligclk
-Avrupali 380 grami ayda | gramajlarda aliyorlar. Bizim igin Snemli
3 defa alirken, olan tonaj. Avrupali 380 grami ayda 3 defa
-Arap Ulkesi 2 kglik ayda | alirken, Arap llkesi 2 kglik ayda 2 kere
2 kere satin alir,tonaj | satin alinca tonaj olarak Arap llkeleri daha
olarak Arap ulkeleri ¢ok satin alabiliyor diyebiliriz.  Niifusa
-Uzak Dogu en fazla | vurmazsak siparigleri Uzak Dogu en fazla
satin alan kisim satin alan kisim ancak nufusu géz éntinde

bulundurursak Orta Dogu pazari ve Avrupa
daha ¢ok satin aliyor”.

Arolez -Urin kullanim sikh@inin | “Gerek dondurmanin gerekse kahvenin
Ulkelere gére degismesi | tiketim sikligi llkelere gére ¢ok degisiyor”.

Bulayhan -Cok etkilenmeme “Biz bundan ¢ok etkilenmiyoruz”.

Yayla -Bazi Grunler bazi Ulkeler | “Daha énce de dedigim gibi tabi ki piring
de daha sik tuketilir; | gibi bazi lriinler bazi (lkelerde daha ¢ok
piring nohut gibi. tlketilir’.

Bagdat -Urlin daha taze olsun, | “Evet. Biz 200 gram almayin 20 ya da 50

daha glzel koksun diye
az miktarlarda sik sik
alinmasi.

gram alin drind daha taze olsun istiyoruz.
Uriin daha giizel koksun igindeki esans
kaybetmesin istiyoruz. Bunun bize arti
saglayacagi digtincesindeyiz. Biz herkesi
bu sekilde ybnlendirmeye c¢aligiyoruz. (riin
az az sik sik alinsin istiyoruz”.

Nuhun Ankara

-Uriin tuketiliyor mu
-Ne siklikta tiketiliyor
-Cocuguna 6nem veren

“Sdrekli arastiriyoruz. O lilkeyi sik sik
Ziyaret edip gerek aracilarla gerekse de
yerel halkla konusuyoruz, bilgi edinmeye
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toplumlarda 6
makarna pisirme

tane

calisiyoruz. bunu bizzat biz yapiyoruz.
Makarna tiketiyor musunuz, ne kadar
Siklikta tiketiyorsunuz diye soruyoruz.
Ancak c¢ocuguna 6nem veren bazi
toplumlarda sadece 6 tane makarna
pisiren bile var ¢linkii hesapliyorlar giinliik
almasi gerek besin degeri 6 tane
makarnaya denk geliyor, kiiglik cezvelerde
onu pisiriyorlar, sonrasinda da neden béyle
kiigiik  paketleriniz  yok diye tepkiler
gelebiliyor”.

Beypazari

-“glinde en az 2 maden

suyu”

-Ne kadar tiuketilirse o

kadar faydali
-Avrupa bilingli
-Diger ulkeler
bilgilendirme

icin

“Bu konuda (iriin saghga faydali bir (riin
oldugu igin drtiniin daha sik kullaniimasina
ybnelik etiketlerimizde de “giinde en az 2
maden suyu” ibaresini yazdik, tim iletisim
faaliyetlerimizde l(iriiniin ne kadar saglikli
oldugu ve ne kadar tiiketilirse o kadar
faydali oldugunu belirterek (iriin tliketimini
arttiriyoruz. Avrupa zaten bilingli bir toplum
biliyor ve tuketiyor. Diger Ullkeler igin bu
gerekli’.

Oriin kullanim sikhiginin Glkelere goére degistigi konusunda arastirmaya

katilan isletmeler hem fikirdedirler. Olusturulan agik kodlar ile elde edilen tematik

tablo asagidaki gibidir:
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Cizelge 3.49. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Yabanci Pazarin Kltirinde O Urliniin

Kullanim Sikhg ile ligili Gérislerine lliskin Tematik Kodlar

Tematik
Kodlar

Ulker

Segdmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Uriin
kullanim
zamani

X

Uriin
kullanim
amaci

Avrupa
kiiguk
paketlerle
sk satin
alma

Orta Dogu
blylk
paketlerle
nadir satin
alma

Uriinlerin
ulkelere
gore tiketim
sikhgi
degismekte

Amag az az
sik sik
alinsin

Ne kadar
stk tuketim
o] kadar
saghkli
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Soru : 29

Bir Uriintin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

dilini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar

asagidaki gibidir :

Cizelge 3.50. Arastirmaya Katilan isletmelerin Ambalajlama Kararini Verirken Yabanci
Pazarin Dilini Dikkate Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskivi -Gida konusu hassas “Dikkate aliniyor. Zaten gida konusu
-TUketici  UrGnle ilgili | hassas bir konu oldugu igin, tiiketici lriinle
bilgileri bilmek istiyor ilgili  bilgileri bilmek istiyor. Bu ylizden

ambalajlamada etiketlemede  degigiklik
yapiimak zorunda”,

Segmen -0 Ulkenin talepleri “Zaten o lilkenin talepleri oluyor. O talepleri
-Ambalaj ve etiketleme | bize bildiriyorlar biz de ona gére
ayarlama ambalajlamamizi, etiketlememizi
-GUmragunin ayarliyoruz. Onlarin Gumrigdndn
gereklilikleri gereklilikleri bize éncesinde bildiriliyor”.

Arolez -Rahat anlasilabilir | “Tabi ki. Bazi geylerde onlar igin daha
ifadeler. rahat anlasilabilir ifadeler kullaniyoruz.
-Ucli bir arada ifadesini | Mesela bizde (i¢ii bir arada ifadesi oralarda
bazi ulkelerde | kullaniimiyor”.
kullanmama

Bulayhan -Ambalajlamada dikkate | “Ambalajlamada kesinlikle aliriz”.
alma

Yayla -Dikkate alma “Tabi ki yapmak zorundayiz”.

Bagdat -Ambalajlamada 3 ya da | “Evet. Ambalajlamalarimizda 3 ya da 4 dil

4 dil
ingilizce,
Arapca.
da.
-Ambalajin
degisiklik
-Azerbaycan igin Azerice
olmasa da Rusc¢a ya da
baskin dil

Almanca ve
Bazen Rusga

baskisinda

kullaniyoruz. ingilizce, Almanca ve Arapga.
Bazen Rusga’ya da gidebiliyoruz. Uzerine
etiketli uygulama degil  ambalajin
baskisinda bu degisikligi  yapiyoruz.
Azerbaycan igin Azerice koyamasak da
Rusca ya da baskin dil hangisiyse onunla
hareket ediyoruz’,

Nuhun Ankara -Ambalajda dil | “Ambalajlar dil mutlaka degigiyor, daha
degigmesi. 6nce de degim gibi yerel diller s6z konusu
-Yerel diller s6z konusu | olunca ise etiketleme takviyesiyle bunu
olunca etiketleme | sagliyoruz”.
takviyesi

Beypazari -ingilizce, Almaca, | “Tabi ki dikkate aliyoruz. Dedigim gibi

Fransizca, Arapca

ingilizce, Almaca, Fransizca,
ifadeler mutlaka bulunuyor”.

Arapca
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Esasen daha once kulturel bilesenlerden “dil”’in Urun stratejilerine etkisi
soruldugu zaman arastirmaya katilan isletme yoneticileri “ambalajlamada dil”
sorusuna da yanit vermiglerdir. Burada gida konusunun hassas bir konu
oldugundan dolayi tuketicinin bilgilenmek durumunda oldugu gorulmektedir. Bunun
yaninda yerel diller gibi ambalajlamada dilin yetersiz kaldigi durumlarda
etiketleme takviyesi uygulamalarinin da yapildigi gorulmektedir. S6z konusu agik

kodlar ile asagidaki tematik tablo olusturulmustur :

Cizelge 3.51. Aragtirmada Yer Alan Isletmelerin Ambalajlamada Dil ilgili Gorlglerine

iliskin Tematik Kodlar

Tematik
Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Gida konusu
hassas

X

Tuketicinin
artinle ilgili
bilgileri

bilmek
istemesi

X

0] Ulkenin
talepleri

Ambalaj
ve/veya
etiketleme
ayarlamasi

Gumruk
gereklilikleri

Rahat
anlasilabilir
ifadeler.

Yerel diller
s0z konusu
olunca
etiketleme
takviyesi
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Soru: 30

Bir urinin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

milli degerlerini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz? sorusuna verilen

yanitlar agagidaki tablodaki gibidir :

Cizelge 3.52. Aragtirmaya Katilan Igletmelerin Hedeflediginiz Yabanci Pazarin Mill
Degerlerini Dikkate

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler
Isletmeler
Ulker Biskuvi -Ambalajlamada ideolojik | “Ambalajlamada ideolojik anlam ifade eden
anlam ifade eden | renklerden ve sembollerden kesinlikle
renklerden ve | kaginilir. Mesela suan PKK renklerini
sembollerden kaginma. cagristiracak bir ambalajlama Tlirkiye igin
asla yapilmaz’.
Segdmen Dikkatte almama “Cok dikkat etmiyoruz acikgasi”
Arolez Dikkate alma ‘Ambalajlama  rengini  secerken  milli
degerleri gbz bniinde bulunduruyoruz’.
Bulayhan Dikkate almama “Yok ¢ok dikkate almiyoruz”.
Yayla Dikkate almama “Cok dikkate almiyoruz’.
Bagdat Dikkate almama “Alamiyoruz maalesef. Bizim iglerimizi

daha sade”.

Nuhun Ankara

-MiUsluman  Ulkelerden
hayvan figurlu
makarnaya

tepki,degistirmeme

“Bir keresinde géyle bir tepki gelmisti. Biz
Miisliiman dlkeyiz neden hayvan figdirli
yani kbpek seklinde makarna satiyorsunuz
diye madem 0&yle koyun figlrllii makarna
satin diye ama biz degistirmedik’.

Beypazari

Dikkate almama

“Dikkate almiyoruz. Hi¢ olumsuz tepki
almadik’.

Yukarida igletmelerden alinan yanitlar incelendiginde sadece 2 igletme milli

degerleri géz dnunde bulundurmaktadir. Bu sorudan elde edilen yanitlara goére

asagidaki tablo ortaya ¢cikmigtir.
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Cizelge 3.53. Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Milli Degerleri Dikkati Alma Durumuna

lliskin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik
Kodlar

Ulker

Segdmen

Arolez

Bulayhan

Nuhun
Ankara

Yayla | Bagdat Beypazari

Milli X
degerleri
dikkatte
alma

X

Milli
degerleri
dikkatte
almama

Soru : 31

Bir driindin etiketleme kararlarini verirken hedeflediginiz yabanci pazarda

kullanilan dili yasal zorunlulugunuz olmasa da dikkate alir misiniz yaparsiniz?

sorusuna cevaben alinan yanitlar asagidaki gibidir:

Cizelge 3.54. Arastirmaya Katilan isletmelerin Yabanci Pazarda Kullanilan Dili Yasal

Zorunluluk Disinda Dikkate Alma Durumu

Katihmci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler
Isletmeler
Ulker Biskivi Dikkate alinir. “Tabi ki gida konusu ¢ok hassas”.

Sedmen Dikkate alinir. “Dikkate alinir; ¢linkii tiiketici bilmek ister”.
Arolez Dikkate alinir. Satiglari | “Tabi ki aliriz. Bu her seyden énce satigi
icin gerekli da arttirici bir etken”.

Bulayhan Dikkate alinir. Satislar | “Ceviririm tabi ki yoksa tiiketici 6grenip bilip
icin gerekli. satin alamaz Ki drdnd’”.

Yayla Dikkate alinir. “Tabi ki dikkat ederiz”.

Bagdat Dikkate alinir. Satislar | “Tabi ki. Biz anlatmadan satamayan bir ise
icin gerekli. sahibiz”.

Nuhun Ankara Dikkate alinir. ‘Evet yapiyoruz. Yasal zorunlulugun
Yasal zorunluluklarin | dstiine ¢ikiyoruz. Etiketlemelerimiz  bile

ustunde

estetik de 6nemli.

estetik oluyor’.

Beypazari

Degistirmeme
Cok maliyetli

‘Degistirmezdim. Ekstra maliyet, ekstra
stok. Gumrlk izin verse Tirkgce génderirim.
Uretimi durdurup bunu (retim, depomda
ayri yer tutsun. Ekstra Kkiilfet”.
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Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilan isletmelerden yedi tanesi yasal

zorunluluklar olmasa da etiketlemelerinde uyarlamaya gidecedi sadece bir

isletmenin bunu maliyetli ve kilfetli bir islem olarak gorup, uyarlamaya gitmeyecegi

gorulmektedir.

Cizelge 3.55. Arastirmaya Katilan isletmelerin Yabanci Pazarin Kiiltiiriinde Kullanilan
Dili Yasal Zorunluluk Disinda Dikkate Alma Durumu

Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara

Dikkate alinir X X X X X X

Dikkate alinmagz; X

maliyetli

Soru 32

Bir driinin etiketleme kararlarini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

kdltirinin yazili ifadelere ya da sembollere ve igaretlere daha fazla 6nem verip

vermedigini dikkate alir misiniz yaparsiniz? sorusuna verilen yanitlar asagidaki

tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.56. Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Yabanci Pazarin Kultirinin Yazil
Ifadelere ya da Sembollere ve Isaretlere Onem Verme Durumunu

Dikkate Alma

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Japonlar i¢cin  yazilh | “Tabi yapilir. Mesela Japonlar igin yazili
ifadeler 6Gnemli ifade edilir cok 6nemli, onlar igin her geyin
-Kimisi igin de semboller, | bitiin ayrintilariyla yazilmasi gerekir; ama
isaretler 6nemli. kimisi icin de semboller, isaretler daha
-Diet konusunda bilingli | 6nemli. Diet konusunda bilingli kiiltiirlerde
kultdrlerde  igin  QrUn | igin drlin kalorisinin, yaginin ayrintili olarak
kalorisinin, yaginin | yazilmasi bekleniliyor”.
ayrintili olarak yazilmasi

Segmen -Avrupa kaltird daha ¢ok | “Avrupa kiiltirli daha ¢ok yazili ifadelere
yazili ifadelere 6nem. 6nem veriyor. Orta Dogu Arap kiiltiirii daha
-Orta Dogu Arap kultura | cok gérsellige 6nem veriyor. Uzak Dogu’da
daha c¢ok gorsellige | yine gorsellige ©6nem veriyor. En az
onem. gorsellige 6nem veren toplumlar Avrupa ve
-En az gorsellige 6nem | Amerika’dir’.
veren toplum Avrupa ve
Amerika.

Arolez -Euro 1 bodlgesi olan | “Euro 1 bdlgesi olan yerlerde Euro 1
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yerlerde Euro 1 amblemi
-Avrupa vyazili ifadelere
onem.

-Besin oranlari vs

amblemi  mutlaka olmasi  gerekiyor.
Icindekiler bilgisi, tablosu mutlaka veriliyor.
Avrupa daha c¢ok yazili ifadelere 6nem
veriyor. Besin oranlari vs hep isteniyor”.

Bulayhan -Sekil ve sembol daha | “insanlar genellikle sekil ve sembolden
kolay algilama daha kolay algiliyorlar. Insanlarin alisveris
-Toplumdaki egitim | yaparken her (riiniin igerigini okuyacak
seviyesi arttikca | zamani yok ki. Toplumdaki egitim seviyesi
gorsellikten ziyada yazili | arttikca gérsellikten ziyada yazili ifadelere
ifadeler 6nem veriliyor olabilir ancak’.
Yayla -Avrupa ve Amerika'da | “Mesela Avrupa ve Amerika'da yazil
yazili ifadelere ifadelere daha cok énem veriliyor. Orada
-TUketicinin Grinu satin | tiketici bir Grind satin alirken her seyi
alirken her seyi okumasi | okur. Son kullanma tarihi, (retimi, kalorisi,
proteini, igcindekiler gibi  her  bilgiyi
Okuyorlar, daha bilingliler’.
Bagdat -Urlini satarken yaninda | “Aslinda biz bunu ambalaj da degil de
klguk bir brosur Uriint satarken yaninda kliglik bir brosir
bulundurabiliyoruz. Mesaji orada vermeye
calisiyoruz”,
Nuhun Ankara -Misgteriden gelen | “Misteriden gelen déntiler dogrultusunda
donltler  dogrultusunda | gerekli  degisiklikler yapiyoruz. Bazen

degisiklikler.

gumriik kurallari geregi gerekli degisiklikler
de yapiliyor”.

Beypazari

-Arabistan’da “gliinde en
az 2 defa” ifadesi yanhs
anlasiimasi

Sadece 2’ye bakmalari
“‘en az’ ifadesini
okumamalari

“Arabistan’da “glinde en az 2 defa” ifadesi
yanlhis anlagildi. Sonrasinda “en az”
vurgulandi buna ragmen yanlg anlasildi
2'den fazla igcersem zararl mi diye
dusdndldd. Higbir zaman metnin tamamini
okumuyorlar. En sonunda O ifade orada
kaldinldi.  Yine orada 20 cc ifadesi
bilinmediginden 200 ml olarak degistirildi”.

Avrupa kultir daha ¢ok yazili ifadelerden hoslanirken, Orta Dogu kultart

daha c¢ok gorsellige donem vermekte, daha kolay algilamaktadir. Bu arastirmaya

katilan igletmelerin ambalajlama ve etiketleme kararlarina da yansiyabilmektedir.

S6z konusu agik kodlar ile birlikte asagidaki tablo olusturulmustur.
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Cizelge 3.57. Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Yabanci Pazarin Kultdrinin Yazili
Ifadelere Ya Da Sembollere Ve Isaretlere Onem Verme Durumunu
Dikkate Almaya lligkin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Segdmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Bilingli kultarler igin
uriin icerik degerleri
Onemli

X

X

X

Avrupa, Amerika ve
Japon kultiri daha
cok yazili ifadelere
6nem.

Orta Dogu Arap
kaltirt daha c¢ok
gorsellige 6nem.

Sekil ve sembol
daha kolay algilama

Toplumdaki egitim
seviyesi arttikca
gorsellikten ziyade

yazili ifadeler
Urtindin yaninda
bilgilendirici  klguk
bir brosur

Talepler
dogrultusunda
degisiklik
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Soru : 33

Asagidaki pazarlama kavramlarindan hangilerinin hedeflenen pazarin
kiilttirel yapisina gére ne derece degismesi gerektigini belirtiniz (1 = kesinlikle
degismemeli, 2= degismeli, 3= degisse de olur degismese de , 4 = degismeli, 5=

kesinlikle degismeli)Sorusuna alinan yanitlar asagidaki tablodaki gibidir:

Cizelge 3.58. Arastirmaya Katilan igletmelerin Marka Unsurlarinin Yabanci Pazara
Gore Uyarlanmasi Durumu lle ligili Gortgleri

Marka Marka Marka Marka Marka Marka
ismi Sembolii | Slogani Kimligi Rengi iletisim
Unsurlari
Ulker 1 1 1 1 1 1
Segmen 1 4 4 1 3 5
Arolez 1 1 3 1 3 3
Bulayhan 2 1 5 4 4 4
Yayla 4 4 4 4 4 4
Bagdat 1 1 5 1 3 3
Nuhun 1 1 4 1 1 4
Ankara
Beypazar | 2 1 4 1 1 4
Ort 1,625 1,75 3,75 1,75 2,5 3,5

Yukaridaki sorudan elde edilen verilere gore arastirmaya katilan igletme
yoneticilerine gore marka ismi, marka semboli ve marka kimligi kulturel
farkliliklara goére dedismemesi gereken unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Bunun yaninda marka slogani kulttrel farkliliklara gére degismesi gerekli gorulmus

olup onu marka iletisim unsurlari takip etmektedir.
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Soru 34

Sizce “glivenilir’ marka ne tir toplumlar igin &ncelikli tercih sebebidir?

sorusundan alinan yanitlar asagidaki tabloda gorulmektedir:

Cizelge 3.59. Aragtirmaya Katilan Isletmelere Gore Onceligi Guvenilir Marka Olan

Toplumlar

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskiivi -Ekonomik  sartlar ve | “Aslinda tim toplumlar glivenilir markaya
gelismislik durumu oncelik verir. Ancak ekonomik sartlar ve
-Marka-fiyat dengesi gelismisglik durumu bunu 6ncelikli sebep
-Gida konusunda | haline getirebilir. Marka-fiyat dengesinin
guvenilir marka onemli tlketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde
-Geliri dlislUk olmasina | olmasi gerekir. Gida konusunda sagldina
ragmen bilingli bir toplum | 6nem veren toplumlar igin glivenilir marka
icin  guvenilir  marka | 6nemlidir. Bazen kigilerin geliri  dlisiik
onemli olmasina ragmen bilingli bir toplum ise yine

glivenilir markaya énem verir’.

Segmen -Gelir seviyesi yuksek, | “Gelir seviyesi yiksek, ekonomisi oturmus,
ekonomisi oturmus, egitim seviyesinin yliksek oldugu lilkelerde
-Egitim seviyesinin | 6ncelikli tercih sebebidir. Gelir seviyesi ve
yuksek oldugu ulkeler egitim dizeyi  disik  toplumlarda

farkindalik az oldugu icin glivenirligi ¢ok
aramazlar’.

Arolez -Avrupa gibi gelismis | “Avrupa gibi gelismig toplumlar’.
toplumlar.

Bulayhan -Ekonomik olarak | “Ekonomik olarak gelismis toplumlar igin”.
gelismis toplumlar.

Yayla -Bilingli, kaltarla, | Bilingli, kdltdirlii, genellikle Bati toplumu
genellikle Bati toplumu

Bagdat -Bati toplumu gibi | “Ulkelerdeki is merkezlerinin yodun oldugu
Beklentisi saglikh urGn | yerlerde. Beklentisi saglikli Griin olan
olan toplumlar. toplumlar. Bati toplumu gibi”.

Nuhun Ankara -Uzak Dogu igin énemli. “Uzak Dogu igin énemli. isletmenin glic,
-i§letmenin gucl, koklu | kékli firma olmasi, markanin tarihgesi
firma olmasi, markanin | oldukca 6nemli”.
tarihgesi dnemli.

Beypazari -Yasam kalitesine 6nem | “Yasam kalitesine &6nem veren daha
veren saglikli yasamak isteyen toplumlar igin”.
-Saglikh yasamak
isteyen toplumlar
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Yukaridaki tabloda 6nceligi guvenilir marka olan toplumlar Avrupa toplumu
gibi, gelismig, ekonomik durumu iyi olan ve ayni zamanda bilingli tuketicilerin
olusturdugu toplumlar olarak gortulmektedir.Belirlenen acik kodlar ile Dbirlikte

asagidaki tabloya ulasiimigtir.

Cizelge 3.60. Arastirmaya Katilan isletmelere Gére Onceligi Glvenilir Marka Olan
Toplumlara lligkin Tematik Kodlar

Tematik Ulker Segmen Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Kodlar Ankara

Ekonomik | X X X X
durumu iyi,
gelismis
toplumlar

Gida X
konusunda
guvenilir
marka
onemli

Bilingli X X
tuketiciler

Avrupa X X
icin dnemli

Onceligi X X
saglk olan
toplumlar

Uzak X
Dogu icin
Onemli
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Soru: 35

Sizce “arkadas canlisi” marka ne tir toplumlar igin

oncelikli tercih

sebebidir? sorusuna verilen yanitlar asagidaki tabloda gértlmektedir.

Cizelge 3.61. Aragtirmaya Katilan Isletmelere Gore Onceligi Arkadas Canlisi Marka
Olan Toplumlar

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskivi -Akdeniz klltirh yasayan | “Akdeniz kiiltiirii yagayan daha dost canlisi
daha dost canlisi | duygusal tepkiler veren toplumlar igin
duygusal tepkiler veren | 6nemli olabilir’.
toplumlar

Segmen -Sicak, samimi, igten | “Sicak, samimi, icten toplumlar igin
toplumlar onemlidir. Bizim Tiirk toplumu gibi birbirine
-Turk toplumu gibi | bagli, aile yapisinin kuvvetli oldugu
birbirine bagl, aile | toplumlarda 6ncelikli sebep olabilir. Uzak
yapisinin kuvvetli oldugu | Dogu’da bu ¢ok 6nemli degildir”,
toplumlar.
-Uzak Dogu’'da dnemli
degil.

Arolez -Orta Dogu’'da Irak gibi | “Orta Dogu’da Irak gibi dostluk iliskilerinin
dostluk iligkilerinin | kuvvetli oldugu yerler”.
kuvvetli oldugu yerler.

Bulayhan -Geng toplumlar “Geng toplumlar’.

Yayla -Turkiye gibi sicak | “Ttrkiye gibi sicak toplumlar’.
toplumlar

Bagdat -Turkiye Cumhuriyetler. “Ttirkiye Cumhuriyetler. Urtiniimiizin Tiirk

mali olmasi markamizi arkadag gérmelerini
sagliyor”.

Nuhun Ankara -Afrika gibi klguk | “Afrika gibi kligiik promosyonlarla mutlu

promosyonlarla mutlu | olan  toplumlar  gibi. Orta Dogu,

olan toplumlar.
-Orta Dogu, Azerbaycan
gibi duygusal toplumlar

Azerbaycan gibi duygusal toplumlar’.

Beypazari

-Samimi,
-Geng toplumlar

“Samimi, genc¢ toplumlarda’..

Yukarida elde edilen verilere gore samimi ve geng¢ toplumlarin onceligi

arkadas canlisi marka olabilmekle birlikte acik kodlar ile elde edilen tablo

asagidaki gibidir.
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Cizelge 3.62. Arastirmaya Katilan islet_me Yéneticilerine Gore Onceligi Arkadag Canlisi
Marka Olan Toplumlara lligkin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara

Akdeniz kdltarinde | X

yasayanlar

Duygusal  tepkiler | X X

veren toplumlar

Turkler X X X

Sicak, samimi X X

toplumlar

Orta Dogu X X

Geng toplumlar X X

Afrika
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Soru 36

Sizce “Unli, prestijli” marka ne tir toplumlar igin éncelikli tercih sebebidir?

sorusuna elde edilen yanitlar asagidaki tablodaki gibidir:

Cizelge 3.63. Arastirmaya Katilan isletme Yoneticilerine Gore Onceligi Unlii/Prestijli
Marka Olan Toplumlar

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

Isletmeler

Ulker Biskuvi -Salt  prestijie  bakan | “Gelismis toplumlar liriiniin kalitesine ve
toplumlar ihtiyaclarini giderip gidermedigine bakarlar;
-Egitim seviyesi dusuk, | ancak salt prestije bakan toplumlar bence
sikseye 6nem veren | egitim seviyesi dlslk, slikseye &nem
toplumlar veren toplumlardir’.

Segmen -Refah duzeyinin yuksek | “Ekonomisi, refah diizeyinin yliksek oldugu
olan toplumlar, toplumlar ve gelismis toplumlar igin
-Gelismis toplumlar. énemlidir”.

Arolez -Geligsmis toplumlar “Gelismis toplumlar”..

Bulayhan -Herkes i¢in 6nemli. “Herkes igin énemli artik”.

Yayla -Bilingli, kultarll, gelismis | “Bilingli,  kdltirli  gelismis  toplumiar,
toplumlar. genellikle Bati toplumu’..
-Bati toplumu

Bagdat -Dubai, Bakl, Batum, | “Dubai, Baki, Batum, Biskek gibi
Biskek gibi gelismekte | gelismekte olan toplumlar”...
olan toplumlar

Nuhun Ankara -Uzak Dogu “Uzak Dogu’...

Beypazari -Zengin, “Zengin, gelir diizeyi yiiksek tlkeler”...
-Gelir  duzeyi yuksek
ulkeler

Yukaridaki alinan yanitlar incelendiginde genel olarak gelismis toplumlarin

onceliginin GnlU/prestijli marka olabilecedi gortlmektedir. Bun yaninda gelismekte

olan toplumlarin da onceliginin Unlu/prestijli marka olabilecegine dair gorugler

bulunmaktadir. Tim bu goéruslerin yaninda egitim seviyesi disuk, gelismemis

toplumlarin  prestijli

bulunmaktadir.

markaya oOnem verebilecegini

savunan bir igletme de
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Cizelge 3.64. Aragtirmaya Katilan igletme Yoneticilerine Gore Onceligi Unlii/Prestijli

Marka Olan Toplumlara iligkin Tematik Kodlar

Tematik
Kodlar

Ulker

Segdmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Egitim
seviyesi
distk
toplumlar

X

Sikseye
6nem veren
toplumlar

Gelir dizeyi
yuksek
toplumlar

Gelismis
toplumlar

Herkes icin
onemli

Gelismekte
olan
toplumlar
icin dnemli

Uzak Dogu
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Soru 37

Sizce “yenilikgi” marka ne tir toplumlar igcin oéncelikli tercih sebebidir?

sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda gorulmektedir

Cizelge 3.65. Arastirmaya Katilan isletme Yoneticilerine Gore Onceligi Yenilikgi Marka
Olan Toplumlar

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler
isletmeler
Ulker Biskiivi -Gelismekte olan | “Esasen gelismekte olan toplumlar yenilige
toplumlar merakhdir. Gelismis toplumlar giderek
-Geligsmis toplumlar | klasiklegsiyor.  Glintimiizde yeni  (rin
klasiklesiyor. ¢cikarmak ¢ok zor, markay! yetistiriyoruz;
ama yeni isim bile artik ¢ok zor”.
Segmen -Gelismekte olan ve | “Gelismekte olan ve gelismis bditin
gelismis butln toplumlar. | toplumlarin éncelikli tercihidir. Bu (lkelerde
-Tuketicilerin tiketiciler isletmelerden dinamik  yapi
isletmelerden dinamik | bekler. Yeni (riinler ister, mevcut Urtinleri
yap! beklemesi. geligtirmelerini ister. Gelismemis
toplumlarda béyle bir ihtiyac yoktur.
Oncelikleri daha farklidir”,
3 Arolez -Orta Dogu gibi | “Orta  Dogu gibi  degisikligi  seven
degisikligi seven | gelismekte olan toplumlar’.
gelismekte olan
toplumlar.
4 Bulayhan -Geng toplumlar. “Geng toplumlar igin énemly”.
5 Yayla -Bilingli, kaltarla, | “Bilingli, kdltiirlii, genellikle Bati toplumu
genellikle Bati toplumu | gibi gelismig toplumlar’.
gibi gelismis toplumlar
6 Bagdat -Gelismis ve gelismekte | “Gelismis ve gelismekte olan toplumlar”..

olan toplumlar.

7 Nuhun Ankara

-Kanada ve Amerika gibi
yenilige acik toplumlar

‘Kanada ve Amerika gibi yenilige acgik
toplumlar”. ..

8 Beypazari

-Ekonomik
yuksek toplumlar

dizeyi

“Ekonomik diizeyi yiiksek toplumlar”...

Arastirmaya katilan igletmelerden buyuk bir kismina gore yenilikgi markayi

gelismekte olan toplumlarin tercih ettigi gorulmektedir. Elde edilen acik kodlar ile

olusturulan tablo agagidaki gibidir.
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Cizelge 3.66. Aragtirmaya Katilan Isletme Yoneticilerine Gére Onceligi Yenilikgi Marka
Olan Toplumlara lligkin Tematik Kodlar

Tematik
Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Gelismekte
olan
toplumlar

X

X

X

X

Gelismis
toplumlar

Orta Dogu

Geng
toplumlar

Amerika ve
Kanada
gibi
yenilige
acglk

Ekonomik
dizeyi
yuksek
toplumlar
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Soru : 38

Sizce “essiz” marka ne tiir toplumlar igin éncelikli tercih sebebidir? sorusuna

verilen yanitlar asagidaki tablodaki gibidir

Cizelge 3.67. Arastirmaya Katilan isletme Yéneticilerine Gére Onceligi Essiz Marka
Olan Toplumlar

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

Isletmeler

Ulker Biskuvi -Essiz  marka kavrami | “Gidnimiizde essiz marka  kavrami
yok kalmamustir’.

Segdmen -Coco Cola “Coco Cola tiim dinya icin egsiz bir
-Isletme essiz markasini | markadir. Bunu toplum beklemez, isletme
sunar, toplum kabul | essiz markasini sunar, toplum kabul eder.
eder. Bunu Coco Cola yapmustir, toplumlarin
-Toplumlardan once | oncelikli tercih sebebinden otiri
kisilerin dncelikli tercih | olmamistir. Bu isletmenin global basari
sebebi hedefleriyle alakalidir. Ancak toplumlardan

once Kisilerin éncelikli tercih sebebi olabilir.
Dubai’nin belirli bélgelerinde yasayan, (st
diizey, yillik geliri 5 milyon dolarin (izerinde
olan insanlar igin béyle bir tercih sebebi
olabilir.  Toplum degil de belirli  bir
seviyedeki insanlar igin essiz marka
énemlidir”.

Arolez -Geligmis toplumlar “Gelismis toplumlar’...

Bulayhan -Geleneksel urtnlere | “Geleneksel  driinlere  6nem  veren
onem veren gelenekci | gelenekgi toplumlar’...
toplumlar

Yayla -Orta Dogu toplumlari “Orta Dogu toplulari icin”. ...

Bagdat -Yoktur. “Essiz marka diye bir sey gérmedim”.

Nuhun Ankara -Yoktur. “Yoktur”.

Beypazari

-Jenerik markalar tercih
eden toplumlar

‘Jenerik markalar. Nescafe, Selpak gibi
garantici toplumlar tercih eder”,




207

Arastirmaya katilan isletmelere gore onceligi essiz marka olan toplumlar

sorusuna farkh yanitlar gelmistir. Asagida acik kodlar ile elde edilen tabloda daha

rahat gorulebilmektedir.

Cizelge 3.68. Arastirmaya Katilan Isletme Yéneticilerine Gore Onceligi Egsiz Marka
Olan Toplumlara lligkin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik
Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Boyle bir
marka yok

X

X

X

Toplumlardan
once Kigilerin
oncelikli
tercih sebebi

Gelismis
toplumlar

Geleneksel
toplumlar

Orta Dogu
toplumlari

Jenerik
markalari
tercih  eden
toplumlar
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Soru : 39

Bir toplum bir markanin soyut 6zelliklerinden (marka imaji, marka degeri

gibi) ziyade drtintin somut 6zellikleriyle yani igslevsel 6zellikleriyle ilgileniyorsa bu

toplumu nasil degerlendirirsiniz? sorusuna alinan yanitlar asagidaki gibidir

Cizelge 3.69. Arastirmaya Katilan isletmelere Gore Bir Toplumun UrGiniin  Somut
Ozellikleriyle llgilenme Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Egitimli, bilingli | “Egitimli, bilin¢li toplumlardir”.
toplumdur.

Segmen -Akilct, mantikli | “Bu toplum daha akilci, daha mantikli
toplumdur. toplumlar olarak degerlendirebiliriz. Uriiniin
-Dlnyada da sektor buna | markas) degil, Grinin kalitesi  bizim
gitmektedir. lilkemizde de artik 6nemlidir. Diinyada da
-Private label drinler | sektér buna gitmektedir. Private label
artik dnemlidir. dedigimiz fason markal driinler artik

6nemlidir”.

Arolez -Bilingli,  bilgili, egditim | “Bilin¢li, bilgili, egitim diizeyi ylksek,
duzeyi yuksek, gelismis | gelismis toplum”..
toplum.

Bulayhan -Olgun,yasli toplumlar | “Olgun,yasli toplumlar igin”...
icin

Yayla -Kaliteden ziyade gelirine | “lhtiyacini  giderecek  (rin  arayan
gore alisveris  yapan | toplumlardir. Kaliteden ziyade gelirine gére
toplumlardir. aligveris yapan toplumlardir’..

Bagdat -Geligmis toplumlardir. “Gelismis toplumlardir diyebilirim
-Bilingli tuketicilerin | tiiketicilerin  bilinglenmesiyle ilgili.  Biz

oldugu toplumlardir.

tiketicilerin her iki acidan da ilk tercihi
oluyoruz’.

Nuhun Ankara

-Ne tlketmek istedigini
bilen toplumlardir.

-Her toplumun gelecegi
nokta

“Bu toplum ne tiiketmek istedigini bilen
toplumdur, her toplumun gelecedi nokta da
budur”.

Beypazari

-Bilingli toplum, gelismis
toplum

-Maden suyu tiketim
orani Ulkelerin gelismiglik
duzeyi ile paralel.

“Bilingli toplum, gelismis toplumdur. Maden
suyu tiketim orani llkelerin gelismiglik
diizeyi ile paralel seviyelerde”.
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Elde edilen yanitlar dogrultusunda genel olarak bilingli, gelismis toplumlarin

bir Grinun soyut 6zelliklerinden ziyade somut Ozellikleriyle ilgileniyor olmasi ile

iligkili gorulebilmektedir.

Cizelge 3.70. Arastirmaya Katilan igletmelere Gore Bir Toplumun Urlinin  Somut
Ozellikleriyle ligilenme Durumuna lliskin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara
Gelismis, bilingli X X X X
toplum
Akilc, mantikli X
toplum
Olgun, yash toplum X
Gelirine gore X
aligveris yapan
toplum
Soru 40

Sizce markaniz farkll kiltiirlerde farkli algilanmakta midir? sorusuna elde

edilen yanitlar asagidaki gibidir.

Cizelge 3.71. Arastirmaya Katilan igletmelerin Markalarinin Farkh Kiilttrlere Gére Farkli
Algilanma Durumu

Katilimei Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Muhafazakar toplumlar | “Ulker muhafazakar kiiltiire sahip toplumlar
icin farkl icin farkli anlam tasimakta, egitimli ve
-Egitimli ve bilingli | bilin¢li  toplumlar icin  kalite  anlami
toplumlar icin  kalite | tasimaktadir. Diinya genelinde (glnci
anlami. olmamiz kalite konusunda tliketicilere
-Dinya genelinde kalite | somut bir gbsterge sunmaktadir’.
konusunda Ucuncu
olmamiz énemli.

Segdmen -Marka ismimizde “§” | “Evet marka ismimizde “§” bulundugu igin
bulundugu icin Arap mall | Avrupa’da veya Uzak Dogu'da Arap mali
algisi. olarak algilanmaktadir. Bir de bunun
-Ulke imaji marka imajini | yaninda Tiirkiye'yi Arap ilkesi olarak
ve kalite algisini | gérenler de var. Ulkenin imaji markanizin
etkilemekte. dis pazardaki imajini da kesinlikle etkiliyor.

Ayrica Kalite algisini etkiliyor”.

Arolez -Orta Dogu icin kaliteli bir | “Orta Dogu icin kaliteli bir marka, soguk
marka, lilkeler icin salep tedavi edici &6zellik,
-Soguk Ulkeler icin salep | Avrupa icin damak tadi farkliligindan dolayi
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tedavi edici ozellik,

-Avrupa icin damak tadi

markamiz degisik
markamizin  ismi

~ geliyor. Fierro
Italyanca bu Orta

farkhhgindan dolayi | Dogularin markamizi kaliteli algilamasini
degisik. etkiliyor’”.
-Fierro Marka isminin
italyanca olmasi Orta
Dogularin kaliteli algisi
Bulayhan -Her yerde gelenekgci, | “Bence algilanmiyor.her yerde gelenekgi,

eski, kdklli marka imaj

eski, kbklii marka imajimiz var’.

Yayla -Her kultarde kaliteli “Biz her kiiltiirde kaliteli bir marka olarak
marka algilandigimizi dugtntiyoruz. Ancak
-Marka ismi | hemen hemen her lilkede marka ismini
degisikliginden den farkli | degistiriyoruz. O yiizden farkli algilanmalar
algilanmalar s6z konusudur”.

Bagdat -Avrupa tarafindan | “Evet. Mesela bazen “otantik” algilaniyoruz
otantik, (Avrupa tarafindan) , bazen “geleneksel”

guvenilir, bazen
geleneksel algi.

-Orta Dogu tarafindan

bazen de
tarafindan)”

“glvenilir”  (Orta  Dogu

Nuhun Ankara -Avrupa’daki etnik
gruplar igin  duygusal
marka,

-Kenya’'da Somali'de

kaliteli Turk Markasi,
Musluman Markasi,

marka

-Orta Dogu, Malezya icin

-Uzak Dogu icin gugcli

“Avrupa’daki etnik gruplar igcin duygusal
marka, Kenya'da Somali'de kaliteli Tiirk
Markas! (Erdogan’in ziyareti ile), Orta
Dogu, Malezya igin Miisliman Markasi,
Uzak Dogu igin glic¢lii marka”...

Beypazari
mi,
-Herkes
kaliteli alg!

-Saglik i¢in mi hazim igin

tarafindan

“Degigiyor aslinda. Yemeklerden sonra
icilen bi icecek mi saglhkh oldugu igcin mi
tuketiliyor degdisiyor; ama her yerde kaliteli
olarak nitelendiriliyor”...

Arastirmaya katilan isletme yéneticilerinin biyik bir ¢ogunluguna gore

markalari farkli toplumlarda farkli algilanmaktadir. Ac¢ik kodlar dogrultusunda

hazirlanan tablo agagida yer almaktadir.
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Cizelge 3.72. Arastirmaya Katilan igletmelerin Markalarinin Farkli Kultarlere Gore Farkli
Algilanma Durumuna lligkin Tematik Kodlar Tablosu

Tematik Kodlar Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun | Beypazari
Ankara

Muhafazakarlar igin | X X

farkli anlam

Bilingli toplumlar | X

icin farkli anlam

Marka isminde”§” X

olmasi Arap mali

algisi

Ulke imaji marka X

imajini etkilemekte

Orta Dogu icgin X X

kaliteli alg!

Marka ismi X X

nedeniyle farkli algi

Her yerde X

geleneksel algi

Her yerde Kaliteli X X

algi

Avrupa tarafindan X

otantik algi

Gurbetciler icin X

duygusal algi

Afrika icin kaliteli X

Tark markasi

Uzak Dogu igin X

kokli marka
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Soru : 41

Bir urint yabanci pazara sunarken hedeflediginiz pazarin kiltirindeki

tiketim aligkanliklarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz? sorusuna

alinan yanitlar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 3.73. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Bir Uriinii Yabanci Pazara Sunarken llgili

Pazarin Kultarinun Tuketim Ahiskanliklarini Dikkate Alma Durumu

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmis Ifadeler

isletmeler

Ulker Biskuvi -Tim dinyada | “Bu noktada aslinda kiiresellesme yeme
atistirmalik sektord, aligkanliklari oldukca fazla etkiliyor. Fast
-Sik sik az yeme, 6gun | food  sektérinin  dinya  genelinde
sayisl yayginlasmasiyla birlikte atigtirmalik sektor
-Ara ogunlerinin olmasli | ona paralel olarak gelisti. Tim diinya da
ya da olmamasi, atistirmalik sektérii diye bir sektoér olustu.
-Gece yemek yemesi ya | Bunun yaninda tabi ki yerel yeme
da yememesi, aliskanliklari dikkate aliniyor.

-Aksam yemek yeme | Mesela Kisilerin sik sik az yeme, glinde 3

saati oglin ya da beg 6giin yemek yemesi, ara

-Yeme aligkanliklari oglnlerinin olmasi ya da olmamasi, gece

-Uriin kullanim amaci yemek yemesi ya da yememesi bizim
sektoériimdiiz igin ¢ok 6nemli aliskanliklardir.
Kimileri aksam 7°den sonra bir sey yemez,
kimileri yemegini aksam 7°de yedigi icin,
gece yarisina dodgru acikir ve c¢ayin
yaninda biskiivi, kek vs. atigtirmaliklardan
yer, kimileri aksam yemedgini 9da yedigi
icin yatmaya dogru acikmaz ¢ayin yaninda
atistirmalik tiiketmez. Bu yeme
aliskanliklarina dolayisiyla davraniglarina
atigtirmalik  sektériinde  ¢ok  dikkat
edildiginden, yeme davraniglarinin da
toplumdan topluma degisiklik
gdstereceginden trdin stratejilerimiz
kdiltiirel deger ve davraniglardan fazlasiyla
etkilenmekte diyebiliriz”.

Segdmen -Tuketim aliskanliklarina | “Tiiketim aliskanliklarina gére hedef Pazar
gore hedef Pazar, segiyoruz. Uriin grubumuzun kag égiinde
-Urlin kag 6ginde, kullanildigi, pastacilik gibi daha farkli
-Uriin kullanim amaci kullanim alanlarinin olmasi bizim birgok

stratejimizi etkiliyor”.

Arolez -Dondurmanin ‘Bu asamada sadece dondurmanin
mevsimlere gore | mevsimlere  gbre  tiketimini  dikkate
tuketimi, aliyoruz. Daha oéncede dedigim gibi kimi
-Turkiye'de yazin | toplumlar her mevsim dondurma yerken
dondurma. Tiirkiye gibi llkelerde dondurma genellikle

sadece yazin yeniliyor”.

Bulayhan -Talepler dogrultusunda | “Cok dikkat etmiyoruz agikgasi ancak geri

Uriin gramaji degistirme
-Aliskanliklar

dénusler de yani talepler dogrultusunda
trdin gramajlarini degistirebiliyoruz.
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Aliskanliklar burada da &nemli zaten
onlarin iyiligi icin maliyetleri de azaltmak
adina daha fazla gramajli bir (rlin yollarsin
onlar ona aligik olmadigi icin alisik oldugu
gramaiji isterler’.

Yayla -Urlinlerin alternatif | “Bizim driinlerimizde ¢ok fazla alternatif
kullanim alanlari kullanim alanlari  oluyor. Mesela bizde
-Piring ve bulgur | nohut ile bir ya da iki yemek yapilirken
Tarkiye’de ¢ok Avrupa’da 10’a yakin yemek yapilabiliyor.
-Nohut Avrupa igin ¢ok Piring ya da bulgur pilavi bizde hemen
hemen her ana yemedin yaninda
bulunurken birgok lilkede bbyle olmuyor.
Tabi  tiketim  aligkanliklari  satislari
degistiriyor”.
Bagdat -Azerbaycan’da cay | “Aliyoruz. Mesela Azerbaycan’da c¢ay

icerken karanfil,
-Turkiye’de rafin basinda
pul biber, Azerbaycan’da
karanfil,

-Raflari  tiketime godre
sekillendirme,
-Turkler karabiberi toz

bazi tane karabiber.
-Kars1 tarafin mutfagini
onemli.

icerken karanfil kullanilir. Bu tarz tiiketim
aligkanliklarini takip ediyor raflari da ona
gbre sekillendiriyoruz. Tirkiye'de rafin
basinda pul biber varken, Azerbaycan’da
karanfil yer aliyor mesela. Biz karabiberi
toz severken bazi lilkeler yemeklere tane
karabiber koymayi tercih ediyor. Onlara da
tane karabiber satiyoruz. Hersey karsi
tarafin mutfagini 6grenmekle basliyor. Biz
her gin internetten yemek tarifi
arastiriyoruz, kiltri éyle yorumluyoruz”.

Nuhun Ankara

-Uzak Dogu’nun dinya
mutfagina acik olmasi
onemli.

-italyan mutfagini
benimsemesi 6nemli.
-Afrika’da haftada 4 gin
makarna tiketimi

“Evet bizim igcin énemli. ilk olarak benim
baktigim Uzak Dogu ise &zellikle diinya
mutfagina agik mi degil mi, evinde diinya
mutfagini pisirmeye baslamis mi
baslamamis mi, ka¢ tane dlinya
mutfaginda restaurant var orada, ne kadar
miisterisi oluyor bunlar énemli. ltalyan
mutfagini  benimsemesi 6nemli. Mesela
Afrika 4 gln makarna tliketir, en blylk
alicim Afrika’”.

Beypazari

-Kullanim amaci Avrupa
su niyetine, Orta Dogu
hazim igin,
-Alternatif
alanlari

kullanim

“Dedigim gibi Avrupa su niyetine maden
suyu igiyor, Orta Dogu tarafi daha ¢ok
yemek yedikten sonra hazim igin igiyor. Bir
de drinimdziin alternatif kullanim alanlari
da s6z konusu’.

Yine galisma igcin dnemli olarak nitelendirilecek veriler sunan bu sorunun

yanitlarinda ortaya cikan agik kodlardan ; Grun kullanim amaci, UGrin kullanim

zamani,

darin kullanim alternatifleri,

urin  kullanim miktari,

yemek yeme

aligkanliklari gibi karsimiza ¢ikmaktadir. Elde edilen agik kodlar ile asagidaki

tematik tablo olusturulmustur.
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Cizelge 3.74. Arastirmaya Katilan igletmelerin_Yabanm Pazarin Kultirundeki Tuketim
Aligkanliklari ile llgili Goruglerine lligkin Tematik Tablo

Tematik Kodlar

Ulker

Sedmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Ara ogunlerin olup
olmamasi

X

X

Aksam/Gece
yemek yeme
aligkanhgi

X

Uriin kullanim
amacl

Mevsimlere  gore
artn tuketimi

Talepler
dogrultusunda

ilgili tGlkenin mutfagd!
onemli

UrGiniin
tamamlayici
urunlerle kullanimi

Urin tiketim sikhgi
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Soru 42

Standardizasyon kararini verirken hangi faktérlerin dikkate alinmasini
gerektigini 6nem derecesine gére belirtiniz (1 = hi¢ 6nemli degdil, 2= énemli dedil,
3= ne énemli ne de énemli degil, 4 = 6nemli, 5= oldukg¢a énemli) sorusuna verilen

yanitlar agagidaki tabloda yer almaktadir

Cizelge 3.75. Arastirmaya Katilan isletmelere Goére Standardizasyon Kararinda Etkili
Olan Faktorlerin Agirliklan

Ulker | Segmen | Arolez | Bulayhan | Yayla | Bagdat | Nuhun Beypazari | Ortalama
Ankara

Hedef Pazar 5 4 5 5 4 4 4 4 4,375
Lider isletme | 5 5 3 4 5 5 4 4 4,375
Olma
Marka imaji 5 5 5 4 5 4 5 4 4,625
Ulke Mensei 4 4 5 4 3 4 4 2 3,75
Uriin Cesidi 5 4 3 5 5 5 5 4 4,5
Uriin 4 5 4 3 4 2 4 3 3,625
Konumlandirmasi
Ekonomik 3 5 5 4 5 2 5 5 4,25
Faktorler
Organizasyonel 4 4 4 4 3 4 3 5 3,875
Faktorler
Uriin Hayat Seyri | 3 4 5 5 5 2 3 4 3,875

Yukaridaki tabloya gore isletmelerin standardizasyon karari verirken en ¢ok
etkilendigi faktorler sirasiyla marka imaiji, trin ¢esidi, hedef pazar ve lider igletme
olma, ekonomik faktorler, organizasyonel faktorler, Grtin hayat seyri, Glke mesei ve
urin konumlandirmasi oldugu goérulmekte olup, faktérlere alainan yanitlar

birbirlerine yakin ¢ikmis olup Jain’in dlgegi destekler nitelikte gdzukmektedir.
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Soru 43

Size gbre hangi durumlarda drinler igin uyarlama stratejisi uygulamasi

kacinilmazdir? sorusuna alinan yanitlar agagidaki tablodaki gibidir

Cizelge 3.76. Arastirmaya Katilan isletmelere Gére Uyarlama Stratejisinin Zorunlu

Oldugu Haller

Katilimci Acik Kodlar Aktarilmig ifadeler

isletmeler

Ulker Biskiivi -Maliyet acisindan. “Maliyet  acisindan  bazen  uyarlama
-Hammaddelerin stratejisi  kullanilabilir. Normal gartlarda
ucuzlugu Urdn icerigini | uyarlama maliyetleri arttiran bir faktér
degistirebilir. olarak gériilmesine ragmen bazen yatirim

yapilan llkede hammaddelerin ucuzlugu
urdin icerigini degistirebilir’.

Segmen -Artan talep “Talebin arttigi  durumlarda uyarlama
-Ulke nlfusunun yogdun | stratejisi kaginilmazdir. Ulke niifusunun
oldugu yerler. fazla oldugu llkelerde de uyarlama
-Hedef pazarin | stratejisi kacinilmazdir. Hedef Pazar bize
uygunlugu ¢ok uygun gelirse uyarlama stratejisi yine

kaginilmazdir”,

Arolez -“sdyle olsa daha iyi olur” | “Verdigimizi driinlerin geri  dénlisiinde
gibi geri dénlgler varsa. | “s6yle olsa daha iyi olur” gibisinden
-Orta Dogu cappicino | dbnlisler varsa mutlaka uyarlama degisiklik
ismi degistirildi yapariz. Mesela Orta Dogu cappicino

ismini degistirmek durumunda kaldik”.

Bulayhan -Artan talep “Asiri talep varsa olabilir’.

Yayla -Pazari elde etmek igin “Pazari elde etmek icin kacinilmazdir’.

Bagdat -Cok Ozel taleplerin, ¢ok | “Tat konusunda ¢ok 6zel taleplerle, yogun
yogun taleplerin oldugu | talepler dogrultusunda yapilir’.
durumlarda

Nuhun Ankara -Yasal zorunluluklar “Tabi ki yasal zorunluluklarda ve
-Pazar blylkse gireceginiz Pazar blyiikse, baska sansiniz
-Kapasite kullanim | yoksa kapasite kullanmamizi saglayacaksa
imkani mecburen degigiklikler yapariz”.

Beypazari -Cok talep “Cok talep gelirse zaman is glicii maliyeti
-Zaman is glcu maliyeti | az olacaksa’...
az olursa

Yukarida igletmelerden alinan yanitlar incelendiginde ilk olarak yogun ve

Ozel taleplerin

gorulmektedir.

isletmeleri uyarlama stratejisini

kaginilmaz bir hale getirdigi
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Cizelge 3.77. Arastirmaya Katilan i§letmek?re Gore Uyarlama Stratejisinin Zorunlu
Oldugu Hallerle ligili Goruslere lliskin Tematik Kodlar

Tematik Kodlar

Ulker

Segmen

Arolez

Bulayhan

Yayla

Bagdat

Nuhun
Ankara

Beypazari

Hammaddelerin o
ulkedeki ucuzlugu

X

Yogun talep

Hedef
blyudklugu

pazarin

Hedef
uygunlugu

pazarin

O llkeden gelen
Oneriler

Pazari elde etmek
igin

Yasal zorunluluklar

Kapasite  kullanim

imkani
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Bu kisima kadar yapilimig ¢dzimlemelerden ortaya c¢ikan tematik kodlar

sonucunda asagidaki siniflamalari yapmak mumkun gorulmektedir.

Kiiltiir Bilesenleri lle ligili Elde Edilen Siniflama
Deger ve Davraniglar
Saglik ve Diet aligkanliklari
Tuketim aliskanliklari
Uriinde ilk olarak aranan 6zellik
Yeme icme aliskanliklari
Degisiklige agik olmak
Hedef kitlenin bakis agisi
Uriin formunun o topluma uygunlugu
Damak tadi
Alisveris aligkanhgi
Stokgu zihniyet
Ambalaj boyutu segimi
Uriin tiketim siklig
Toplumda degerli olan kisiler (¢cocuk/kadin)
Uriin tiketim amaci
Milli degerler
Gelenek ve Gorenekler
Cay saati
Tamamlayici urun tiketim aligkanliklari
Uriin kullanim alternatifleri
Uriin kullanim gelenegi
Ogiin olarak Uriin kullanim alternatifleri
Kahve kultaru
Disarida bir seyler yeme kulttru
Uriin gelenekselligi
ikame (iriin sektdriiniin payi
Toplumlara goére farkh Gran tiketimi
Ozel guinler ve etkinlikler
Uriin tiketim miktari
Din
Uriin formiilasyonu/recetesi
Domuz yagi icermeme
Ambalajlarda ve etiketlerde helal damgasi
MuaslUman Ulkede Uretim guvencesi
Marka ismi ile baglantili sikintilar
Helal sertifikasi
Diger dinler yenilige acik
MuaslUmanlar her seyi yememesi
Dil
O Ulkedeki ana dil
Mana farkliliklari
Ambalajlamada degisiklik
Etiketlemede degisiklik
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Marka isminde degisiklik

Urin isminde degisiklik

Dil farkhliklari

Yerel konugsma dillerine gore degislik

Zaman Algisi

Atistirmalik sektoru

Zaman Kisiti gerektirmeyen arunler

Sekerden kaginma politikasi

Az sekerli, sekersiz, diabetik Urlnler

Zaman iginde Urunun bigim degistirmesi

Geleneksel Urin

Sekersiz drunlerin maliyeti

Yeni versiyon Urun genglere yonelik

Avrupa saglik konusunda hassas

Saglik sertifikasi

Musliman ulkeler daha rahat

Seker hastasi, tansiyon hastasi bireyler

Geleneksel toplumlar igin Glke mensei

GDOQ’ya kars! Ulkeler

GDO ile drun tuketiminde azalis

Sagligini digunen bireyler

Saglikla iligkili Grtn tiketiminin artmasi

Ambalajda saglik vurgusu

Mekan Algisi

Uriin paketlemesi

Ailedeki birey sayisi

Ailedeki ¢ocuk sayisi

Ambalajlama buyuklugu

Avrupa kiguk ambalaj

Orta Dogu buyuk ambalaj

Taze olsun diye kiguk paketlemeler

Urlin ambalajlama alternatif sayisi

Ketring satis buyuk paket

Avrupa icin buyuk sise

Estetik Algi

Avrupa igin estetik oGnemli

Uriin estetigi

Ambalaj estetigi

Avrupa sade ve sik

Orta Dogu janjanli, renkli, dikkat ¢ekici

Orta Dogu i¢in estetik 6nemli,

Uzak Dogu i¢in estetik 6nemli degil

Genel geger standartlar

Pet sise ve cam sise

Ozel guinlere 6zel tasarim
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Yukarida isletme yoneticilerinin kiltur bilesenlerinin her birinin onlarin Grin
bilesenlerine iligkin uyarlama ve standardizasyon stratejilerini nasil etkiledigi
sorusuna alinan yanitlar dogrultusunda yapilmis bir siniflama mevcuttur. Bu
sinifama da g6z 6éndnde bulundurularak kultlr bilesenlerinin Grln bilesenleri
Uzerindeki etkiyi belirlemeye yonelik modelleme calismasinin sematik gosterimi

asagida yer almaktadir.

Kultiir Bilesenlerinin Uriin Bilesenlerine Etkisine iligkin Modelleme

Calismasinin Sematik Gosterimi

Deger ve Uriin }
Davraniglar
Uriin Tasarimi
Gelenek ve (icerik. Bicim)
Gorenekler
N
Renk
J
Din
N
Tat
J
H N
Dil Ambalaj
J
N
Marka Slogani
Mekan Algisi
J
N
Etiketleme
J
Zaman Algisi
Marka ismi }

Estetik Algi
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Hofstede Kiiltiir Bilesenleri lle ilgili Elde Edilen Siniflama

Gli¢ Mesafesi

Her kesime gore Uretim

Uriin cesitliligi

iki kalite mal

iki kesim igin de Uretim

Preminium Urunler

Farkl kalitede marka isim degisikligi

Alt ve orta sinifa hitap

Avrupa igin preminium

Orta Dogu i¢in preminium

Standart kalite

Her kesim igin uygun urin

Bireysellik Kollektivzim

Ambalajlama degigimi

Gramaj degisimi

Toplu yasayanlar igin ¢oklu paketleme

Bireyseller icin tekli paketleme

Paylasimci toplumlar igin ufaklar

Her duruma uygun farkli paketlemeler

Toplu yasayanlar i¢in buyluk ambalaj

Bireysel yagayanlar i¢in kiguk ambalaj

Oteller igin tek kullanimliklar

Tercih kalabaliktan yana

Bireysellik maliyetli

Toplu karar verme dnemli

Ozel glnlerde tiketim artigi

Kalabalik degil tiketim miktari 6nemli

Belirsizlikten Kaginma

Her drune yenilikgi olmama

Yeni urunu deneme; muptalasi olmama

Klasik tatlardan vazge¢gmeme

Damak lezzetindeki aligkanliklar

Orta Dogu’daki karisiklik; yuksek belirsizlikten kaginma

Genc nufus dusuk belirsizlikten kacinma

Almanlar sabit

Cinliler sabit

Amerika yenilige acik

Ekonomik gelismiglik ile yenilikgi olma paralel

Isim yapmis markanin belirsizligi diisiirmesi

Digillik/Erillik

Uriine duygusal anlam yiikleme

Digilligin hakim oldugu toplumlarda marka sadakati

Erilligin hakim oldugu toplumlarda hep daha iyisini arayis

Geleneksel urinlerde digilligin hakimiyeti Gnemli

Gurberciler duygusal

Disilligin hakim oldugu toplumlarda trinin nesilden nesile aktarimi

Erilligin hakim oldugu toplumlarda kalite dnemli
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Erilligin hakim oldugu toplumlarda markali Grin 6nemli

Tarkiye duygusal

italya duygusal
Ispanya duygusal

Rusya eril toplum

Azerbaycan eril toplum

irlanda eril toplum

Dubai eril toplum

Japonya eril toplum

Kibris duygusal toplum

Tercihimiz disi toplum

Kisa vadeli/Uzun vadeli bakis agisi

Geleneksel toplumlar klasik lezzet

Sagligini dusunenler duguk kalorili

Saghigini distnenler Grind tercih etmesi

Sagligini dusunenlerin Urlinu tercih etmeyebilmesi

Uriin genclere yonelik yeni versiyon (rln
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Hofstede’in Kultiir Bilesenlerinin Uriin Bilesenlerine Etkisine iligkin

Modelleme Calismasinin Sematik Gosterimi

Gug Mesafesi Urdin
Marka ismi
Bireysellik/
Kollektivizm [ Kalite
N y
4 .
Belirsizlikten Ambalajlama
Kaginma
- J

Markalama

o
=
"

Eril/Disi Yapi /

Kisa Vadeli/lUzun
Vadeli Bakis Acisi

o
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Arastirmanin gecerliligi icin bu sefer tam ters agidan Urun bilesenlerinin her
birinin pazarin kulturel yapisindan etkilenip etkilenmedigi soruldugunda yukaridaki

yanitlar alinmig ve asagidaki dogrulayici sematik gosterim karsimiza gikmistir.

Uriin

Tasarim

Pazarin
Kultarel

Koku

T
o
T
[ Kalite }
B
T
S

Ambalajlama

Etiketleme

Markalama
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Uriin bilegenleri ile ilgli sorulan sorulardan elde edilen tematik kodlar

vesilesiyle agsagidaki gibi bir siniflama yapmak mumkun goralmektedir.

Uriin Tasarimi

Uriin rengi

Uriin bigimi

Cocuklara yonelik tasarim

Saghigini digunenlere duguk kalorili

Damak tadi degisken

Kaliteden 6dun vermeden degisiklik.

Avrupa icgin az sekerli Urunler

Orta Dogu icin daha sekerli Grlnler

Kalite ve urun formunda degisiklik yapmamak igin icerik degismemesi
Bir Uretmeden dnce onun gidecegi Ulkeyi belirleme
Mevcut segimlerden segim

Uriin dogal

Araplar’a renkli GrGnler

Renk Anlami

Her renk farkli anlam

Rengiyle markalasmis Urunlerin renklerinin sabit kalmasi
Pastel renkler modern bir algi; Bati’'da

Her ulkeye gore farkli renk maliyetten dolayi yok
Ortalama zevkler

Avrupa sade

Orta Dogu karisik, canli renkler,

Siparis yuksekse o Ulkeye 6zgu tasarim

Milli duygulara hassasiyet

Talepler dogrultusunda degistirme

Ambalaj rengine gore Uran satisinin Ulkelere gbre degismesi
Tat

Ulkeye gére Uriin tat tercihinin degismesi
Geleneksel urinde formulasyonunu bozmama
Ulkeye gore gidecek Urliiniin ¢esidinin degismesi
Koku

Uriinlin formiilasyonu, ve ambalajlanmasina etki
Tuketicinin ambalaji agtiginda karsilastigi koku
Turkiye’'nin tereyagdl kokusunu sevmemesi
Avrupa’nin tereyagi kokusunu sevmesi

Uriinler zaten giizel kokulu

Uriin igeriginin kokuya yansitiimasi

Kalite

Tarkiye'deki Urunler en kaliteli Granler

Amerika’ya ve Avrupa’ya Turkiye kalitesinde urtnler
Diger ulkelere daha az kaliteli olabilmesi
Preminum/kaliteli GrGnler agirlikh olarak Avrupa,
Uriin kalitesi Gida Kotekslerini asmakta

Ozel talepler dogrultusunda ekstra kaliteli Girlin
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Kalitenin tekrar satin alma saglamasi

Kalite isletme prensibi

Kalite odulleri

Renk Algilamalari

Ambalajlamanin ¢ekicilik Uzerine etkisi

Renklerin hangi kultirde ne manaya geldigi

ideolojik anlam ifade edecek renklendirmelere girmeme

Belirli bir rengi bir Grtn igin kullanmak durumunda kalabilme

Arada, keskin olmayan bir renk kullanma

Orta Dogu’da yesil

Ambalajlamada Dil

Gida konusu hassas

Tuketicinin Urunle ilgili bilgileri bilmek istemesi

O ulkenin talepleri

Ambalaj ve/veya etiketleme ayarlamasi

Gumruk gereklilikleri

Rahat anlasilabilir ifadeler.

Yerel diller s6z konusu olunca etiketleme takviyesi

Milli Deger

Milli deg@erleri dikkatte alma

Milli degerleri dikkatte almama

Etiketleme Dili

Dikkate alma

Dikkate alinmama; maliyetli
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SONUG

isletmelerin uluslararasilasmasinin bazi durumlarda isletmeler icin bir
zorunluluk haline geldigi ancak bu surecin de giderek kolaylastigi gunimuzde
isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmeleri hi¢ kuskusuz bir¢cok

faktore bagl olabilecektir.

Uluslararasi pazarlama gevresel faktorlerinden biri olan kultir igletmelerinin
bu pazarlardaki basarisini etkileyebilecek bir faktdr olarak dusundlmektedir.
isletmeler yabanci pazarin kiltirine uymak durumunda kalabildikleri gibi kendi
kulturlerini de o pazarlara empoze ederken bir kultirlesme faaliyeti de s6z konusu
olabilecektir. Faaliyetlerini ulusal sinirlarin digina tasiyan bu igletmeler, pazarlama
karmasi kararlarini yabanci pazarlara uyumlastirarak “adaptasyon/uyarlama”
stratejisini kullanabilecekleri gibi, pazarlama karmasi kararlarinda bir degisiklik
yapmadan “standardizasyon” olarak nitelendirilen strateji ile de yUrutebilmektedir.
Bunun yaninda isletmeler uyarlama/adaptasyon stratejileriyle standardizasyon
stratejisini de bir arada kullanabilmektedir. Literatlirde gerek uyarlama stratejisini
gerekse standardizasyon stratejini savunacak c¢ok sayida c¢alisma bulunmakla
birlikte hali hazirda bir fikir birligine gidilmemis, uyarlama stratejisi ile
standardizasyon stratejisinin optimal denge icerisinde tutulmasi gerektigine yonelik
gorusler son zamanlarda on plana ¢ikmigtir. Her iki yontemin de kendine has
avantajlari ve dezavantajlarinin olmasi bu durumun muhtemel sebebi olarak

gorulebilmektedir.

Bu calismada isletmelerin uluslararasi pazarlarda Uran stratejilerini
belirlerken ilgili Glkenin kultirinden ne dl¢lde etkilendigi, bu etki dogrultusunda
uran stratejilerinde uyarlama stratejisine yonelip yonelmedigi belirlenmeye

calisiimigtir.

Bu dogrultuda ilk olarak isletme yoneticilerine gida olarak belirledigimiz
sektorde hangi faaliyet alaninda yer aldiklari sorulmus; biskivi, regel/bal/helva,
dondurmal/kahve, tahin/helva/susam, bakliyat, baharat/'yemek harglari, makarna,
maden suyu seklinde yanitlar alinarak gida sektérinin birgok faaliyet alani ile

gorusme imkani saglanmigtir.
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Sonrasinda isletmelerin uluslararasi faaliyet gosterdikleri Ulkeler sorulmus,
iki isletmenin faaliyetlerini dinya ¢apinda gosterdikleri, bir isletmenin de sadece iki
Ulkede faaliyetini gosterdigi, kalan bes isletmenin ise Orta Dogu, Turki

Cumbhuriyetler, Avrupa seklinde yaygin bir alanda faaliyet gosterdigi gortimustar.

isletmelere uluslararasi pazarlara giris stratejileri soruldugunda hepsi
ihracat cevabini vermis, yalnizca dunya capinda faaliyet gosteren iki igletme
ihracatin yaninda sozlesmeye ve vyatirrma dayal yollara da bagvurdugunu
belirtmigtir. Buradan isletmelerin faaliyet alanlari genisledigi surece ihracatla
yetinmeyip, sozlesmeye ve yatirrma dayali yollara da bagvurabilecekleri soylemek

mumkun olabilmektedir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin en fazla hangi ¢evresel
faktore —ekonomik, teknolojik, kulttrel, politik yasal- sorusunda bes isletme birinci
siraya ekonomik gevreyi ikinci siraya kulturel ¢cevreyi koymus ,diger U¢ isletme ise
birinci siraya kulttrel ¢evreyi ikinci siraya ekonomik gevreyi yerlestirmistir. Politik
yasal cevre ile teknolojik ¢cevrenin onem duzeyi ise esit ¢cikmistir. Bu halde
isletmeler degistiremedikleri ekonomik cevreye oldukga 6nem verirken, kulttrel

cevrede onlarin 6nem verdikleri ikinci gevresel faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu caligsma temel olarak “kultur” ile ilgili oldugundan konuya giris agisindan
arastirmaya katilan yoneticilere kultir kavraminin onlar i¢in neyi ifade ettigi

soruldugunda alinan yanitlarda geligtirilen tanim literatur ile paralellik gostermigtir.

“Kdltir; bir toplumun kendine has farkliliklari, yasam bigimi, bakis agilari,
aile yapisi, davranis sekilleri, damak tadi, yeme i¢cme aliskanliklari ile
olusturduklari  mirastir” seklindeki tanim yoneticilerden alinan yanitlarla

olusturulmustur.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kultlran isletmelerin en fazla hangi
pazarlama stratejisini etkiledigi sorusunda arastirmaya katilan tum igletmeler
“ariin” cevabini vermig; bunun yaninda iki isletme Urunle birlikte dagitim, iki igletme
urinle birlikte tutundurma, bir isletme Urunle birlikte fiyat cevabini vermistir.
Kalturin tutundurma faaliyetlerine etkisi literatlirde oldukga genis bir yer tutsa da

arastirmaya katilan sadece iki isletme tutundurmayi da oldukga énemli gérmustar.
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Literaturin genelinde hakim olan kultir bilesenlerinin —deger ve
davranislar, gelenek ve gorenek, dil, din, mekan algisi, zaman algisi, estetik algi-
uluslararasi pazarlama faaliyetlerindeki dnem dulzeyinin igletmelerce siralanmasi
istendiginde siralama; gorgu ve gelenekler, deger ve davraniglar, zaman algisi,

estetik algi, mekan algisi, dil ve din seklinde olmustur.

Arastirmaya katilan isletmelere gore deger ve davraniglar, gelenek ve
gorenek, dil, din, mekan algisi, zaman algisi, estetik alginin her birinin Grin

bilesenlerine etkileri yoneticilerine sorulmustur.

Deger ve davraniglardan alinan yanitlar bagta tuketim aligkanliklari olmak
uzere, saglik ve diet aligkanliklari, yeme igme aliskanlklari, hedef Kkitlenin
degisikliklere acik olup olmamasi, Urin formunun o topluma uygunlugu, damak
tadi, aligveris aliskanliklari, o toplumun stok¢u zihniyete sahip olup olmamasi,
tuketim sikligi, toplumda degerli olan kigiler, Grin tuketim amaci, milli degerleri ile
iliskilendirilmis olup, bu faktorler onlarin Grtn, Grln tasarimi, renk, tat ve ambalaj

secimlerini etkiledigi gorulmektedir.

Gelenek ve gérenek acisindan ise arastirmaya katilan isletme yoneticileri
ardn kullanim gelenegi, arin kullanim alternatifleri, cay saati/kahve kultara gibi bir
topluma has gelenekler, marka slogani, dis mekanlarda bir seyler yeme kultard,
urun gelenekselligi, o Grdnun ikamesinin o toplumdaki yeri, 6zel gun ve etkinlikler,
bir Grantn bir toplumdaki yeri, tat aligkanliklari, tuketim sikhgi kavramlarindan s6z
ederek Urun, Urun tasarimi, tat, ambalaj, marka slogani ile iligkilendirmeler de

bulunmuslardir.

Dinin Uran stratejilerine etkisi soruldugunda arastirmaya katilan isletme
yoneticilerinden alti tanesi dinin kendi tran gruplariyla iligkisiz oldugunu sdylemis,
bir isletme Urin formdllasyonu, domuz vyagi igcermemesi, ambalajlarda ve
etiketlerde helal damgasinin 6neminden bahsederken, diger isletme ise helal
sertifikasidan, Musliman Ulkelerde Uretim glvencesinden bahsetmistir. Dini Grin
grubuyla iliskisiz bir igsletme ise marka isminden dolayi sikinti yagsadiklarini ABD’ye
urun gonderemediklerinden yakinmigtir. Nitekim din Uran tasarimini, ambalajini,

etiketlemesini ve marka ismini etkileyebilmekte olarak gorulmustur.
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Arastirmaya katilan igletmelere dilin tGrln stratejilerine etkisi soruldugunda o
ulkedeki ana dil, mana farkliliklari, ortak bir dil kurmada zorluk ¢ekme, dogru
aktarimlar yapma zorunlulugu neticesinde ambalajlarda ve etiketlerde degisiklik

gorulmektedir.

isletmelere yabanci pazardaki kiiltirdeki estetik anlayisin Uriin stratejilerin
Uzerine etkisi soruldugunda UrUn estetigi, ambalaj estetigi, Arap’larin renkli, bol
resimli, canli ambalajlar sevmesi, Avrupa’lilarin sadelikten ve sikliktan hoslanmasi,
Avrupa ve Orta Dogu icin ortalama zevklerin g6z o6nunde bulundurulmasi,
Avrupa’nin estetik anlayisinin gelismis olmasi gibi yanitlarla estetik anlayisin trin

tasarimi, renk ve ambalajlama kararlarini etkiledigi gortulmektedir.

Arastirmaya katilan igletme yodneticilerine 6ncelikli olarak “zaman algis1”
kavraminin tanimi sdylenmis, daha sonrasinda bu kavramin onlarin Grdn
stratejilerine iliskin etkileri sorulmustur. Zaman kisiti gerektirmeyen drunler,
sekersiz ve az sekerli Urunler, geleneksel UrUnler, yeni versiyon urunler, saglik
sertifikalari, Ulke mensei, GDO’lu Urtnler, saghgini distnen insanlarin sayisindaki
artis ile Uran tuketiminde artig veya azalis ile ilgili yanitlar alinmis, daha cok
saglkla ilgli yanitlarin igletmelerin Grtn, Grin tasarimi ve ambalajlama kararlarini

etkiledigi gorulmustuar.

Yine arastirmaya katilan isletme yoneticilerine oOncelikli olarak “mekan
algisi” kavraminin tanimi sdylenmis daha sonrasinda bu kavramin onlarin Urln
stratejilerine iliskin etkileri sorulmustur. Uriin paketlemesi, mekan kisidini kaldiran
atistirmalik UrUnler, ailedeki birey sayisi ailedeki, ¢ocuk sayisi, kuguk/buyuk
ambalajlama, Urin ambalajlama alternatifleri sayisi, ailelerde 1-2 kisinin yasadigi
yerlerde disarida yemek yeme ve catering satig, catering i¢in buyuk paketlemeler
gibi yanitlar ile mekan algisinin isletmelerin Urin tasarimi ve ambalajlamasini

etkiledigi gortulmektedir.

Sonrasinda arastirmaya katilan igletme yoneticilerine Hofstede’in kultur
bilesenlerinin -Glg Mesafesi, Belirsizlikten Kaginma Durumu,
Bireysellik/Kolletvizm, Erillik/Disillik, Kisa/Uzun Vadeli Bakis Agisi- Grtn bilesenleri
uzerindeki etkilerini belirlemeye yonelik her bir bilesen igin ayri ayri sorular

sorulmustur.
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Isletme yoneticilerine “Glic Mesafesi” kavraminin dncelikle tanimi yapilmis,
glu¢c mesafesi dusik olan ve ylksek olan ulkelerden oOrnekler verilmistir.
Sonrasinda bu kavramin onlarin Grdn bilesenlerine etkileri soruldugunda; her
kesime uygun uretim, urun ¢esitliligi, iki kesim i¢in de uygun Urtn, preminium urun,
preminium Uran ambalaji, Urun c¢egitlemesi, iki kalite drtun, farkli kalitedeki
urunlerde marka ismi degisikligi, pahali Grunler ekonomik gelismis olan ve/veya
bilingli olan toplumlara yonelik, Urin kademelendirme, herkesin alabilecegi Urunler
gibi yanitlardan vyola c¢ikarak gi¢ mesafesinin igletmelerin Gran, Kkalite,

ambalajlama ve marka ismini etkiledigi gorulmektedir.

Sonrasinda isletme ydneticilerine bir toplumun bireysel veya kolletivist
yapisinin onlarin Urun stratejileri Uzerine etkisi soruldugunda daha 6nce sorulan
mekan algisi kavramina alinan vyanitlarla paralel yanitlar alinmisg olup;
ambalajlama degdisimi, gramaj degisimi, coklu paketlemeler, tekli paketlemeler, her
duruma uygun urunler, tek kullanimlik Grunler, donemsel kalabaliklar, atigtirmalik
arinler gibi yanitlardan bireysellik ve kollektivizm boyutunun ambalajlama
Uzerindeki etkisi net olarak gorilmekle birlikte Urin tasarimini etkileyebildigi

gbzukmektedir.

Belirsizlikten Kacinma durumuyla ilgili sorulan soru kargisinda isletme
yoneticilerinden alinan yanitlar; yenilik¢i bir toplumun bile gida konusunda yenilikgi
olmayabilecegi, klasik tatlardan vazge¢cmeme, damak lezzetindeki aligkanliklar,
gida sektorunin zor ve vyavas degismesi, Urin sadakati, geng¢ nufusun
belirsizlikten kaginma durumunun disutk olmasi, Almanlar ve Cinlilerin sabitligi,
Amerikanhlarin yenlige acgikhgi, ekonomik gelismiglik yuksek olunca o toplumun
yenilige acik olmasi, isim yapmig markanin belirsizlikten kaginma durumunu
dusurmesi gibi alinan yanitlarla belirsizlikten kaginma davraniginin Urin ve tat

uzerine etkisi gorulmektedir.

Arastirmaya katilan yodneticilere “eril toplum” ve “disi toplum” tanimlari
yapilmis, ornekler verilmistir. Sonrasinda bir toplumun eril ya da disi yapida
olmasinin onlarin Uriin stratejilerini nasil etkiledigi sorulmustur. Uriine duygusal
anlamlar yukleme, digil toplumlarda marka sadakati, Urun bagdimhhgi, markanin
nesilden nesile aktarimi, geleneksel Urunleri disi toplumlarin tercih etmesi, eril

toplumlarin markal Gran tercih etmesi, eril toplumlar igin kalitenin ¢ok onemli
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olmasi ve en ufak bir kalite degisikliginde eril toplumlarin baska markalara
yonelmesi, eril toplumlarin alim seviyelerinin yuksek olup gosterisli markalara
dnem vermesi gériinmekle birlikte; Tiirkiye, Gurbetgileri ispanya, Italya, Kibris disi,
Rusya, irlanda, Azerbaycan, Japonya, Dubai eril toplum olarak goriiimektedir.
Erillik ve digilligin isletmelerin markalama ve kalite Uzerinde etkileri burada goze

carpmaktadir.

Son olarak uzun doénemli/kisa donemli bakis agisinin Urin stratejilerine
etkisini belirlemeye yonelik sorudan yine zaman algisina benzer yanitlar alinmistir.
Geleneksel toplumlar klasik lezzetler, sagligini distunen toplumlara diasuk kalorili
uranler, geleneksel toplumlar igin geleneksel Grunler, genclere yonelik yeni
versiyon drunler, saghgini disunen insanlarin Uran tdketimini arttirmasi ya da
azaltmasi gibi yanitlarla yine Urin tasarimi, tat ve ambalajlama Uzerinde bir etki

gorulmektedir.

Sonrasinda bu arastirmada igletmelerin Grln karmasi stratejilerinin — Griin
tasarimi(bicim ve icerik)renk, tat, koku,ambalajlama, etiketleme, markalama- her
birinin kaltirden etkilenme duzeyini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Bu
kisimda amag¢ onceden kultlr bilesenlerinin ve Hofstede’in kiltir bilesenlerinin
uran stratejileri Uzerindeki etkileri belirlenirken burada arastirmanin gegerliligini de
dogrulamak amaciyla urin bilegenlerinin pazarin kdlturel yapisindan etkilenip

etkilenmedigi belirlenmeye calisiimistir.

Oncelikli olarak arastirmaya katilan isletmelere bir Urini tasarlarken
yabanci pazarin kulturinden etkilenip etkilenmedigi soruldugunda; renk, bigim,
saghgini dusunenlere dusuk kalori Urtnler, cocuklarin 6nemli oldugu toplumlarda
cocuklara yonelik Urun tasarimi, damak tadinin degiskenligi, Gran bigiminin
degismesi, Urun igeriginin seker vs agisindan degismesi, bir Grunu Uretmeden
once o ulkenin ne istedigini belirleme, Urln gesitlemesine gitme, mevcut Urln
kalemlerinden o Ulkelere uygun Urin génderme gibi yanitlarla yabanci pazarin
kulturinun onlarin ardn bigimini, igerigini, tasarimini o Ulke kultarine uygun hale
getirdigini ya da o Ulkeye 6zgu urun tasarimi yaptigi gorulmektedir. Yalniz Granun
geleneksel bir Urin oldugunu sdyleyen bir isletme Urandn kalitesinde ve
formatinda bir degisiklik yapmak istemedidi icin her hangi bir degisiklik
yapmadigini belirtmistir.
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Arastirmaya katilan isletmelere Urin tasarim asamasinda yabanci pazarin
kaltdrinde bir rengin anlamini dikkate alip alinmadigi soruldugunda genel olarak
ambalajlama rengi Uzerine yanitlar alinmis, her rengin her kilttirde farkh bir anlami
oldugu, rengiyle markalagsmig Urunlerin renklerinin sabit kalmasi gerektigi, milli
duygulara ve dini hassasiyet, yanitlarinin yaninda arastirmaya katilan
isletmelerden sadece iki tanesi tam olarak kullanacaklari renklerin anlamina dikkat

etmektedir.

Isletmelere yine Uriin tasarim agamasinda yabanci pazarin kiltiriindeki
estetik anlayistan etkilenip etkilenmedigi soruldugunda tasarimdan Once piyasa
arastirmalari yapildigi, gosterigli ve albenileri sevenlere daha canli, sikliktan ve
sadelikten hoslananlara daha modern tasarimlar yapilmakla birlikte ortalama

zevklerin de g6z dnunde bulunduruldugu belirtilmistir.

Arastirmaya katilan igletmelere gida sektdriinde uygulanan bu arastirma
icin belki de en dnemli soru olan yabanci pazarin tat aligkanliklarini dikkate alip
almadiklari soruldugunda, bir isletme hari¢ (lUrinU geleneksel oldugu igin klasik
formuli bozmama) diger isletmelerin hepsi karsi tarafin kaltirine goére Grunun
icerigini ya da bicimini degistirmekte, ya da o kultirin damak tadina uygun drun

gondermektedir.

Yabanci pazarin kdltarindeki koku aligkanliklarinin  dikkate alinip
alinmadigi sorusuna kokunun urlin formilasyonunu ve ambalajlamasini etkiledigi,
tUketicinin ambalaji acgtiginda karsilastigi kokunun onemli oldugu, Avrupa’nin
tereyadl kokusunu sevmesi, urun iceriginin kokuya yansitilmasi gibi yanitlarin
yaninda UrUnlerin zaten guzel kokulu oldugu ya da urGnlerin her hangi bir
kokusunun olmadigi gibi yanitlar alinmig, sonug olarak yalnizca iki igletme Ulkelere

gore degisik koku isteklerinin oldugunu vurgulamigtir.

Yabanci pazarin kultirindeki kalite anlayisinin  Urlnlerine yansiyip
yansimadigi soruldugunda arastirmaya katilan igletmeler genel olarak Turkiye
pazarinda da oldukga Kkaliteli Granler urettikleri igin, Turkiye’deki uUrUnlerin en
kaliteli UrUnler oldugunu, Avrupa ve Amerika’'ya Turkiye Kkalitesinde urlUnler
gonderildigi, Preminium Urunlerin agirlikli olarak Avrupa’ya gonderildigi, Avrupa’nin

gida konusunda oldukga hassas oldugu, Avrupa’da tuketicilerinin bilingli oldugu
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gibi yanitlardan bir Ulkedeki kaliteye iligkin kulturin Gran stratejilerini etkiledigi

gorulmektedir.

Aragtirmaya katilan igletmelere renklerle ilgili ikinci bir soru daha
sorulmustur. Esasen burada spesifik olarak ambalajlama icin renk algilamalarina
dikkat edilip edilmedigi sorulmustur. Burada bes tane igletme ortalama zevklerden
hareket ederek ambalajlama faaliyetlerini gercgeklestirdigini bildirmis, iki dinya
capinda faaliyet goOsteren igletme ise renk algilamalarina 6nem verdiklerini,
ambalajlamanin tzerindeki gekicilik etkisine odaklandiklarini, ideolojik anlamlardan

kacindiklarini dile getirmislerdir.

Ambalajlama karar verirken igletmelere yabanci pazarin kultirindeki aile
yapisi ve buyuklugune nasil dikkate aldiklari isletme yoneticilerine soruldugunda
mekan algisinda ve bireysellik/kollektivzim bilegenlerinden alinan yanitlar
dogrulayacak nitelikte, Avrupa’nin aile vyapilarinin kiguk oldugu ve
ambalajlamalarinin kiglk oldugu, Orta Dogu’'da aile yapilarinin blytk oldugu
dolayisiyla ambalajlamalarin da daha buyuk oldugu, her aile boyuna uygun
ambalajlarin varhigi gibi yanitlarin yani sira bir isletme standart ambalajlama

boyutu ile faaliyetlerini yurutmektedir.

Yine ambalajlama karari verirken yabanci pazarda o Urinln tuketim
sikliginin dikkate alinip alinmadigi sorusuna arastirmaya katilan bir isletme harig
diger tum igletmeler Grin tiketim sikliginin Ulkelere goére oldukga farklilik
gOsterebilecegini Urin kullanim sikhginin drdn kullanim amaci, urun kullanim
zamanindan etkiledigi, Avrupa’nin az miktarlarda sik sik satin almayi, Orta
Dogu’nun ise stokgu zihniyetten 6turt nadir satin alma ile buyudk miktarlarda satin
aldigi gibi sonuglarla karsilagiimistir. Bir isletme ise Urunlerinin tazeligi agisindan

toplumlari az miktarlarda sik sik satin almaya yonlendirmeye calistigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan igletmelerin ambalajlama kararlarinda dili nasil dikkate
aldiklari sorusunda gida konusunun hassas oldugu, tuketicinin bilgilenmek istedigi,
rahat anlagilabilir ifadeler kullandiklarini ve ambalajlamada dil uyarlamasinin

mutlaka oldugunu belirtilmigtir.
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Yabanci pazarin kualtrandeki milli deg@erlerini dikkate alma durumuna
sadece iki igletmenin milli degerleri dikkate alarak ideolojik anlam ifade edecek

sembol, renk ve ifadelerden kagindigi goriimektedir.

isletmelere bir lilkede etiketleme karari verirken yasal zorunluluklar olmasa
da gerekli dil uyarlamasini yapip yapmayacaklari sorusuna sadece bir igletme
yapmayacagini bildirmig, ¢inkd bu islemin maliyetli oldugunu, stoklarini tutmanin
zor oldugunu, kendilerine kulfet olusturdugunu savunmus, diger igletmeler ise

satiglar icin bu uyarlamanin gerekli oldugunu vurgulamiglardir.

Etiketleme karar verirken bir Ulkenin kulturinde yazili ifadelere ya da
sembol ve isaretlere verdigi oneme gore hareket edilip edilmedigi sorusuna
isletmeler, kimisi igin yazili ifadelerin kimisi icin sembollerin daha énemli oldugunu
kabul etmis, Japonlar, Avrupalilar, Amerikalilar igin yazili ifadelerin daha 6nemli
oldugunu, Araplar'in  gorsellige ©nem verdigini ve yazili ifadeleri ¢ok

okumadiklarini sdylemislerdir.

isletmelerin  markalama kararlarinin yabanci pazarin Kkiiltiirlerinden
etkilenme durumunu belirlemek i¢in oncelikle marka ismi, marka semboll, marka
slogani, marka kimligi, marka rengi, marka iletisim unsurlarinin kulturlere goére
degisip degismemesi gerektigini lgmeyi amaglayarak hazirlanan likert soru tipinde
arastirmaya katilan igletme yoOneticilerine gore marka ismi, sembold, kimligi
yabanci pazarin kultirine gore degismemesi gereken unsurlar olarak karsimiza
cikarken, marka slogani ve marka iletisim unsurlari yabanci pazarin kultirine gore

degdismesi gereken unsurlar olarak gorulmustar.

Sonrasinda gulvenilir marka, arkadas canlisi marka, Unlu/prestijli marka,
yenilikgi marka ve essiz marka kavramlarinin her birinin hangi tar toplumlar igin

oncelikli tercih sebebi olabilecegi sorulmustur.

Guvenilir marka igin ekonomik durumu iyi gelismis toplumlar, bilingli
tuketicilerin oldugu toplumlar, 6nceligi saglik olan toplumlar, Avrupa ve Uzak Dogu
toplumlari yanitlari alinirken, arkadas canlisi marka igin sicak ve samimi toplumlar,
duygusal tepkiler veren toplumlar, geng¢ toplumlar, Akdeniz kdltirinde yasayan
toplumlar, Orta Dogu ve Afrika’daki toplumlarin dnceliginin arkadas canlisi marka

olabilecegi sOylenmiglerdir.
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Aragtirmaya katilan igletme yoneticilerine onceligi Unlu/prestijli marka olan
toplumlar soruldugunda farkli yanitlarla karsilagiimistir. Ug isletme ydneticisine
gore gelismis toplumlarin énceligi Unld/prestijli marka olurken, bir isletmeye goére
gelismekte olan toplumlarin Onceligi, bir isletmeye gore egitim seviyesi dusuk

toplumlarin onceligi, bir isletmeye gore ise herkes igin 6Gnemli oldugu soylenmigtir.

Yenilik¢ci markanin hangi tur toplumlar i¢in oncelikli tercih sebebi olabilecegi
soruldugunda ug¢ isletme gelismekte olan ve gelismis toplumlar igin, bir isletme
sadece gelismekte olan toplumlar igin, bir isletme geng toplumlar icin derken, bir
isletme de Amerika ve Kanada gibi yenilige acgik toplumlar, son isletme ise

ekonomik duzeyi yuksek olan toplumlar igin oncelikli tercih sebebidir demigtir.

Son olarak isletmelere essiz markalarin hangi tur toplumlar icin 6ncelikli
tercih sebebi olabilecegi soruldugunda, U¢ isletme essiz markanin olmadigini
savunmus, bir isletme bunun bir toplumun degil kisilerin 6ncelikli tercih sebebi
olabilecegini sdylemis, bir isletme geleneksel toplumlar yaniti vermis, bir isletme
de Orta Dogu toplumlari igin 6énemli oldugunu savunmus, son isletme ise jenerik

markalari tercih eden toplumlar diyerek degisik bir yorumlamada bulunmustur.

Bu sorulardan vyolla c¢ikarak isletmelere bir toplum bir Grinidn soyut
Ozelliklerinden ziyade somut Ozellikleriyle ilgileniyorsa bu toplumu nasil
degerlendirdikleri soruldugunda alti igletme gelismis toplum olarak, bilin¢li mantikli
toplum olarak yanitlamig, bir isletme olgun toplumdur yanitini vermis, yine son
isletme ekonomik faktorleri 6nemseyerek yanitini vermis ve gelirine goére alisveris

yapan toplum demistir.

Markaya ilgili son olarak isletme yoneticilerine markalarinin farkh kultarlerde
farkh algilanip algilanmadidi sorulmus bir isletme (her yerde geleneksel, koklu
marka algisi) haric diger tim igletmeler markalarinin farkli kuiltarlerde farkli

algilandigini soylemisler, bunu 6rneklendirmiglerdir.

Arastirmaya katilan igletmelere deger ve davraniglar ile gelenek ve
gorenekler kisminda igletmelerce oldukga sik s6z edilen tiketim aligkanliklarina
dikkat edilip edilmedigi soruldugunda genel olarak o toplumdaki 6gun sayisi, ara

ogun aliskanliklarinin olup olmamasi, aksam/gece yemek yeme aligkanhgi, urin
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kullanim amaci, drin kullanim zamanlari, o uUlkenin mutfak kualtard, Grinlerin

tamamlayici Granlerle kullanim durumu kavramlarindan bahsedilmistir.

Standardizasyon kararini verirken isletmelerin hangi faktorlerden ne kadar
etkilendigini belirlemek amaci ile Jain’in (1989) standardizasyon 6l¢egi uyarlanarak
isletmelere sunulmus hedef Pazar, lider isletme olma, marka imaiji, lUlke mensei,
arin c¢esidi, Urun konumlandirmasi, ekonomik faktorler, organizasyonel faktorler,
urin hayat seyri faktorlerinin standardizasyon kararini hangisinin ne kadar

etkiledigi sorulmustur.

Arastirmaya katilan isletme yoneticilerine son olarak kendileri igin hangi
durumlarda uyarlama stratejisinin kaginilmaz kalacagi soruldugunda yogun talep
ve O pazarin buyukligu vyanitlarinin GUzerinde yogunlasilmanin yani sira
hammaddelerin o ulkedeki ucuzlugu, kapasite kullanim imkani, yasal

zorunluluklar, pazari elde etme amaci gibi yanitlarla da karsilasiimistir.

Standardizasyon sorusuyla alinan yanitlar ile igletmenin marka imaji ve
ariin gesidi kuvvetli ise standardizasyon kararinin kolaylasacagi, yine hedef Pazar
Ozeliklerinin de bu karari vermedeki onemi, igletmenin lider isletme olusu ve
ekonomik faktorlerin standardizasyon karari almada onemli birer faktor oldugunu
gormekle birlikte, yogun talepler, hedef pazarin buyuklugu, pazari elde etme

amacl uyarlama stratejisini zorunlu kilabilmektedir.

Sonu¢ olarak gerek kultur bilesenlerinin gerek de Hofstede'in kaltur
bilegenlerinin Grun bilegsenlerine teker teker etkisine bakildiginda ortaya iki sematik
goOsterim c¢ikmistir. Bunlarin ilkinde deger ve davranislarin; Urin, urun tasarimi,
renk, tat ve ambalaji etkiledigi, gelenek ve goéreneklerin Gran, Urln tasarimi, tat,
ambalaj ve marka sloganini etkiledigi, dinin Grin tasarimi, ambalaj, etiketleme ve
marka ismini etkiledigi, dilin ambalaj ve etiketlemeyi etkiledigi, mekan algisinin
uran tasarimi ve ambalajlamay! etkiledigi, zaman algisinin Grun, Grun tasarimi ve
ambalajlamay! etkiledigi, estetik algisinin ise ambalajlama ve Gran tasarimini ve

rengi etkiledigi gortulmektedir.

Hofstede'in  kaltur bilesenlerinin Grdn bilesenlerine etkisine iliskin ortaya
clkan diger goOsterimde ise; gu¢ mesafesinin Uran, marka ismi ve Kkaliteyi,

ambalajlamayi etkiledigi, bireysellik/kolektivizmin ambalajlamayr ve tasarimi
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etkiledigi, belirsizlikten kaginma durumunun drtn ve tat bilesenini etkiledigi, erillik
ve digilligin markalama ve kaliteyi etkiledigi, kisa vadeli/uzun vadeli bakis agisinin

aranu ve Urun tasarimini, tat, ambalajlama etkiledigi goruimektedir.

Bu durumda kalite ve markalamaya olan etkiler kultir bilegsenlerinin trtn
stratejilerine etkisine iligkin ortaya cikan ilk modelde yer almadigi gorulmektedir.
Bu durumda deger ve davranislarin, gelenek ve goreneklerin, dil ve dinin, zaman
ve mekan algisinin, estetik alginin bu kavramlara etkisini belilemede yetersiz

kalabilecegi gorulmektedir.

Hofstede'in kulturd bilesenlerinin Gran stratejilerine etkisine iliskin diger
modelde ise renk, tat, etiketleme ve marka slogani hakkinda bir iligki ¢cikmamis

olmasi bu modelinde bu noktada yetersiz kalabileceginin gostergesi olabilir.

Boyle bir durumda yapilacak arastirmalarda iki modelleme c¢aligmasinin
birlikte kullaniimasi arastirmacilara daha kapsamli sonuglar verebilecektir. Bu
arastirmada kultir bilesenlerinin ve Hofstede’in kultir bilesenlerinin  Grln
stratejilerine etkisi incelerek iki ayri modelleme c¢alismasi ortaya konulmus, Grdn
bilesenlerinin kulturden etkilenme duzeyleri de belirlenerek arastirmanin gegerliligi

saglanarak literatire katki saglaniimistir.

Calisma literate katkisinin yani sira igletmelere de bir takim o&neriler
sunmaktadir. isletmelerin uluslararasi pazarlarin kiltirini incelerken deger ve
davranislar, gelenek ve gorenekler, dil, din, mekan algisi ve zaman algisi, estetik
algi ile birlikte glic mesafesi, belirsizlikten kaginma durumu, bireysellik/kollektivizm,
erillik/disillik, kisa vadeli bakis agisi/uzun vadeli bakis acisini bir arada disunerek
hareket etmesi onlara o toplum hakkinda daha derin bilgiler vererek Urin
bilesenleri stratejilerini belirlerken daha uygun kararlar vermelerini, o topluma daha

genis perspektiften bakabilmelerini saglayabilecektir.

isletme yéneticilerinin hedefledigi toplumun éncelikle deger ve davranislari
ile gelenek ve goreneklerini uyugulayacaklari pazarlama programi gergevesinde iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir. Esasen dil konusunda genellikle Uzerine disen
sorumluluklari yerine getiren igletmelerin, mana farkliliklari konusunda da hassas
davranmalari gerekmektedir. Din kavraminin ise Urin grubuyla iligkili oldugu

takdirde Uriin igeriginin dzellikle islam diinyasina uygunlugu gida isletmeleri igin
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onem arz edebilecektir. Igletmeler estetik alginin kdltirden kiiltiire gbére degisegini
unutmayarak, her kultire uygun duzenlemeler yapamasalar dahi ilgili kilture ters
gelmeyecek ortalama zevkleri goéz onunde bulundurmalidir. Yine igletmeler
uluslararasi pazarlarda hedeflenen Kkiltire gére mekan algisi kavramini
onemseyerek onlarin bireysel ya da toplu yasama, hareket etme ve karar verme
durumunu dikkate alarak ambalajlama konusunda basarili adimlar atabilecektir.
Hedeflenen kultirdeki zaman algisi boyutu da isletmelerin Urln igerigi ya da

tasarimini belirlemede gelenekselci ya da yenilik¢i olamalarina yon verecektir.

Hofsede'in  kaltir bilesenlerine gbére bir degerlendirme s6z konusu
oldugunda isletmeler gl¢ mesafesi yuksek olan Ulkelere preminium Urlnler
sunabilecekleri gibi, kalite ve marka isminde farklilagmaya gidebilecektir.
Birseysellik ve kolektivizm boyutu yine isletmelere en cok ambalajlama konusunda
etkilerken kuguk/blydk boy ambalajlma, tekli/coklu paketleme kararlarininin
veriimesini kolaylagtiracaktir. Belirsizlikten kag¢inma durumu da, uluslararasi
isletmeler icin dnemli bir husus olarak gérilebilmektedir. Oyle ki belirsizlikten
kacinma durumu yuksek ulkeler yeni urlnlere, yeni tatlara sicak bakmayip, risk
almaktan kaginabilecektir. Disilik/ erillik boyutunda isletme disil toplumlarda
markaya sadik tuketiciler kazanirken, eril toplumlarda rekabetin ve maddiyatin
onceligini gorulerek kaliteli ve markali Griinler on plana ¢ikabilecektir. isletmelerin
kisa vadeli uzun vadeli bakis agisiyla birlikte yine zaman algisina paralel olarak
uran icerik va tasariminda gelenekselci veya yenilikgi, saglik vurgulu ya da daha

rahat bir yol izlemesine olanak saglanacaktir.

Dolayisiyla isletmelerin uluslararasi pazarlama c¢evresinden kulturel gevreyi
degerlendirirken, kualtlr bilesenlerinin birebir etkilerinin incelenmesi onlarin daha

basarili kararlar alabilmesini kolaylastiracaktir.
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Ek-1. Arastirma Sorulari

ARASTIRMA SORULARI

=

isletmeniz hangi sektdrde faaliyet géstermektedir?

2. Hangi lilke pazarlarinda pazarlama faaliyetlerinizi gosteriyorsunuz ?

3. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterirken hangi stratejiyi kullaniyorsunuz?
ihracat
So6zlesmeye dayal
Yatirima dayali

4. Uluslararasi pazarlarda en fazla 6nem verdiginiz cevresel faktorleri Gnem

derecesine gore siralayiniz.

Ekonomik Cevre [
Teknolojik Cevre ]
Kiltiirel Cevre -
Politik- Yasal Cevre |

5. Size gore “kiltar” kavrami neyi ifade etmektedir?

6. Faaliyette bulundugunuz yabanci pazarin kiiltlri sizin en fazla hangi pazarlama

faaliyetinizi etkiledigini distinlyorsunuz?

Uriin L]
Fiyat -
Dagitim -
Tutundurma -



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kaltur Bilesenleri Sorulari
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinizde etkili olabilecek kiiltlr bilesenlerini 6nem
derecesine gore siralayiniz
Deger ve davranislar
Gorgl ve gelenekler
Dil
Din

Zaman algisi

O o0 0o0oaoao

Mekan algisi
Estetik algisi —

Bir Griinli yabanci bir pazara sunarken o pazarin kiltiriinde yer alan deger ve
davraniglari dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bunu nasil yaparsiniz?

Bir Grin( yabanci bir pazara sunarken o pazarin kiltiriinde yer alan gorgi ve
gelenekleri dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bunu nasil yaparsiniz?

Bir Grin( yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumunda hakim olan dini
dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz?

Bir Grlinl yabanci bir pazara sunarken o pazarda konusulan ana dili dikkate alir
misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz?

Bir Grinl yabanci bir pazara sunarken o pazarin kiltirindeki estetik anlayisini
dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz?

Bir Griinli yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumundaki zaman algisini
dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz?

Bir GriinG yabanci bir pazara sunarken o pazarin toplumundaki mekan algisini

dikkate alir misiniz, cevabiniz evet ise bu nu nasil yaparsiniz?

Hofstede Kiiltlr Bilesenleri
Guc¢ Mesafesi : Glic mesafesi bir toplumda insanlar arasinda giiciin ne kadar esit
dagitildigi ile ilgilidir. Diislik glic mesafesi olan toplumlarda gii¢li ve zayif

arasindaki fark az iken, ylksek glic mesafesi olan toplumlarda bu fark yiksektir.

Bir Glkedeki glic mesafesinin fazla ya da az olmasi sizin o llkede yiriiteceginiz Giriin

ve marka stratejilerini etkiler mi, etkilerse nasil etkilemektedir?



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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Pazarlama faaliyetlinde bulundugunuz tlkedeki kisilerin bireysel ya da toplu halde
hareket etme egiliminde olmalari triin ve marka stratejilerinizi etkiler mi, etkilerse
nasil etkilemektedir?
Belirsizlikten kaginma durumu insanlarin risk alabilme ve hayatlarindaki belirsizligi
tolere edebilmesiyle ilgilidir. Yiksek belirsizlikten kaginma durumunda kisiler risk
almaktan kaginmakta, finansal glivenlik istemektedir. Duslk belirsizlikten kaginma
durumunda kisiler belirsizlige uyum saglayabilir, daha kolay risk alabilir, daha hizli
karar verebilir, yeniliklere daha agiktir.
Pazarlama faaliyetlerinizi yaptiginiz tilkedeki toplumdaki kisilerin belirsizlikten
kacinma durumunun Uriin ve marka stratejilerinizi etkiler mi, etkilerse nasil
etkilemektedir?
Erkek egemen toplumlar (eril) hirsli, iddiali, rekabet odakli, maddi basariya 6nem
veren ve blylk, gicli ve hizli olan her seye saygi duyan bireylerden olusmaktadir.
Disilligin hakim oldugu toplumlarda gerek kadinlar gerekse erkekler kendilerinde
hirs ve rekabeti ihtiyag hissetmezler, duygusallardir, onlar icin degerli olan
kisilerarasi iletisimin kalitesidir.
Pazarlama faaliyetlerinizi yaptiginiz tlkedeki toplumun eril ya da disil yapida
olmasi sizin trln ve marka stratejilerinizi etkiler mi, etkilerse nasil etkilemektedir?
Kisa donemli bakis acisi bir toplumun gecmisine ve tarihine odaklanarak hareket
etmesidir. Uzun donemli bakis agisi ise toplumun pragmatik diistinerek gelecege yonelik
olmasiyla ilgilidir.
Pazarlama faaliyetlerinizi yaptiginiz tGlkedeki toplumun uzun dénemli ya da kisa
donemli bakis agisina sahip olmasi sizin triin ve marka stratejilerinizi etkiler mi
etkilerse nasil etkilemektedir?

Uriin Bilesenleri Sorulari
Bir GirlinGi tasarlarken hedeflediginiz yabanci pazarin kiltirinG dikkate alir misiniz,
alirsaniz nasil yaparsiniz?
Bir Grinlin tasariminda kullanacaginiz renklerde hedef pazarin kiiltlirinde o rengin
ne anlama geldigini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?
Bir GrinU tasarlarken hedeflediginiz yabanci pazarin kiiltliriindeki estetik anlayisini

dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz ?
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24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

Bir GirlinU yabanci pazara sunarken ilgili pazarin kiltiriindeki tat aligkanliklarini
dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz ?

Bir GirinU yabanci pazara sunarken ilgili pazarin kiltiriindeki koku aliskanhklarini
dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?

Geligtirdiginiz bir Grtinin kalitesini belirlerken yasal zorunluluklar disinda
hedeflediginiz yabanci pazarin kiltiiriindeki kalite anlayisini dikkate alir misiniz
yaparsiniz?

Bir Girinlin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin
kiltirindeki renk algilamalarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?
Bir GrGniin ambalaj boyutu kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin
kiltirindeki aile yapisini ve biylklGgliini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil
yaparsiniz?

Bir Griniin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin
kaltirinde o GrGndn kullanim sikhgini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil
yaparsiniz?

Bir Girinlin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin dilini
dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?

Bir Girinlin ambalajlama kararini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin milli

degerlerini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?

. Bir Grlintin etiketleme kararlarini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin

kiltlrinde kullanilan dili yasal zorunlulugunuz olmasa da dikkate alir misiniz
yaparsiniz?

Bir Girlinlin etiketleme kararlarini verirken hedeflediginiz yabanci pazarin
kiltlrinin yazili ifadelere ya da sembollere ve isaretlere daha fazla 6nem verip
vermedigini dikkate alir misiniz yaparsiniz?

Asagidaki pazarlama kavramlarindan hangilerinin hedeflenen pazarin kiltirel

yapisina gore ne derece degismesi gerektigini belirtiniz (1 = kesinlikle degismemeli,

2=degismeli, 3= degisse de olur degismese de , 4 = degismeli, 5= kesinlikle
degismeli)

Marka ismi 1 2 3 4 5

Marka Semboli 1 2 3 4 5
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Marka Slogani 1 2 3 4 5
Marka Kimligi 1 2 3 4 5
Marka Rengi 1 2 3 4 5
Marka iletisim Unsurlari 1 2 3 4 5

Sizce “glivenilir” marka ne tir toplumlar igin dncelikli tercih sebebidir?
Sizce “arkadas canlisi” marka ne tir toplumlar igin 6ncelikli tercih sebebidir?
Sizce “Unli, prestijli” marka ne tlr toplumlar icin 6ncelikli tercih sebebidir?
Sizce “yenilikgi” marka ne tir toplumlar igin 6ncelikli tercih sebebidir?
Sizce “essiz” marka ne tir toplumlar icin oncelikli tercih sebebidir?
Bir toplum bir markanin soyut 6zelliklerinden (marka imaji, marka degeri gibi)
ziyade Urunln somut ozellikleriyle yani islevsel 6zellikleriyle ilgileniyorsa bu
toplumu nasil degerlendirirsiniz?
Sizce markaniz farkh kalttrlerde farkh algilanmakta midir?
Bir GirlinU yabanci bir pazara sunarken ilgili pazarin kiltiurindeki tiketim
aliskanliklarini dikkate alir misiniz, alirsaniz nasil yaparsiniz?

Diger Sorular
Standardizasyon kararini verirken hangi faktorlerin dikkate alinmasini gerektigini
Onem derecesine gore belirtiniz (1 = hi¢ 6nemli degil, 2= 6nemli degil, 3= ne

onemli ne de 6nemli degil, 4 = 6nemli, 5= olduk¢a 6nemli)

Hedef Pazar 1 2 3 4 5
Lider isletme olma 2 3 4 5
Marka imaiji 1 2 3 4 5
Ulke Mengsei 1 2 3 4 5
Uriin Cesidi 1 2 3 4 5
Uriin konumlandirmasi 1 2 3 4 5
Ekonomik faktérler 1 2 3 4 5
Organizasyonel faktorler 1 2 3 4 5
Uriin hayat seyri 1 2 3 4 5

Size gore hangi durumlarda Urlinler icin uyarlama stratejisi uygulamasi

kacinilmazdir?
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Ek-2. Kodlar Arasindaki iliskiyi Gosteren Taksonomi Cizelgesi

KULTUR BILESENLERI | KULTUR | HOFSTEDE |U |[S |A |BU | YA |BA [N | BE
Deger ve Davraniglar DD

Saghk ve Diet | DD X

aliskanliklar

Tlketim aligkanliklari DD X X

Uriinde ilk olarak aranan | DD X

Ozellik

Yeme igme aliskanliklari | DD X X
Degisiklige aciklik DD X

Hedef kitlenin bakis acisi | DD X

Urin  formunun o| DD X X
topluma uygunlugu

Damak tadi DD X | X
Aligverisi kimin yaptigi DD X

Stokgu zihniyet DD X

Ambalaj boyutu segimi DD X

Uriin tiiketim siklig DD X | X
Urdnlerin yanindaki | DD X
promosyonlarin topluma

uygunlugu

Toplumda degerli olan | DD X
kisiler (cocuk/kadin)

Uriin tiiketim amaci DD X
Uriin tiiketim miktari DD X | X
Gelenek ve Gorenek

Cay saati GG X

Tamamlayici arin | GG X

tuketim aliskanliklari

Uriin kullanim gelenegi | GG X

Ogun  olarak  Grin | GG X X

kullanim alternatifleri

Kahve kultura GG X

Disarida bir seyler yeme | GG X

kaltard

Uriin gelenekselligi GG X

ikame (rin sektérinin | GG X

gelismisligi

Toplumlara gdére farkh | GG X

Uriin tiketimi

Ozel  glnler ve | GG X [ X
etkinlikler

Uriin tiiketim miktari GG X | X
Uriin tiketim siklig GG X | X
Din

islam dunyasi DIN X

Uriin DIN X X
formilasyonu/regetesi

Domuz yagi icermeme DIN X
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Ambalajlarda ve | DIN

etiketlerde helal damgasi

Misliman Ulkede Gretim | DIN X X
glvencesi

Urlin grubu ile iliskisiz DIN X | X X
Marka ismi ile baglantili | DIN

sikintilar

Helal sertifikasi DIN X
Diger dinler yenilige agik | DIN X
Muslimanlar her seyi | DIN X
yememesi

Dil

O Ulkedeki ana dil DiL

Mana farkhliklari DiL

Ambalajlamada DiL X X [ X
degisiklik

Etiketlemede degisiklik DiL X X | X
Marka isminde degisiklik | DiL

Uriin isminde degisiklik | DIL X

Dil farkliliklari DiL

Yerel konusma dillerine | DIL X
gore degislik

Zaman Algisi

Atistirmalik sektori ZA K/U

Zaman kisiti | ZA K/U

gerektirmeyen Urlnler

Sekerden kacinma | ZA K/U X

politikasi

Az sekerli, sekersiz, | ZA K/U X

diabetik UrGnler

Geleneksel drin ZA K/U X

Sekersiz artnlerin | ZA K/U X

maliyeti

Yeni versiyon urln ZA K/U X

Genglere yonelik Grin ZA K/U X

Avrupa saglik | ZA K/U X

konusunda hassas

Saglik sertifikasi ZA K/U X

Mdisliman dlkeler daha | ZA K/U X

rahat

Seker hastasi, tansiyon | ZA K/U

hastasi bireylerin artigi

Geleneksel toplumlar | ZA K/U

icin Ulke mensei

GDOQ'ya karg! ulkeler ZA K/U

GDO ile artin | ZA K/U

tUketiminde azalis

Saghgini digunen | ZA K/U X

bireylerin sayisindaki
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artis

Medya yonlendirmesi ZA K/U

Uriin tiiketiminde artig ZA K/U X
Cin geleneksel ZA K/U

Amerika, Dubai, Kanada | ZA K/U

yeniliklere acgik

Saglikla iliskili Grin ZA K/U X
Ambalajda saglk | ZA K/U X
vurgusu

Mekan Algisi

Uriin paketlemesi MA B/K

Ailedeki birey sayisi MA B/K X

Ailedeki cocuk sayisi MA B/K X

Ambalajlama bluyukliglu | MA B/K X

Avrupa kuguk ambalaj MA B/K X

Orta Dogu baylk | MA B/K X

ambalaj

Blyuk paketlemeler MA B/K X

Taze olsun diye kucguk | MA B/K

paketlemeler

Uriin ambalajlama | MA B/K

alternatif sayisi

Ketring satis  blyuk | MA B/K

paket

Avrupa igin blyUk sise MA B/K X
Estetik Anlayis

Avrupa icin  estetik | ESTETIK X
Onemli

Uriin estetigi ESTETIK

Ambalaj estetigi ESTETIK X | X

Avrupa sade ve sik ESTETIK X | X

Orta Dogu janjanl, | ESTETIK X | X

renkli, dikkat cekici

Orta Dogu icin estetik | ESTETIK XX

onemli,

Uzak Dogu icin estetik | ESTETIK X

Onemli degil

Genel geger standartlar | ESTETIK

Pet sise ve cam sise ESTETIK

Ozel  glnlere  6zel | ESTETIK

tasarim

Avrupa estetikten ziyade | ESTETIK

kalite
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Hofstede Kiiltiir | KOLTUR | HOFSTE | U BU | YA | BA BE
Bilesenleri DE

Gli¢ Mesafesi

Her kesime gore Uretim GM X X
Urtin cesitliligi GM X X [ X
Dagitim, tutundurma, fiyat GM X

degisikligi

iki kesim icin de Gretim GM

Preminium UrGnler GM X
Farkli kalitede isim GM

degisikligi

Alt ve orta sinifa hitap GM X

Avrupa igin preminium GM X | X
Orta Dogu igin preminium GM

Standart kalite GM X X
Her kesim icin uygun arin GM X
Bireysellik/Kollektivzim

Ambalajlama degisimi MA B/K X X
Gramaj degisimi MA B/K X X
Toplu yasayanlar icin ¢oklu | MA B/K X

paketleme

Bireyseller icin tekli | MA B/K X

paketleme

Paylasimci toplumlar igin | MA B/K X

ufaklar

Her duruma uygun farkh | MA B/K

paketlemeler

Toplu yagayanlar igin bayik | MA B/K X
ambalaj

Bireysel yasayanlar icin | MA B/K X
klguk ambalaj

Oteller icin tek | MA B/K

kullanimliklar

Tercih kalabaliktan yana MA B/K

Bireysellik maliyetli MA B/K

Toplu karar verme dnemli MA B/K X

Ozel glinlerde tiiketim artisi | MA B/K X
Kalabalk degil tuketim | MA B/K X
miktari énemli

Belirsizlikten Kaginma

Her Urdne yenilik¢i olmama X

Yeni ardnt deneme; BK X

miptalasi olmama

Klasik tatlardan | DD BK X

vazgegmeme

Damak lezzetindeki | DD BK X

aliskanliklar

Orta Dogu’daki karigikhk; BK

yuksek belirsizlikten

kacinma
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Geng¢ nufus yogunsa disik BK

belirsizlikten kaginma

Almanlar sabit BK X

Cinliler sabit BK X

Amerika yenilige acgik BK X

Ekonomik gelismiglik ile BK

yenilik¢i olma paralel

isim yapmis  markanin BK X
belirsizligi disirmesi

Disillik/Erillik

Urine duygusal anlam D/E

yukleme

Disilligin  hakim  oldugu D/E

toplumlarda marka sadakati

Erilligin ~ hakim  oldugu D/E

toplumlarda hep daha

iyisini arayis

Geleneksel drtinlerde D/E X

disilligin hakimiyeti dnemli

Gurberciler duygusal D/E X

Disilligin ~ hakim  oldugu D/E

toplumlarda drdndn

nesilden nesile aktarimi

Tarkiye duygusal D/E X

italya duygusal D/E X

ispanya duygusal D/E X

Rusya eril toplum D/E

Azerbaycan eril toplum D/E X

irlanda eril toplum D/E

Dubai eril toplum D/E X
Japonya eril toplum D/E

Eril toplum markay! tercih D/E X X
eder

Kibris duygusal toplum D/E X
Tercihimiz disi toplum D/E X
Kisa Vadeli/lUzun Vadeli

Bakig Acisi

Geleneksel toplumlar klasik | ZA K/U X

lezzet

Saghgini dustnenler dusuk | ZA K/U

kalorili

Saghgini dusunenler arind | ZA K/U X

tercih etmesi

Saghgini dugunenlerin | ZA K/U

urunu tercih etmeyebilmesi

Uriin genglere yonelik yeni | ZA K/U

versiyon Urln
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Uriin Tasarimi KULTUR | HOFSTEDE | U | S BU | YA | BA BE
Uriin rengi X

Urdin bigimi X

Cocuklara yonelik DD/GG X

Saghgini  dusdnenlere | ZA K/U X

disuk kalorili

Damak tadi degisken DD X

Kaliteden odun | DD/GG X

vermeden ariin

formatinda degigiklik.

Avrupa icin az sekerli | ZA K/U

ardnler

Orta Dogu icin daha | DD

sekerli Grdanler

Kalite ve arin X X X
formunda degisiklik

yapmamak ic¢in igerik

degismemesi

Bir Uretmeden oOnce | DD X

onun gidecegi ulkeyi

belirleme

Mevcut secimlerden | DD X X
uygun segim

Uriin dogal T X
Araplar’a renkli Uriinler | ESTETIK X
Renk Anlami

Her renk farkli anlam ESTETIK X X

Rengiyle markalagsmig | ESTETIK X

ardnlerin renklerinin

sabit kalmasi

Pastel renkler modern | ESTETIK X

bir algi; Batr'da

Her llkeye gore farkli | ESTETIK X

renk maliyetten dolayi

yok

Ortalama zevkler ESTETIK X X X X
Avrupa sade ESTETIK X

Orta Dogu karigik, | ESTETIK X

canli renkler,

Siparis  ylksekse o | ESTETIK X

ulkeye 6zgu tasarim

Milli duygulara | ESTETIK X

hassasiyet

Talepler dogrultusunda | ESTETIK X

degigtirme

Ambalaj rengine gére | ESTETIK

ariin satisinin Ulkelere

gére degismesi

Estetik Anlayis

Tasarimdan énce | ESTETIK X

piyasa arastirmalari
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O  kdltirin  estetik | ESTETIK X

algisini dikkate alinir

Ortalama zevkler ESTETIK X
Gosterisli  ve albenili | ESTETIK

sevenlere daha canli

Siktan ve sadelikten | ESTETIK

hoslananlara modern

Tat

Ulkeye gore Urin tat | GG/DD X X
tercihinin degismesi

Geleneksel arin | GG

oldugu icin arin

formulasyonunu

bozmama

Ulkeye gore gidecek | GG/DD X
ardndn gesidinin

degismesi

Koku

Uriiniin - formilasyonu, X

ve ambalajlanmasina

etki

Tuketicinin ambalaiji X

actiginda  karsilastigi

koku

Tarkiye'nin tereyag X

kokusunu sevmemesi

Avrupa’nin tereyagi X

kokusunu sevmesi

Urinler zaten gizel X
kokulu

Urlin igeriginin kokuya X
yansitiimasi

Tiiketim Aligskanliklari

Genel olarak 6gun | GG X

sayisi

Ara d6gunlerin  olup | GG X

olmamasi

Aksam/Gece  yemek | GG X

yeme aligkanhigi

Urtin kullanim amaci DD X X
Mevsimlere goére urun | DD

tuketimi

iigili Glkenin mutfag | GG/DD

Onemli

Urinin  tamamlayici | GG

drtnlerle kullanimi

Urlin tiketim sikhg GG X X
Kalite

OTurkiye'deki  Grunler GM X

en kaliteli Granler

Amerika’ya ve GM X
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Avrupa’ya Tarkiye
kalitesinde urinler

Diger Ulkelere daha az GM
kaliteli olabilmesi

Preminum/kalitel GM
artnler agirhkh olarak

Avrupa,

Urin  kalitesi Gida X
Kotekslerini asmakta

Ozel talepler

dogrultusunda ekstra

kaliteli Grdn

Kalitenin tekrar satin

alma saglamasi

Kalite igletme prensibi

Kalite 6dulleri X
Renk Algilamalari

Ambalajlamanin ESTETIK
cekicilik Uzerine etkisi

Renklerin hangi | DD

kiltirde ne manaya

geldigi

ideolojik anlam ifade | DD

edecek

renklendirmelere

girmeme

Belirli bir rengi bir Grian

icin kullanmak

durumunda kalabilme

Arada, keskin olmayan X
bir renk kullanma

Orta Dogu’da yesil

Aile Yapisi Ve

Buylikligi

Genis aileler i¢in ¢oklu | MA B/K
paketlemeler

Kiglik ailelerde tekli | MA B/K
paketler

Orta Dogu’da

musteriler cocuklar;

paketler kiguk

Avrupa’da  mdusteriler

yetiskinlikler

paketlemeler ve urinler

bayuk

Her topluma uygun | MA B/K
boyutta ambalajlama

Avrupa’da aile yapilari | MA B/K

kiguk, daha dengeli
beslenme az tuketim
daha kugik paket
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Orta Dogu ulkeleri | MA B/K

kalaballk, daha c¢ok

tiketim daha buydk

paket

Ne kadar klguk

ambalaj o kadar taze

ariin mantigi

Standart ambalaj X
boyutu

Uriin Kullanim Sikhg:

Uriin kullanim zamani | DD

Urin kullanim amaci DD

Avrupa kiguk | DD

paketlerle sk satin

alma

Orta Dogu biyik | DD

paketlerlee nadir satin

alma

Uriinlerin Ulkelere goére | GG X
tuketim sikhgi

degismekte

Ama¢ az az sk sik

alinsin

Ne kadar sik tliketim o X
kadar saglikl

Ambalajlamada Dil

Gida konusu hassas DiL

Tiketicinin Grtinle ilgili | DL

bilgileri bilmek istemesi

O (lkenin talepleri DiL

Ambalaj vel/veya | DIL X
etiketleme ayarlamasi

Gumrik gereklilikleri DiL

Rahat anlasilabilir | DIL

ifadeler

Yerel diller séz konusu | DiL

olunca etiketleme

takviyesi

Milli Degerler

Milli degerleri dikkatte | DD

alma

Milli degerleri dikkatte X
almama

Etiketleme Dili

Dikkate alinir DiL

Dikkate alinmaz; X

maliyetli
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