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arasinda etkin bir denge kurmasi gerekmektedir. Glokal pazarlama stratejileri, yerel kiiltiir ve
global uygulamalar arasinda bir dengenin saglanmasina yonelik bir yaklasim sunmaktadir. Bu
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This study aims to examine the impact of glocal marketing on brand loyalty. In today's
globalized world, companies need to strike an effective balance between local and global
markets. Glocal marketing strategies offer an approach to achieve a balance between local
culture and global practices. The purpose of this study is to understand and analyze the impact
of glocal marketing on brand loyalty. First, we review the existing theoretical knowledge on
brand loyalty and glocal marketing concepts and examine the findings and studies in the
related literature. Then, a research framework is proposed and the research methodology is
introduced. In this study, quantitative data collection methods were used. Quantitative data
collection was carried out through questionnaires and brand loyalty levels of glocal marketing
dimensions (product, primce, distribution and promotion) were measured with 437 customers
of a glocal brand operating in the coffee sector. As a result of qualitative data collection, it was
found that glocal marketing strategies have a positive and significant effect on brand loyalty.
This study will emphasize the importance of glocal marketing in the business world and show
how companies can use these strategies to build and maintain brand loyalty. It will also provide
a new perspective and contribution to the academic literatiire.
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TESEKKUR

Yaptigim arastirma siirecinde bana sagladigi degerli rehberlik ve destek benim i¢in
biiyiik bir 6neme sahipti. Bilgi birikimi ve deneyimlerine dayali tavsiyeleri, benim
icin krymetli bir rehber oldu. Dog. Dr. Biilent YILDIZ hocama ¢ok tesekkiir ederim.
Her zaman hazir oldugu yardim eli ve sabriniz i¢in minnettarim.

Ayrica, sevgili aileme de tesekkiir etmek istiyorum. Calismam siiresince benden
desteklerini esirgemediler ve her zaman arkamda olduklarini hissettirdiler. Moral
verici soOzleriniz, sabir ve sevginiz, motivasyonumu yiiksek tuttu ve beni tez
calismamin sonuna kadar destekleyen bir gii¢ oldu.

Size ve aileme her seyden 6nce samimiyetle siikranlarimi sunuyorum. Yaptiginiz
yardimlar ve inangla bana olan destekleriniz, kariyerim ve kisisel gelisimim i¢in
biiyiik bir 6neme sahip.

Sizinle c¢alismak benim ig¢in bir onurdu ve bu deneyim, benim gelecekteki
hedeflerime ulagsmamda biiyiik bir etkiye sahip olacak. Size ve aileme, beni
yiireklendirerek ve benimle gurur duyarak tesvik ettiginiz i¢in yine tesekkiir ederim.

En derin sevgi, saygi ve minnettarligimla.
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1. GIRIS

Yeni degerler ve egilimler, eskilerinin yerini alarak, disa kapali ekonominin
savunulmasinin gergekligini kaybettigini gostermektedir. Bugiin diinya global bir kdy
haline gelmis ve geride kalmak istemeyen {ilkeler i¢in bu durum oldukg¢a aciktir. Bu
nedenle iilkeler, ulusal ekonomilerini diinyaya agmak, uluslararasi rekabet yariginda
one gee¢mek, ekonomik is birligi ve bolgesel birlesmelere odaklanmak gibi adimlar
atmaktadir. Bu siirecte, yerli piyasalarin uluslararasi pazarlarla biitiinlesmesi ve disa
acilmasi da bazi etkileri beraberinde getirmektedir (Benk ve Akdemir, 2004, s. 12).
Diinya capinda faaliyet gdsteren ve hatta yatirim yapan uluslararasi biiyiik sirketlerin
Amerika Birlesik Devletleri ve diger tlilkelerde giderek biiylimesi, globallesme olarak
adlandirilan bir olgudur. Globallesme, giliniimiizde sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve
siyasal alanda engelleri ortadan kaldirarak diinya iilkeleri arasinda bir entegrasyon ve
birlesme zemininin olugmasina yol agar. Bu siireg, gelismekte olan tilkeleri bu biiyiik

sirketlerin ekonomik olarak bagimli hale getirme egilimi tagir (Bulunmaz, 2010, s. 8).

Son zamanlarda yaygin olarak benimsenen ve kullanilan kavramdan biri olan
glokallesme ‘global’ ve ‘lokal’ kelimelerinin kaynasmasiyla olusur (Becan, 2019, s.
133). Glokallesme, diinya genelinin etkilesimini pozitif yonde destekleyen yeni bir
standart olarak ortaya ¢ikmistir (Erdogan ve Aksoy, 2009, s. 145). Ayni1 zamanda,
basarili sirketlerin global diisiinme yetenegiyle birlikte yerel diizeyde hareket edebilme
kabiliyetini ifade eden yeni bir kavramdir. Bu sirketler, global pazarlarda rekabet

ederken ayni1 zamanda yerel pazarlara uyum saglamaktadir (Ercan ve Gokdeniz, 2018,
s. 124).

Pazar yapist ve pazarlama g¢aligmalari, giiniimiizde globallesme ve hizla ilerleyen
teknolojiden en fazla etkilenen alanlardan biridir. Biiytik firmalar, tirettikleri tirtinleri
diinya genelinde farkli pazarlara yonlendirme c¢abasindadir. Bu ¢abalar1 destekleyen
gelisen teknoloji, tiriinlerin, hizmetlerin veya markalarin diinya genelinde taninmasini
saglamaktadir. Bu nedenle, global pazarlama olarak adlandirilan bu kavram ortaya
cikmistir (Elden, 2005, s. 65). Global pazarlama faaliyetleri, uluslararasi diizeyde

faaliyet gosteren sirketlerin, iirlin veya hizmetlerini yerel kiiltiirlere uyarlama



stirecidir. Bu anlamda, global pazarlama stratejileri, sirketlerin diinyay1 tek bir pazar
olarak kabul etmesi ve bu pazarlarda yer alan firmalarin tiriinlerini yerel kiiltiire adapte
etmeleriyle birlikte, bu pazarlarda giiclii bir rekabet avantaji elde etmelerini saglar
(Kazangoglu vd., 2011, ss. 69-70). Glokal pazarlama stratejisi ise, yerel farkliliklari
g6z oniinde bulundurarak her bolgeye 6zgii stratejilerle hizmet sunmay1 amaclayan bir
yaklagimdir (Erdogan ve Aksoy, 2009, s. 146). Sadece belirli bir iilke ya da bolgede
kullanilmak {izere tasarlanmig bir {rliniin {iretim ve pazarlama siirecleri
hedeflenmektedir (Becan, 2019, s. 133). Glokal pazarlama, diinya ¢apinda taninan bir
marka veya lirlin sunarken, ayn1 zamanda yerel pazarin 6zelliklerini dikkate alan bir
yaklasimi ifade eder. Isletmeler bu stratejiyi her operasyonel ve taktiksel diizeyde
kullanarak, global pazarin taleplerini karsilamak ve ayni zamanda yerel tiiketici
ithtiyaglarini ve isteklerini goz oniinde bulundurmak i¢in ¢éztimler gelistirirler. Glokal
iiriin stratejileriyle de global iiriinlerin sirketin faaliyet gdsterdigi pazarlardaki yerel
gereksinimlere uygun sekilde uyarlanmasi hedeflenir (Kazangoglu vd., 2011, s. 69-
70).

Global rekabet kosullarinda basarili olmanin temel sarti, isletmelerin modern
pazarlama anlayisinin merkezinde "tiiketici odakli" stratejileri benimsemesidir.
Uluslararas1 pazarlar, yerel pazarlardan énemli 6lgiide farklilik gosterir. Bu nedenle,
isletmeler rekabet avantaj1 elde etmek icin pazarlama karmasi elemanlarini, pazarin
ozelliklerini ve tiiketici farkliliklarin1 dikkate alarak uyumlu bir sekilde planlamalidir.
Tiiketici odakli yaklagimin basarisinin bir gostergesi, yliksek diizeyde miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasidir. Bu sayede, global isletmeler, global
tiiketici kitlesini genisletebilir ve biiyliyebilir (Cakir vd., 2011, s. 108). Bu noktada,
oncelikli olarak global {iriin stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Hem global
pazarda rekabet eden global firmalar hem de ulusal isletmeler, globallesme siirecinin
getirdigi rekabet zorunluluguyla karsi1 karsiya kalmaktadir. Bu agidan bakildiginda,
temel strateji dogru {riinii tliketicilere sunmak olmalidir (Candemir ve Zalluhoglu,
2010, s. 3). Isletmelerin rakip firmalar karsisinda iistiinliik saglayabilmeleri i¢in marka
sadakati yaratmalar1 gerekmektedir (Yildiz ve Kogan, 2021, s. 60). Bu sayede,
isletmeler tiiketicilerle gii¢lii duygusal baglar kurabilir ve satin alan miisteriler olumlu
deneyimlerini ¢evreleriyle paylasabilir (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020, s. 39).

Tiiketicilerin bir markaya baglilig1 ve olumlu hisleri, bu markay1 diger markalardan



daha fazla satin almalari, satin almaya devam etmeleri ve uzun siireli kullanimlar
olarak ifade edilen marka sadakati ayrica tutkunluk ve baglilik derecelerini gosterir.
Marka sadakati, isletmelere uzun vadeli sadik tiiketiciler olusturarak hem hedeflere
ulagsma hem de rakiplere kars iistiinliik saglamada avantaj sunar (Avci ve Keser, 2020,

s. 201).

Glokal pazarlama ve marka sadakati arasindaki iliskinin 6nemli olmasi c¢alisma
konusunun belirlenmesini saglamistir. Yapmis oldugumuz bu calismada, glokal
pazarlamanin marka sadakati {lizerindeki etkisinin olup olmadig1 incelenmektedir.
Ayrica glokal pazarlamanin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma boyutlar1 ile marka

sadakati lizerindeki etkisine de bakilmistir.

Bu ¢alisma; dokuz boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde ¢alismayla ilgili bir giris
olusturulmus ve arastirmanin amaci, ¢alismanin kisimlar1 hakkinda bilgi verilmistir.
Ikinci béliimde globallesme kavrami, globallesme kavraminin boyutlar1 ve pazarlama

tiirleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Ucgiincii boliimde glokallesme kavrami tanimia yer verilerek glokal pazarlama ve
avantajlar1 aciklanmistir akabinde glokallesme kavramu ile ortaya ¢ikan glokal marka

kavramina da deginilmistir.
Dordiincii boliimde marka ve marka sadakati kavramlar1 agiklanmastir.
Besinci boliimde yazin taramasina yer verilmistir.

Altinct boliim ¢alismanin yontem kismini olusturmaktadir. Yontem kisminda yapmis
oldugumuz literatiir taramasi, arastirmanin amaci, énemi, sinirliliklari, veri toplama
yontemi, evreni ve drneklemi, arastirmanin modeli ve hipotezleri hakkinda bilgiler
verilmistir. Ayrica degiskenlere ait kesfedici ve dogrulayici faktdr analizinden ve

giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular aktarilmistir.
Yedinci boliimde, ¢alismanin bulgulart sunulmustur.

Sekizinci boliimde arastirma bulgularinin genel bir degerlendirmesi yapilmaktadir.



Dokuzuncu bdliimde ise calismadan faydalanacak firmalara ve arastirmacilara

Onerilerde bulunulmaktadir.



2.  GLOBALLESME KAVRAMI

Bu béliim globallesme kavrami, globallesme kavraminin boyutlari ve diger pazarlama

tiirleri hakkinda bilgiler sunacaktir.

2.1 Globallesme Kavrami ve Tanimi

Globallesme, 1960'larin basindan itibaren yaygin bir bicimde kullanilmaya baslanan
bir kavramdir ve 1990'larin ortalarinda iletisim teknolojilerindeki gelismelerin cografi
sinirlart ortadan kaldirmasiyla hizla yayilan neo-liberal bir siire¢ olarak kabul edilir.
Bu siiregte ekonomik olarak gii¢lii olan iilkeler sinirlarini asarken, rekabet giiclinden
yoksun olan iilkeler ise bu siirecin disinda kalmis ve marjinallesmistir (Kavi ve
Karaman, 2021, s. 64). Ayn1 zamanda 18. ve 19. yiizyilda baslayan sanayi devrimiyle
ivme kazanan, uluslararasi ticaretin entegrasyonu ve serbest dolagimin artmasiyla
ortaya ¢ikan bir siirectir. Ikinci diinya savas1 sonrasinda hiz kazanan bu siirec, iletisim
ve ulagimin gelismesiyle diinyay1 bir koy haline getirmistir (Korkmaz, 2021, s. 425-
426). Yeni yatinm araglarmmin ve bilgi islem teknolojilerinin hizla gelismesi ile
globallesme kavrami ortaya ¢ikmistir. Globallesme, yerel diizeyden ¢ok daha genis bir
Olcekte rekabetci bir anlayisin benimsendigi, uluslararasi sermaye hareketlerinin
serbestlestigi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasiyla diinya yiizeyine yayilan bir
stirectir. Bu siireg, yatirim firsatlarinin ¢esitlenmesi ve global ekonomik etkilesimlerin
artmasi anlamma gelirken, ayni zamanda farkli {ilkeler ve bdlgeler arasinda
entegrasyonu da beraberinde getirmektedir (Celik, 2012, s. 58). 1980'lerin basindan
itibaren globallesme faaliyeti; teknolojinin, {iretimin, ulagimin ve iletigimin
gelismesiyle birlikte daha yogun ve hizli hale gelmistir. Globallesme faaliyetleri
iirlin sermaye, teknoloji, bilgi, kiiltiir, {ilkelerin siyasi yakinlagmasi, dayanisma,
karsilikli yarar artisi ve tiim faaliyetlerin uygulanmasidir. Ayrica globallegsme
faaliyetleri tilkeler arasindaki cografi uzaklik, dil, para, kiiltiir, hukuk, ekonomik

gelismislik diizeyleri ve iklim farkliliklarini igermektedir (Arslan, 2021, s. 24).

Globallesme kavrami, Bat1 dillerinde yaygin olarak kullanilan ve dairevi anlamina
gelen bir kelime olarak bilinir. Etimolojik olarak incelendiginde ise, kokeninin Latince

'globus' kelimesinden tiiretildigi goriilmektedir (Ercan ve Gokdeniz, 2018, s. 125).



Globallesme, diinya iizerindeki insanlar, toplumlar ve uluslar arasinda iletisim ve
ticaretin artarak, farkli bolgelerde yasayan bireylerin birbirleriyle daha fazla
etkilesimde bulunmasi siirecidir (Korkmaz, 2021, s. 425). Baska bir deyisle,
globallesme, diinya genelinde ekonomik, sosyo-kiiltiirel, siyasal ve teknolojik
iligkilerin derinlestigi, farkli toplumlarin inanglarinin ve beklentilerinin daha iyi
anlasildigi, uluslararasi iligkilerin daha siki baglarla oriildiigii bir kavramdir (Celik,
2012, s. 58). Globallesme, uluslararasilasma siirecinin tamamlanarak, iiretim ve
tilketim faaliyetlerinin bolgesel sinirlar1 asan bir diizeyde planlandigi, rekabetin ve
piyasa diizeninin uluslararasi kuruluslar tarafindan kontrol edildigi, uluslararasi
kurallarin benimsendigi bir sistemdir (Kiirk¢ii, 2013, s. 2). Literatiirde globallesme
kavrami ile ilgili birgok farkli tanim bulunmaktadir. Becan (2019, s. 132)
globallesmeyi, farkli iilkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerinin birbiriyle
etkilesime girerek ortak normlar, aligkanliklar ve ilkeler olusturdugu bir siire¢ olarak
tanimlamistir.  Bu siirecte, ulusal smirlarin 6tesindeki aktorler arasinda artan
baglantilar ve iletisim, diinya ¢apinda bir biitiinsellik ve entegrasyon saglar. Bayar
(2008, s. 25) globallesmeyi, insanlarin, toplumlarin ve devletlerin diinya ¢apinda
giderek daha fazla iletisim ve etkilesim kurdugu siire¢ olarak ifade eder ve aym
zamanda bu siirecte "karsilikli bagimlilik" ilkesiyle beraber diinya genelinde artan bir
sekilde iilkelerin birbirlerine bagimli ve baglantili hale geldigini savunur. Ercan ve
Gokdeniz (2018, s. 125) ise globallesmeyi, kiiltiirel degerlerin sinirlar1 asarak diinya
capinda yayilma ve diger kiiltiirlerle etkilesim kurma siireci olarak nitelendirmigler ve

bunun sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda gergeklestigini vurgulamislardir.

Globallesme, uluslararasilasma olarak yorumlandiginda, terim, iilkeler arasindaki
islemlerin ve karsilikli bagimliligin biiytimesini ifade eder. Bu agidan bakildiginda,
daha global bir diinya, daha fazla mesajin, fikrin, malin, paranin, yatirimin ve insanin
ulusal-devlet-bolgesel birimler arasindaki smirlart  astigi  bir diinya olarak
goriilmektedir (Scholte, 202, s. 8). Globallesme ayni1 zamanda tiiketicileri, tireticileri,
tedarikgileri ve farkli iilkelerin hiikiimetlerini igeren ulusal ekonomilerin artan
karsilikli bagimliligidir (Diallo vd., 2021, s. 2). Globallesme, artan iletisim ve ulagim
imkanlariyla diinyanin siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda daha siki bir

sekilde birbirine entegre oldugu bir siirectir. Bu siireg, tek yonlii olmanin 6tesinde,



karsilikli etkilesime dayali ve farkli egilimleri i¢eren bir sekilde ilerler (Kiirketi, 2013,
s. 3).

Tablo 2.1 Yerel, global ve glokal igin temel ilkeler

Local Yerel diistiniip, yerel hareket etmek
Global Global diisiiniip, global hareket etmek
Glocal Global diisiiniip, yerel hareket etmek

Kaynak: Luigi ve Simona, 2010, s. 149

Tablo 2.1°de goriildiigii gibi iilkeler globallesme ile iilkeler global diisiiniip, global
hareket ederek sadece kendi ¢ikarlarina veya yerel ihtiyaclara odaklanmayip, diinya

capindaki sorunlar1 ele alan politika ve stratejiler gelistirir.

Diinya genelinde yayilmis olan insan niifusunun bir biitiin olarak bir araya gelip daha
yakin iligkiler kurdugu, iletisimin ve ulasim imkanlarinin gelisimiyle hizlanan bir
siire¢ olan globallesme (Ozbey, 2018, s. 308) insanlarin, sermayenin, teknolojinin ve
hizmetlerin birbirleriyle entegre olmasi sonucunda diinya ¢aginda artan ticaret ve
yabanci sermaye yatirimlariyla daha fazla 6nem kazanmistir (Kiirket, 2013, s. 2).
Uluslararasi ticaret, yatirim, liretim ve teknoloji transferi gibi faaliyetlerin artan bir
sekilde gergeklestigi bu siireg, kitalar ve bdlgeler arasinda yogun etkilesimlerin
meydana gelmesini saglayarak toplumsal iliskilerin ve islemlerin mekansal
yapilarinda onemli degisiklikler yaratir (Bulunmaz, 2010, s. 9). Bu ticaretten
kaynaklanan karsilikli bagimliligin bir sonucu olarak mal, emek ve sermayenin artan
hareketliligi, tlkeler arasindaki karl iliskilerin yogunlagmasina ve iilkelerin
yakinlagsmasma yol agmustir (Arslan, 2016, s. 65). Aym1 zamanda, iilkelerin ve
firmalarin yeni gelir getirici mallarin {iretimini tasarlama, mevcut dogal kaynaklar
yonetme gibi faktorler hiikiimetlerin politika ve stratejilerinden etkilenmektedir
(Mutero, 2020, s. 6). Globallesme, iilkeler arasindaki siyasi, ekonomik, sosyal ve dini
iligkilerin gelismesini saglayan bir siirectir. Bu siireg, farkli dinlere, dillere, irklara ve
kiiltiirlere sahip olan iilkeler arasindaki iliskilerin daha derinlemesine anlasilmasini
saglar. Ayrica, teknolojik, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel entegrasyonu artirir,
diinya ¢apinda toplumsal iligkileri etkilesimle sekillendirir. Bilim, teknoloji ve sanat

alanindaki yeni buluslar ve gelismelerin toplumun geneline yayilmasina katkida



bulunur. Ayni zamanda ticaret faaliyetlerinin sinirlart genisler ve cografi, teknolojik
ve hukuki engeller azalir (Arslan, 2021, s. 25). Bu siire¢te daha dnce mesafe, dil,
kiltiir, is sistemleri ve hiikiimet diizenlemeleri ile ayrilmis kendi kendine yeten
ekonomiler artik siir Otesi ticarette teknolojideki ilerlemeler nedeniyle birbirine
bagimli global ekonomik sistemle birlesmektedir (Mutero, 2020, s. 1). Bdylece
ilkeler, bilim ve teknolojideki ilerlemeler, teknoloji diizeyinin artisi, iletisim ve ulagim
aglarinin genislemesi, siyasi ve sosyal degisimlerin etkisi, pazarlarin ve iiretimin
globallesmesi gibi nedenlerle globallesmenin yollarina bagvurmuslardir (Arslan, 2021,
S. 24).

Globallesme, farkli iilkeler arasindaki iligkilerin artmasi sonucunda ekonomik, sosyo-
kiltiirel, teknolojik, siyasal ve politik alanlarda entegrasyonun ve rekabetin
uluslararasi diizeyde goriilmesini ifade eder. Bu siirecte iiretim faktorleri ve teknikler
birleserek daha entegre bir yap1 olustururken, bilisim teknolojileri sayesinde zaman ve
mekan sinirlart ortadan kalkar (Celik, 2012, s. 60-61). Bilgi teknolojisi ve ulagimdaki
gelismeler, uluslararast ekonomik, politik ve kiltiirel etkilesimi 6nemli Olgiide
genisletmektedir. Globallesme olarak adlandirilan bu siire¢ aslinda yeni bir olgu degil,
ancak internet devrimi, nakliye ve lojistikteki ilerlemeler biiyiik katki saglamigtir. Bu
gelismeler, ulasim ve iletisim maliyetlerinin 6nemli 6l¢lide diismesine yol agmakla
birlikte diinya pazarlari ve kiiltiirlerini her zamankinden daha da yakinlastirmigtir
(Janosova ve Labudova, 2020, s. 2). Diinya capinda c¢esitli tehlikeler yaratabilecek
global riskler mevcuttur. Bunlar; insan haklari ihlalleri, yonetim zafiyeti, ekonomik
bagimlilik ve bor¢ sorunlar, igsizlik ve kredi-borg-faiz dongiisii gibi ekonomik krizler,
cevre sorunlar1 ve iklim degisikligi, ylikselen enerji fiyatlari, GDO'lu gidalarin
kullanim1 ve susuzluk gibi sorunlar, niikleer ve biyolojik savas tehditleri, i¢ ve dis
goclerin artig1, toplumsal istikrarsizliklar, terdr saldirilari, siber saldirilar, yapay
zekada kontroliin saglanamamasi gibi konular bu riskler arasindadir. Bu riskler,
toplumlarin giivenligi, ekonomik istikrar, ¢cevre sagligi, insan haklar1 ve uluslararasi

iligkiler i¢in 6nemlidir (Arslan, 2021, s. 25).



2.2  Globallesmenin Boyutlar:

Globallesme, iilkeler veya bolgeler arasinda artan entegrasyon ve baglantinin
gozlendigi bir egilimdir. Bu baglantilar, genellikle ekonomik ve siyasi boyutlariyla 6n
plana ¢iksa da, ayn1 zamanda teknolojik, ¢evresel ve kiiltiirel boyutlar1 da igerir. Bu
trendle birlikte diinya daha global bir kdy haline gelirken, uluslararasi ticaret, yabanci
yatirimlar, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, kiiltiirel etkilesimle ve sosyal

degisimlerin artmasina yol agmaktadir (Benk ve Akdemir, 2004, s. 15).

Bu kisimda globallesmenin ekonomik, teknolojik, cevresel, siyasal ve kiiltiirel
boyutlar1 hakkinda bilgi verilecek ve bu boyutlarin globallesmeyi nasil etkiledigi

acgiklanacaktir.

2.2.1 Ekonomik Boyut

Global ekonominin son yillardaki gelisimi, globallesmenin ve etkilerinin neden oldugu
birgok degisikligi ortadan kaldirmistir. Globallesme, ayni anda global ekonomiyi,
ticareti, ulasimi, cevreyi ve diger alanlar1 etkileyen ¢ok sayida degisiklige neden
olurken, diinyanin tiim Kkiiltiirlerini birbirine baglayarak toplumu bir biitiin olarak
dontistiirmiistiir. Son yillarda ekonomiler birbirine bagli hale gelmis ve bircok tilkede
gelir esitsizliginde 6nemli bir artig olmustur. Bu olgu tiim diinyay1 birbirine baglayarak

ekonomiye global bir yap1 kazandirmistir (Janosova ve Labudova, 2020, s. 2).

Ekonomik globallesme, farkli iilke ekonomilerinin birbirleriyle etkilesime gecerek tek
bir global pazar olusturmasimi ifade etmektedir. Bu siireg, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle beraber iilkeler arasinda mal, sermaye ve is giicli akisinin
artmas1 ve ekonomik iliskilerin derinlesmesiyle gerceklesir (Celik, 2012, s. 68).
Gongen (2013, s. 122) ekonomik globallesmeyi, diinya genelinde giderek artan 6l¢iide
ekonomik etkilesimlerin birbirine bagimliliginin artmasi ve yayginlagmasi olarak
tanimlamis ayn1 zamanda bu etkilesimler sayesinde uluslararasi sermaye ve teknoloji
akiglarinin hiz kazandigir ve uluslararast mal ve hizmet ticaretini tesvik ettigini

vurgulamistir.
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Ekonomik globallesme, piyasalar, ulusal hiikiimetler ve uluslararasi kolektif eylem
arasindaki "gilic dengesini" degistirerek, piyasalarin ekonomi, toplum ve ¢evre
tizerindeki etkilerini artirarak ulusal hiikiimetlerin 6zgiirliik derecesini ve tek tarafli
yonetim yeteneklerini azaltir. Ayrica, hem global ortaklarla is birligi yapma hem de
yerel kaynaklarin koordinasyonunu saglama ihtiyaci dogurur (Panayotou, 2000, s. 34).
Global 6lgekte ekonomik etkilesimlerin artarak yayilmasiyla karakterize ederek biiyiik
Olcekli sermaye ve teknoloji akislarini tesvik ederek, mal ve hizmet ticaretinin

artmasina yol agmistir (Ozbey, 2018, s. 308).

Ekonomik globallesme, hizmetlerin ve sermayenin uzun mesafeli akisi ve piyasa
degisimlerine eslik eden bilgi ve algilardir (Gallagher, 2019, s. 280). Bir baska deyisle,
bir iilkeden digerine sermaye, mal, hizmet, teknoloji ve veri akisi anlamina
gelmektedir ve yenilige agik, 6zgiirliik¢ii bir serbest piyasa anlayisina dayanmaktadir.
Ayrica, kendi kendini diizenleyen giiglerin faaliyetin, 6zel miilkiyet ve is 6zgiirliigii

temelinde islemeye dayanir (Janosova ve Labudova, 2020, s. 2).

Ekonomik globallesme, diinya genelinde artan ekonomik biitiinlesme, mal ve sermaye
dolasiminin artmasi ve diinyanin tek bir pazar haline gelmesi gibi unsurlari iceren bir
fenomen olarak tanimlanabilir (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 48). Cogunlukla,
ekonomik globallesme, ulusotesi tiretim, teknolojiye dayali arz ve talep, ekonomi
lizerindeki orgiitsel ve kurumsal (6rnegin, Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) ve
Uluslararas1 Para Fonu (IMF)) kontrol, ¢ok uluslu sirketler, ¢esitli iggiicii piyasalari,
sermaye ve yatirimlar ile biitlinlesmis ve yogunlasmistir (Hosen, 2020, s. 4). Diinya
capinda tiretim ve finansal faaliyetlerin entegrasyonuyla ortaya ¢ikan global ekonomik
entegrasyon ve is birligi olan ekonomik globallesme (Gongen, 2013, s. 123) iiretim ve
pazarlama faaliyetlerinin artan hiz ve derinlikte birbirine bagimli hale gelerek tilke
siirlarint agsmast ve engellerin ortadan kalkmasina yol agmistir. Bununla birlikte,
cokuluslu sirketler teknoloji tireten iilkelerden teknoloji alan ve iiretim/pazarlama
faaliyetlerini sinirlarin Gtesine tasiyan Onemli aktorler haline gelmistir (Benk ve

Akdemir, 2004, s. 16).

Global ve bolgesel ekonomik entegrasyon, iilkelerin ekonomik nedenlerle birbirleriyle

biitiinlesmesine yol agmis, sonug olarak diinya ekonomisi oriimcek agina benzer bir ag
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yapisina doniigmiistiir (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 48). Global ekonominin olusumu
ve yapilanmasi, iiretim ve sermayenin uluslararasi boyutta hareketlendigi bir siirece
dayanmaktadir. Uretimin globallesmesi, cografi sinirlarm asilarak uluslararas
ekonomik iliskilerin gelistirilmesine odaklanmaktadir. Sermaye piyasalarinin
globallesmesi ise, finansal kararlarin merkezi olarak kabul edilen biiyiik
metropollerde, 6zellikle New York, Londra ve Tokyo gibi sehirlerde ortaya
cikmaktadir (Ozbey, 2018, s. 308-309). Gelisen iletisim ve ulasim teknolojileri ile,
ekonomiler arasindaki uluslararasi ticaret artmistir. Ancak, bu durum bazi sorunlara
sebep olmustur. Bu sebepler; is¢i haklari, vergiler ve ¢evre kontrolii gibi konular
zayiflamistir. Serbest ticaret sistemi, rekabete dayanir ve ¢okuluslu sirketler diisiik
maliyetli iiretim i¢in ¢aba gostermektedir. Bunlarla birlikte, bu sistem, is giivenliginin
azalmasi, yoksullugun artmasi, insan haklarinin ihlali ve ¢evre zararimin artmasi gibi

sorunlara yol agmaktadir (Kalafatoglu, 2019, s. 151).

Ekonomik globallesme ayni zamanda sinir otesi ticaretin ve uluslararasi sermaye
hareketlerinin g¢esitlenip artmasini ve teknolojinin diinya ¢apinda daha hizli sekilde

yayilmasini da igeren bir siirectir (Celik, 2012, s. 68).

Ekonomik globallesmenin itici giicleri, ticaretin eszamanli gelismesiyle birlikte
piyasalarin uluslararasilasmasidir. Ekonomik globallesmenin temel 6nkosullar ise,
sinirlarin gegirgenligi, hareket 6zgiirliigii, ticaret kisitlamalarinin diistiriilmesi, halkin
gelir diizeyinin esitlenmesi, imalat ve iiretilen iiriinlere iliskin bilginin artmasi ve yeni

bilgi teknolojilerinin uygulanmasidir (Janosova ve Labudova, 2020, s. 2).

2.2.2 Teknolojik Boyut

Teknoloji, globallesme siirecinde vazgecilmez bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir ve
uluslararas1 iligkilerin  hizlanmasim1  saglamaktadir. Teknolojik globallesme,
ekonominin imalat yapisinda degisikliklere yon vererek daha hizli ve diisiik maliyetli
tretimin gerceklesmesine imkan saglar (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 48).
Teknolojinin  globallesmeyi etkilemesinde, 1980'lerden sonra bilgi iletisim
teknolojilerindeki yeniliklerin topluma yayilmasi, zaman-mekan ve mesafe algisinin

ortadan kalkmas1 olduk¢a 6nemli bir rol oynamistir. Teknoloji, globallesme siirecinin
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hem ortaya ¢ikmasina hem de hizlanmasina katkida bulunan bir etkendir. Ozellikle
sanayideki gelismeler ve artan iiretim kapasitesi, bilgi iletisim teknolojilerindeki
ilerlemelerle birlikte, teknolojinin ucuzlamasini ve topluma yayilmasini hizlandirarak
globallesme siirecine katkida bulunmaktadir (Baygiil, 2020, s. 399-400). Teknoloji,
globallesmeyi biiylik dlciide kolaylastiran teknolojik gelismelerle diinyay1 global bir
topluluga doniistiirmektedir. Buna bagli olarak, globallesme teknolojiyi ilerletmek i¢in
bir aractir (Pentang, 2021, s. 28). Globallesmenin teknoloji boyutu miimkiin kilan ve
diger alanlar iizerinde biiyiik etkiye sahip olan boyuttur. insan emeginden daha fazla
yararlanmay1 saglayan teknolojik geligsmeler, iretim siireglerini degistirmistir. Ayrica
hizli iiretim ve dagitim agiyla tiikketim aliskanliklarmi da etkileyen bir boyuttur.
Iletisim teknolojileri, bilginin dijital ortamlarda {iretilmesini, iletilmesini ve
depolanmasmi saglamistir. Bu da egitimden ticarete kadar birgok alanda koklii
degisimlere yol agmistir (Kalafatoglu, 2019, s. 152). Globallesme, bilgi ve teknolojinin
sinirlar 6tesine yayilmasini hizlandirarak teknolojinin iilkeler arasinda yayilmasina ve
global biiylimenin olugsmasinda kritik 6neme sahiptir. Ayrica, isletmelerin yabanci
teknolojileri yenilik yapma ve 6ziimseme yoniindeki tesviklerini artirarak diinya
capindaki rekabeti de artirmistir. Teknoloji kiiltiirleri, kurumlari, hiikiimetleri,

ekonomiyi ve gesitli diger alanlar1 etkilemektedir (Pentang, 2021, s. 28).

Teknolojinin globallesme siirecindeki ilk etkilenen alanin ekonomi oldugu kabul
edilmektedir. Bu durum, is boliimii ve uzmanlagsmanin artmasiyla birlikte yeni
mesleklerin ortaya ¢ikmasini ve ekonomik alandan sosyal alana gegisi desteklemistir.
Yeni meslek gruplar1 zaman iginde ise iktidar ve gii¢ miicadelelerine doniiserek politik
alanda etkili olmustur (Baygiil, 2020, s. 400). Bu nedenle teknoloji, globallesme
cagindaki sirketlerin ve ulusal ekonomilerin daha etkin bir sekilde rekabet etmesinde
onemli bir faktordiir (Weisblat, 2019, s. 3). Ekonomiler ulagim ve iletisim aglari
araciligiyla giderek daha fazla birbirine bagl hale geldikge, global olarak biiyiiyen ve
daha serbest bir mal, hizmet, para, insan ve fikir akis1 olusmustur (Mutero, 2020, s. 5).
Teknolojiyle birlikte dogrudan yabanci yatirimlarin uzun vadede ekonomik katki
sagladig1 kabul edilebilir. Bununla birlikte, bu yaklagimin fazla iyimser olmasi
durumunda, iilkelerin disa bagimliliginin artabilecegi ve muhta¢ hale gelebilecegi

sonucunu ¢ikarmamiz miimkiindiir. Bu da teknolojiyi korii koriine iyimserlikle
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degerlendirmenin, 6nemli sorunlar1 beraberinde getirme potansiyeline sahip oldugunu

gostermektedir (Baygiil, 2020, s. 401).

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte ulagim ve iletisim gibi alanlarda gerceklesen
gelismeler, global diinyada insanlarin, fikirlerin ve sermayenin hizla dolagmasin
saglamigtir (Kalafatoglu, 2019, s. 150). Ayni zamanda bilisim teknolojilerinin
ucuzlamasiyla birlikte diinya genelinde hizla yayginlasmaktadir. Bu siirec,
sanayilesme stratejilerini etkileyerek iiretimin teknoloji tabanini degistirmekte ve
global doniisiimii hizlandirmaktadir (Celik, 2012, s. 67). Iletisim sektoriindeki hizl
teknolojik gelisme, iletisim maliyetlerinin 6nemli dl¢lide diismesine neden olmustur.
Internetin icad: ve biiyiimesi ile telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler, insanlarin neredeyse diinyanin tiim noktalar1 arasinda birbirleriyle iletisim
kurmasmi miimkiin kilmistir (Scherer ve Palazzo, 2009, s. 6). Gelismis llkeler
mallarin1 daha genis piyasalara ulastirmaya baslamislar ve internet ve uydu
teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte hem iilkeler arasindaki karsilikli iletisim artmis
hem de fiziksel sinirlar 6nemsiz hale gelerek yepyeni yapilarin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 48). Teknolojiyi daha etkin kullanmak, bir¢ok
bagarili kurulus igin is stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Pentang,
2021, s. 4). Ayrica, teknolojiyi tiretebilme ve gelistirme kabiliyetine sahip olan iilkeler,
bilim ve teknoloji yeteneklerini artirarak gelismis {ilkelerle arasindaki verimlilik
farkin1 azaltabilirler. Bununla birlikte, teknolojik globallesme isgiicii piyasalarini ve

istihdami da etkilemektedir (Celik, 2012, s. 67).

Globallesme, teknolojiyle birlikte beraberinde bazi olumsuz sonucglar1 da getirmistir.
Ozellikle teknolojiye sahip olan gii¢ler, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda diger toplumlara
teknolojiyi dayatma egilimindedir. Bu durum, teknolojik istiinliiklerini kullanarak
diger toplumlar1 etkileme ve kontrol etme c¢abalariyla sonuglanabilir. Bu, global

diizeyde ciddi sorunlara yol agabilen bir durumdur (Baygiil, 2020, s. 400-401).

2.2.3 Siyasi Boyut

Globallesmenin siyasal boyutu, devletlerin fiziksel ve ekonomik gii¢lerinin sinirlarinin

azalmasi anlamina gelir. Bu siirecte farkli toplum kiiltiirleri ve inanglar1 daha iyi
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anlasilir hale gelir, tilkeler arasindaki iligkiler ¢esitlenir ve derinlesir, ideolojik
kutuplagsmalardan kaynaklanan ayrigmalar ortadan kalkar (Celik, 2012, s. 68). Ayni
zamanda, siyasi giiciin, otorite ve yonetim bi¢imlerindeki yapisal degisimlere dayanan
bir fenomendir ve gliniimiiz diinyasinda ortaya ¢ikarmaktadir (Bayar, 2008, s. 28).
Bununla birlikte, evrensel politik sistemlerin ve yonetisimlerin genislemesiyle
ilgilenen globallesmenin 6nemli bir parcasidir. Ayn1 zamanda, uluslararasi iliskilerin
artan bir sekilde birbirine baglanmasi ve yayilmasi anlamina gelmektedir. Bu, iilkeler
arasinda ortak kurallar ve cikarlarla bir araya gelen kurumlar ve birliklerin ortaya

cikmasiyla acikca goriilmektedir (Ozbey, 2018, s. 310).

Globallesme, siyasal agidan incelendiginde, ulus devletlerin egemenliginin ve
otoritesinin zayiflamasina ve uluslararas1 olusumlarla yetki paylagimi gerekliligine
isaret eder. 1970'lerdeki krizin ardindan bagslayan devlet tartismalari, Dogu Blok'un
dagilmasiyla birlikte daha da yogunlasmistir. Bu siirecte, milli ve uluslararasi ayrimini
silen global siyasetin ortaya cikisi, devletleri daha biiyiik 6lciide is birligi yapmaya
zorlamig, uluslararasi ekonomik aktorlerin onemi artmis ve uluslararasi hukukun
devlet dis1 olusumlar1 6zne olarak kabul etmesi, kiiresellesmenin politik boyutunu
belirleyen dinamikler olarak 6n plana ¢ikmigtir (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 49). Ayn1
zamanda, uluslararast Orgiitlerin ve liberal siyasi ideolojinin yayilmasiyla
iligkilendirilen bu kavram, ulus-devletin egemenliginin azalmas1 ve yetkilerini
uluslararas1 ve uluslariistii kurumlara devretmesi sonucunda ortaya ¢ikmistir.
Uluslararasi iligkilerin artmasiyla birlikte sorunlar da uluslararasi platforma taginmis
ve bu da uluslararasi is birliginin 6énemini artirmistir (Gongen, 2013, s. 122). Siyasi
globallesmenin temel unsurlar1 hiikiimet sistemleri, ulusal ve uluslararas1 kuruluslar,
hiikiimetler aras1 kurumlar (6rnegin Birlesmis Milletler), evrensel sivil toplumlar,
uluslararasi ve yerel sivil toplum kuruluslari, ikili ve ¢ok tarafli iligkilerdir (Hosen,

2020, s. 4).

2.2.4 Kiiltiirel Boyut

Kiiltiirel globallesme, toplumlarin sosyal etkilesimi ve gelisimi ile ilgilenen bir diger

onemli boyutudur. Hem ekonomik hem de siyasi globallesmenin kiiltiirel globallesme
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tizerinde dnemli derecede bir etkisi oldugu gibi, kiiltiirel globallesme de bu boyutlara

buna bagli olarak katkida bulunmaktadir (Hosen, 2020, s. 4).

Kiiltiirel globallesme, farkli kiiltiirlerin etkilesime ge¢mesi ve bu etkilesimin
sonucunda ortaya ¢ikan yeni kiiltlirel formlarin diinyada yayilmasi ve genislemesidir
(Ozbey, 2018, s. 309). Bu, farkli kiiltiirlerin bir araya gelerek ortak bir diinya
kiltiriiniin ~ olustugunu ifade etmektedir. Bu kiiltiirel birlesme tiiketim
aligkanliklarindan giyim tarzlarina ve geleneklerine/goéreneklerine kadar bir¢ok alanda
gerceklesmektedir (Karadag ve Birdisli, 2021, s. 49-50). Buna 6rnek olarak; Amazon
halkinin Nike marka spor ayakkabi kullanmasi gibi farkl kiiltlirlerden insanlardan

baska bir kiiltiire ait tirlinleri kullanmasi 6rnek verilebilir (Gongen, 2013, s. 122).

Global bir kiiltiiriin ortaya ¢ikisindaki etkili faktorler; diinya ticaretindeki biiyiime ve
ona eslik eden is faaliyetleri; telekomiinikasyondaki gelismeler, veri depolama ve
aktarma kolayligi; is ve eglence amagh seyahatler i¢in tesis ve firsatlarin artmasi gibi
bu giicler bir biitiin olarak ele alindiginda diinyanin kiiciildiigii algisina ve artan

karsilikli bagimlilik gergegine katkida bulunmustur (Bird ve Stevens, 2003, s. 397).

Kiiltiirel globallesme, farkli cografi bolgelerde biiylimiis olan insanlarin, yeni iletisim
teknolojileri araciligiyla birbirleriyle etkilesimde bulunarak farkli kiiltiirel yapilar1 bir
araya getiren bir siirectir (Kalafatoglu, 2019, s. 152). Demokrasi, insan haklar1 ve
terorizmle miicadele gibi evrensel meseleler, kiiltiirel globallesme siirecinin bir pargasi
olarak kabul edilirken, ayrica farkli tilkeler arasindaki evlilik iligkilerinin artmasi da
dikkate alinmaktadir. Cevrenin korunmasi da bu genis kapsamli konular arasinda yer
almaktadir ve tiim bu unsurlar biitiin insanlig1 etkileyen 6nemli faktorler olarak

degerlendirilmektedir (Celik, 2012, s. 69).
2.2.5 Cevresel Boyut

Globallesmenin etkilerinin goriildiigii bir diger alan ise ¢evredir. Sanayilesme, tiretim,
tilketim ve dagitim siireclerindeki gelismelerden dolay1 dogal cevre de olumsuz
etkilenmistir (Kalafatoglu, 2019, s. 152). Hem gelismis hem de azgelismis iilkelerde,
cevresel boyutu farkli sebepler ve bigimlerle ortaya ¢ikan ¢evre sorunlari mevcuttur

(Celik, 2012, s. 69). Kiiresel 1sinma, hava kirliligi, ¢collesme, ormansizlagsma, su
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kirliligi gibi problemler globallesme stireci ile ilgilidir (Bayar, 2008, s. 30). Diger
uluslarda meydana gelen bu ¢evre sorunlar1 bagka uluslar1 da olumsuz etkilemektedir
(Karadag ve Birdisli, 2021, s. 50). Bu gevre sorunlarinin simnirlar1 asarak kiiresel
boyutta etkili olmasi, diinya {ilkelerini birbirlerine bagimli hale getirmekte ve hicbir
devlet, diger devletlerin sinirlari igindeki ¢evre sorunlarina kayitsiz kalamamaktadir.
Ciinki bu tiir bir kayitsizlik, uzun veya kisa vadede kendi yasam temellerini tehlikeye
atma anlamina gelir (Celik, 2012, s. 69). Global ¢evre sorunlarinin artan bir sekilde
uluslararas1 boyut kazanmasi, diinya milletlerini birbirlerine daha fazla bagimlh
kilmaktadir. Bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in uluslararasi is birligi ve ¢aba kagimnilmazdir

(Bayar, 2008, s. 30).

2.3 Globallesme ile ilgili Temel Gelismeler

Globallesme ile baglantili kilit gelismeler; Global ticaretin hizla artmasi ve rekabetin
yiikselmesi, uluslararasi ticarette engellerin azalmasiyla birlikte serbestlesme
teknolojik ilerlemelerin iriinlerin, bilgilerin ve insanlarin hizli ve kolay bir sekilde
dolagimini saglamasi, iiretim siireclerinin uluslararasi boyutta entegrasyonu, sirket ici
ticaretin artarak genislemesi, tiiketici ihtiyaclarinin benzerlesmesi ve global miisteri
sayisinin artmasi, sirket birlesmeleri ve is birliklerinin ¢ogalmasi olarak siralanabilir
(Kartal ve Ay, 2004, s. 12). Bunlarla birlikte, global pazarlama, ¢okuluslu pazarlama,
uluslararas1 pazarlama ve hizmet pazarlamasi gibi faktorler de globallesmenin temel
gelismelerine katkida bulunmaktadir. Bu kisimda bu pazarlama tiirleri birbirlerine cok
yakin kavramlar olmasindan dolayr farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya konarak

acgiklanacaktir.

2.3.1 Global Pazarlama

Global pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin globallesmesidir. Pazarlama
faaliyetlerinin globallesmesi pazarlara/iiriinlere, yani ayn1 fayday1 arayan ya da ayn
teknolojiye gore hizmet verilmesini talep eden tiiketici gruplarina, cografi bolgelere
bakilmaksizin benzerliklerini vurgulayarak yogunlasmay: ifade eder. Farkh

tilkelerdeki pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonu ve entegrasyonu veya kaynak
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kullanim1 global pazarlama agisindan tehdit ve firsatlar1 dogurur (Diallo vd., 2021, s.
2).

Global pazarlama yaklasimi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik farkliliklara ragmen
insanlar arasinda birgok benzerligin oldugu fikrine dayanan bir pazarlama
yaklagimidir. Bu anlayisin gerceklesmesini saglayan temel unsurlar ise; diinya ¢apinda
gelismekte olan pazarlar, teknolojik gelismeler, hammadde kaynaklarindan ve nitelikli
is gliciinden daha fazla yararlanarak, global olarak rekabet edebilmektir. Sonucta daha
genis bir miisteri segmentine hizmet verebilmektir (Arslan, 2016, s. 65-66). Arslan,
global pazarlamayi, sirketlerin {iriinlerini diinya capinda tiiketicilere ulastirma
stratejisi olarak agiklamaktadir. Bu strateji, rakiplerinden iistiinliik saglamak amaciyla
sirketlerin uluslararas1 diizeyde pazarlama faaliyetlerini yonetmesini ve Uriinlerini
farkli iilkelerde satmay1 hedefleyen pazarlama stratejileri gelistirme ve bu stratejilerin
yabanci tilkelerde uygulanmasi siirecini igerir (Arslan, 2021, s. 13). Global pazarlama,
sirketlerin yerel pazar kosullarina uyum saglarken bile daha diisiik maliyetle daha 1yi

tirtin ve hizmetler sunmalarina olanak tanir (Gillespie ve Swan, 2022, s. 8).

Tablo 2.2 Alternatif global pazarlama igin bir gergeve

ILETISIM STRATEJISI
URUN STRATEIJISI
Standartlastirilmus Iletisim | Yerellestirilmis Iletisim
Global Strateji: Glokal Strateji:
Standartlastiriimis Uriin Tek Tip Uriin / Tek Tip Uriin /
Tek Tip Mesgj Ozellestirilmis Mesaj
Glokal Strateji: Yerel Strateji:
Yerellestirilmis Uriin Ozellestirilmis Uriin / Ozellestirilmis Uriin /
Tek Tip Mesaj Ozellestirilmis Mesaj
Glokal Strateji:
Ozellestirilmis Uriin / Ozellestirilmis Mesaj

Kaynak: Luigi ve Simona, 2010, s. 149



18

Tablo 2.2°de "glokal strateji" terimi, global diisiincelerin benimsenerek yerel diizeyde
etkin bir eylem planinin olusturulmasini ayn1 zamanda global ve yerel stratejilerin bir
arada bulundugu orta yolun temsilini gostermektedir. Global strateji ise, bir tiir tirliniin

ve tek bir mesajin benimsendigi uluslararasi stratejidir.

Global pazarlamada amag, miimkiin olan her yerde pazarlama uygulamalarini standart
hale getirmek ve bunlart kisisellestirmektir. Diinya capinda pazarlama firsatlari,
kaynaklar1 ve becerileri biitiinlesmis bir bakis acis1 saglama iddiasindadir. Temel
olarak, pazarlama stratejilerinin genel yonetimi, nihai pazarin belirlenmesi, iiriin
stratejileri, markalandirma, pazarlama, reklam, tanitim ve satis uygulamalar1 gibi
unsurlarin global olarak tutarli bir sekilde yonetilmesini ve entegre edilmesini
amaglamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2001, s. 17). Global bir pazarlama stratejisi, tiim
global pazar icin bir iiriin, hizmet veya sirket i¢in tek bir stratejiyi olusturmayi igerir.
Ayni anda birkag iilkeyi kapsar ve bircok pazarin ortak yonlerinden yararlanmayi
amagclar. Bir stratejiyi tek bir pazara uyarlamak yerine, global pazarlamay1 takip eden
bir sirket, yerel pazar taleplerine gerektigi gibi uyum saglama esnekligini korurken
diinya ¢apindaki pazarlara uygulanabilecek temel bir stratejiye karar verir (Gillespie
ve Swan, 2022, s. 8). Global pazara giris yapmak isteyen isletmeler, oncelikle global
ticaret sistemini O0grenmek durumundadir. Global pazarlama sadece dis satim
faaliyetleriyle sinirli kalmaz, ayn1 zamanda firmanin tiim ulusal faaliyetlerini evrensel
boyutta yliriitmesini gerektirir. Bu da iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi
pazarlama bilesenleri stratejilerinin yurtdis1 pazarlarda dikkatlice planlanmasi ve
uygulanmasi anlamina gelir (Arslan, 2021, s. 13). Global pazarlamacilarin 6nemli bir
gorevi, ¢esitli uluslararasi pazarlardaki bir¢ok farkl kiiltiirii ekonomik agidan uygun

bir sekilde ele almaktir (Gillespie ve Swan, 2022, s. 1).

Teknoloji, sirketlerin diinyanin herhangi bir yerinde gercek zamanl olarak baglanti
kurmasini saglayarak global pazarlamayi desteklemektedir (Sheth ve Parvatiyar, 2001,
S. 22). Yerel tiiketicilerde bu sayede diinyanin dort bir yanindan gelen iirin ve
fiyatlardan haberdar olmaktadir. Bunun yani sira biiyiik perakendeciler ve ¢ok uluslu
sirketler, 0zel ilgi talep eden giiclii global alicilar haline gelmistir. Tiim bunlarin
sonucunda pazarlar arasindaki rekabet artmaktadir (Gillespie ve Swan, 2022, s. 2).

Diinya rakipleri, maliyet yapilarina iistiin kalite ve glivenirliligi dahil ederler. Yurti¢i
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veya en biiyiik ihracat pazarlarinda satilan iiriinlerin aynisini tiim ulusal pazarlarda
satarlar. Tasarim, islev ve hatta moda agisindan global olarak ayni olan fiiriinler igin
uygun deger, fiyat, kalite, giivenilirlik ve teslimatin en iyi kombinasyonlar1 temelinde
rekabet ederler (Levitt, 1984, s. 5). Global pazarlamanin kapsami birgok endiistriyi ve
birgok faaliyeti igermektedir. D1s pazarlara girmek s6z konusu oldugunda ¢ogu sirket
daha aktif bir rol ustlenir. Birgok sirket satiglarin1 ve karlarimi arttirmak icin dis
pazarlara girmeyi tercih ederler. Bazi sirketler, i¢ pazarlar1 biiylidiigii zaman

yurtdisindaki pazar firsatlarini izlemektedir (Gillespie ve Swan, 2022, s. 4).

Cok uluslu sirket ve global sirket ayni sey degildir. Cok uluslu bir sirket birkag tilkede
faaliyet gosterir ve irlinlerini ve uygulamalari her tlilkede nispeten yiiksek bir
maliyetle uyarlar. Global sirket ise, diisiik seviyede bir ekonomik maliyetle ve tek bir
varlikmig gibi istikrarli bir sekilde faaliyet gostermektedir. Ayni1 zamanda her yerde
ayni iriinleri ayni1 konseptle satmaktadir (Levitt, 1984, s. 3).

2.3.2 Cokuluslu Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin farkl iilkelerde yiiritiildiigii ve iilkeler arasinda bir sekilde
koordine edilmesi gerektigi anlamina gelen kavram, ¢ok uluslu olarak adlandirilir
(Horska, 2014, s. 21). Cok uluslu sirket, faaliyetlerini alti veya daha fazla tilkede
slirdiiren bir isletme olarak tanmimlanir (Tagraf, 2008, s. 5-6). Ana isletme olarak
adlandirilan ve faaliyetlerini farkli iilkelerdeki subeleri araciligiyla gergeklestiren
isletmeler, genellikle merkezi gelismis bir iilkede yer alir. Yabanci iilkelerde yatirim
yapan ana isletmenin edindigi isletmelere ise ‘yavru isletme’ ya da ‘sube’ ad1 verilir

(Ulas, 2008, s. 79).

Cok uluslu sirket, ulus-devletin i¢cinde yer alan ve iist diizey yoneticiler i¢in bir ortaklik
olan, ulusal sinirlardan bagimsiz bir sekilde kaynaklarini paylagsan ve global olarak

dagilmis olan tamamen diinya standartlarinda bir girisimdir (Kivileim, 2013, s. 11).

Cok uluslu sirketler, global pazarlarda daha fazla yer edinebilmek, kazanglarim
yiikseltmek ve var olan pazarlarda doygunluk problemlerini ¢6zmek amaciyla siirekli
bliyiime olanaklar1 pesindedir (Vrontis vd., 2009, s. 479). Bu sirkeler, global

pazarlarda faaliyet gostermek i¢in iki farkli yaklasimdan birini benimserler. Bunlardan
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biri, hedef pazarin taleplerini ve beklentilerini tespit ederek bu pazara uygun ve
Ozellestirilmis {iriin ve hizmetleri uygun bir sekilde pazarlamak, digeri ise mevcut iiriin

veya hizmetleri degistirmeden pazarlamaktir (Saydan ve Kanibir, 2007, s. 82).

Cok uluslu isletmeler, globallesme ve siirecinin ivme kazanmasiyla birlikte, farkli
tilkelerde iiretim ve dagitim yaparak ek bir getiri saglamay1 amaglamaktadir. Giiglii
finansal yapilari, ileri teknolojik altyapilar1 ve faaliyet Olcekleri sayesinde global
arenada faaliyetlerini ve rekabet avantajlarim1 kolaylikla devam ettirebilmektedirler
(Tagraf, 2002, s. 34). Bir sirketin ¢ok uluslu pazarlarda faaliyet gosterebilmesi i¢in
farkli tlkelerde farkli pazarlama stratejileri kullanmasi gerekmektedir (Saydan ve
Kanibir, 2007, s. 82).

Cogu cok uluslu sirket, degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmek, gelisen
tilkelerin basar1 saglayan sirketleriyle rekabet edebilmek ve birbirleriyle daha etkin bir
miicadele yiirlitebilmek i¢in genellikle global stratejilerden faydalanmaktadir. Bazilari
Ise tamamen globallesmeye yonelerek bu stratejileri benimsemektedir (Kartal ve Ay,

2004, s. 11).

2.3.3 Uluslararasi Pazarlama

Uluslararasi1 pazarlama, bir kurulusun birden fazla iilkede faaliyet veya operasyon
yirittiigli, mallarin/hizmetlerin fiilen satilacag: iilke disindan etkilendigi veya kontrol
edildigi aym1 zamanda pazarlarda faaliyet gosteren sirketlerin iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma stratejilerini farklilagtirarak yerellestirme iglemine girdigi bir pazarlama
yaklagimidir (Horska, 2014, s. 20). Amerikan Pazarlama Birligi'nin taniminda
belirtildigi gibi, farkl iilkelerdeki bireyler ve kuruluslar arasinda amaclara uygun
olarak planlanan, olusturulan, fiyatlandirilan ve siirdiiriilen mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin ticaret cabalaridir (Sezgin, 2021, s. 40). Uluslararasi pazarlama sadece
fiziksel irlinlerin takasindan ibaret degildir, ayn1 zamanda fikirlerin ve hizmetlerin de

yer aldig1 bir kavrami kapsar (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 4).

Uluslararas1 pazarlama, global miisteri ihtiyaglarini hem yerel hem de uluslararasi
rekabetten daha iyi bulma ve karsilama ve global ¢evrenin kisitlamalari dahilinde

pazarlama faaliyetlerini koordine etmekten olusur (Horska, 2014, s. 21). Isletmelerin
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mal ve hizmetlerinin dogrudan akisiyla birden fazla iilkedeki misteriler ve
kullanicilara ulasmak amaciyla gerceklestirilen is faaliyetleri olan uluslararasi
pazarlama, yerel pazarlamadan farkli olarak sadece pazarlama aktivitelerinin ¢oklu
tilkelerde yapilmasiyla tanimlanir. Uluslararasit pazarlama konseptleri, siiregleri ve
prensipleri her pazarda uygulanabilir ve isletmelerin amaci, iriinlerin dagitima,
fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi yoluyla kar elde etmektir (Kayapinar, 2017,s. 11).
Uluslararasi pazarlama, bir sirketin {irtinlerini, hizmetlerini veya fikirlerini uluslararasi
diizeyde tanitmak, satmak ve dagitmak icin kullanilan stratejik bir siirectir. Bu siirecte,
sirketler, farkli iilkelerdeki pazarlara uyum saglamak, pazar taleplerini anlamak ve
yerel miisterilere yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadir. Ayni1 zamanda,
kiltirel farkliliklart ve yerel yasal diizenlemeleri goz Oniinde bulundurarak,
tiriinlerinin veya hizmetlerinin uluslararas1 pazarda rekabet avantaji elde etmesini
saglamak i¢in uygun konumlandirma ve markalagsma stratejileri kullanirlar (Sezgin,
2021, s. 40).

Uluslararas1 pazarlama, farkli iilkelerde faaliyet gosteren sirketlerin, fikirlerin,
tirtinlerin ve hizmetlerin kiiresel ¢aptaki degisimlerini planlayan ve ydneten bir
stiregtir. Bu slireg, uluslararasi pazarlarda rekabetci bir avantaj saglamak igin {iriin
konseptini, fiyatlandirmasini, tanittimint ve dagitimmi koordine etmektedir. Ayrica,
farkli kiiltiirel, sosyal ve ekonomik faktorlerin géz Oniinde bulunduruldugu
uluslararas1 pazarlama, bireysel ve kurumsal hedeflerin tatmin edilmesini
amaclamaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 3). Uluslararas1 pazarlama, stratejik bir
karar alarak yabanci pazarlara girmeyi hedefleyen ve buna uygun organizasyonel
degisiklikler ve pazarlama faaliyetleri yaparak adaptasyon saglayan sirketleri ifade
eder (Horska, 2014, s. 21). Uluslararas1 bir isletme, bir {ilkedeki giiglii konumunun
ardindan, merkezi yonetiminden faydalanarak diger iilkelere girmeye ve yerlesmeye
calisan isletmelerdir. Bu isletmeler genellikle gelismis iilkelerden gelmekte ve
gelismekte olan veya az gelismis lilke pazarlarina girdiklerinde diger iilke pazarlarina
da agilmaktadirlar. Bu isletmeler iki veya daha ¢ok bagimsiz lilke i¢inde yer alan her
tirlii isletme faaliyetidir (Kivileim, 2013, s. 10-11). Uluslararast pazarlama
diinyasinda farkli aktorlerin alici pozisyonunda yer almaktadir. Hiikiimetler, yari-
devlet kurumlari, kar amaci giiden ve glitmeyen kuruluslar, bazen tiiketici tirlinleriyle

higbir ilgisi olmadan satin alma islemleri gerceklestirebilirler. Ornegin, Boeing ve
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Bechtel gibi sirketlerin tiiketici tirtinleriyle dogrudan bir iliskisi olmayabilir. Benzer

sekilde, Rusya'nin ihracat ajansi olan Rosoboronexport, Bati tarzi bir pazarlama

yaklagimini benimseyerek iilkenin savunma tesislerine silah satis1 yapmaktadir

(Onkuvisit ve Shaw, 2004, s. 4).

2.3.3.1 Uluslararasi pazarlamanin avantajlari

Horska (2014, s. 22) tarafindan avantajlar asagidaki gibi ag¢iklanmaktadir:

Biiyiik olcekte iiretim yaparak maliyetleri diistirme ve verimliligi artirma imkan1

saglar.

Ulke igindeki ticaretin kisith olmasi1 durumunda, ulusal pazarda biiyiime

potansiyeli oldugunu ifade eder.

Uluslararasi pazara agilarak, yerel yogun rekabetten kaginma sansi sunar.

Kiiresel olgekte diger firmalarla rekabet edebilmek i¢in uluslararasi pazarda varlik

gosterme yetenegi anlamina gelir.

Uluslararasi pazarda tanian bir marka imaj1 inga etme veya ¢ok uluslu miisterilere

cesitli hizmetler sunabilme olanagi saglar.

Yiiksek tiretim kapasitesine sahip olmanin avantajiyla, biiyiik stoklar1 daha hizl

bir sekilde satma firsatt anlamina gelir.

Var olan fazla iiretim kapasitesini kullanarak, karlilig1 artirma potansiyeli sunar.

Uluslararasi pazarda, bir iiriiniin yasam dongiislinii yerel pazardan daha uzun siire

surdirebilme firsatidir.

Isgiicii maliyetleri, diisiik iicretler ve daha serbest ekonomik diizenlemelerle

avantaj elde etme imkani sunar.
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Birden fazla iilkeye yayilarak, tek bir iilkeye bagl riskleri azaltma firsatidir.

2.3.3.2 Uluslararasi pazarlamanin dezavantajlar:

Horska (2014, s. 22) tarafindan dezavantajlar asagidaki gibi a¢iklanmaktadir:

Pazarlama karmasinin 6zellestirilmesinin maliyeti: Pazarlama karmasi, sirketin
pazarlama faaliyetlerinin dort ana unsuru olan iriin, fiyat, yer ve tanitimin
yonetimini igerir. Ozellestirme, bu dort unsuru sirketin &zel ihtiyaglarina ve
hedeflerine gore uyarlanmasidir. Ancak, bu 6zellestirme siireci maliyetli olabilir;
clinkii sirketin bu degisiklikleri uygulamak i¢in kaynaklari, zamani ve uzmanligi

olmalidir.

Hiikiimetlerde istikrarsizlik riski: Hiikiimetlerde istikrarsizlik riski, politik,
ekonomik veya sosyal degisimlerin yasandigi durumlarda ortaya cikar. Bu
degisimler, hiikiimetin politikalarinda, yonetiminde veya liderlik yapisinda
degisiklikler icerebilir. Bu tiir belirsizlikler, is dongiisiinii, ticaret ortamini ve

yatirimlarin kararini olumsuz yonde etkileyebilir.

Para birimlerinde istikrarsizlik riski: Para birimlerinde istikrarsizlik riski, bir
iilkenin para biriminin degerinde belirgin dalgalanmalarin olabilecegi durumlari
ifade eder. Bu dalgalanmalar, iilkenin ekonomik durumundaki belirsizliklerden,
politik veya finansal krizlerden, ticaret dengesizliklerinden veya dis faktorlerden
kaynaklanabilir. Bu tiir istikrarsizlik riskleri, ihracat ve ithalat maliyetlerini

etkileyebilir ve uluslararasi isletmelerin karlarin1 olumsuz etkileyebilir.

Zor giris kosullari, farkli standartlar, mevzuat ve diizenlemeler: Bir iilkeye girig
yapmak, farkli standartlar, mevzuat ve diizenlemelere tabi olabilir. Bu kosullar
isletmeler icin engeller olusturabilir ve girisimcilik faaliyetlerini kisitlayabilir.
Farkli standartlar ve diizenlemeler, {iriin uyumlulugunu, belgelendirme siirecini
veya yerel kaynaklarin kullanilmasini gerektirebilir. Bu da maliyetleri ve isletme

stirekliligini etkileyebilir.
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e Yerel halki anlamakta zorluk: Yerel halki anlamakta zorluk, yabanci bir pazarlama
veya isletme faaliyetine giren sirketlerin karsilagabilecegi bir zorluktur. Bu, yerel
kiiltiir, gelenekler, degerler ve normlardaki farkliliklardan kaynaklanabilir. Yerel
halki anlamak, dogru pazarlama stratejileri ve irlin uyumu i¢in 6nemlidir. Bu
anlayis eksikligi, hedeflenen kitleye yonelik yanlis mesajlar veya friinlerin

sunulmasina neden olabilir.

e Yerel ckonomiye giriste zorluk dagitim kanali: Yerel ekonomiye giris yaparken,
dagitim kanallarinda zorluklarla karsilasilabilir. Bu kanallar, {iriinlerin son
tilkketiciye ulagsmasini saglayan aracilar1 ve yontemleri igerir. Farkli bir pazarda
dogru dagitim kanalini olusturmak, yerel is birlikleri kurmak, dagitim aglarim
yonetmek ve lojistik siiregleri organize etmek karmasik olabilir. Bu zorluklar,
iiriinlerin hedef kitleye verimli bir sekilde ulasmasimi etkileyebilir ve isletme

faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir.

2.3.4 Hizmet Pazarlamasi

Hizmetler, fiziksel bir {iriinle ilgili olsa da aslinda soyut bir eylem veya performanstir
ve miisteriler i¢in deger olusturur ve fayda saglar. Bir tarafin digerine sundugu hizmet,
belirli zamanlarda ve yerlerde gergeklestirilen ekonomik bir etkinlik olarak kabul edilir
ve hizmetin alicisi igin istenen degisimi gergeklestirir (Lovelock vd., 2004, s. 4).
Insanlarin veya insan gruplarmn ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla belli bir {icret
karsiliginda sunulan, somut olmayan, el degmeyen, koklanamayan, kolayca
kaybolabilen ve standardize edilemeyen soyut faaliyetlerin tamamini1 ifade eder (Oz,
2017, s. 4). Hizmet, bir kisi veya bir sey yapma eylemi olarak tanimlanir ve genellikle
soyut bir kavramdir. Uriin ise somut olarak kabul edilir ¢iinkii elle tutulabilir ve sahip
olunabilir. Bir hizmet, satin alindig1 anda tiiketilen ve hizla yok olan bir egilim gdsterir
(Sravana, 2015, s. 5). Hizmet isletmeleri, miisterilerini kazanmak ve hizmetlerini
dagitmak amaciyla isletmelerine ¢ekmeye calisirlar. Bu dogrultuda, bankalar gibi
hizmet isletmeleri, miimkiin oldugunca ¢ok sube acarak miisterilerine daha yakin

olmay1 hedeflerler (Akdogan, 1983, s. 132).
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Hizmet pazarlamasi, iliski ve degere dayali bir pazarlama stratejisi olup, bir hizmet
veya 1Uriiniin pazarlanmasi i¢in kullanilabilir. Hizmet tabanli bir isletmenin
pazarlamasi, Uiriin tabanli bir isletmeden farklilik gosterir. Ayrica, hizmet pazarlamasi
hem isletmeler aras1t hem de isletmeler ile tiiketici arasinda farklilik gosterir (Sravana,
2015, s. 7). Dogrudan iliskilerin gelistirilmesi, hizmeti {ireten isletme ile hizmeti satin
alan tiiketici arasinda gereklidir (Akdogan, 1983, s. 131). Hizmet pazarlamasi, mevcut
ve potansiyel tiiketicilerin ¢ikarlarina uygun hizmetleri tasarlamak, fiyatlandirmak,
tanitmak ve dagitmak i¢in kullanilan uyumlu bir is operasyonlar1 sistemidir.
Miisterilerin ¢ikarlarina uygun hizmet satmaya odaklanmasinin yani sira sistematik ve
koordineli caligma yoluyla pazarini genisletmek i¢in bir hizmet organizasyonunun en
iyi yonlerini sunar (Sravana, 2015, s. 7). Bu nedenle dogrudan dagitim kanalinin
kullanilmasini gerektirir. Hizmetler dogasi geregi stoklanamadigi ve taginamadigi i¢in
dagiim asamasinda tagima ve stoklama gibi fiziksel dagitim islemlerini

gergeklestirecek aracilar bulunmamaktadir (Akdogan, 1983, s. 131).

FIRMA
Tam zamanl pazarlamacilar ve satis elemanlari

Miumkin kilan vaatler S6z vermek

Uluslararasi Dis pazarlama

Miisterinin
Deger
Yaratmasi

Sistemlerin ve diger
kaynaklarin
gelistirilmesi

Satis

DEGER Verilen séaleri . MUSTERI
DESTEKLEYICi erilen sozleri tutma

Calisanlar Hizmet siireci araciligiyla

Mallar ve maddi miisterilerin deger yaratmasina

unsurlar destek

Bilgi

Sistemler ve

teknolojiler

Kaynak: Gronroos, 2015, s. 58

Sekil 2.1 Hizmet pazarlamasi liggeni
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Sekil 2.1°e gore, hizmet pazarlamasi tiiggeni, hizmet baglaminda pazarlamayi
gostermektedir. Bu tiggende, miisterilerin hizmet satin alma istekliligi ve hizmetten
duyduklart memnuniyet, hizmetin deger yaratimina ne kadar iyi destek oldugunu
belirler. Bu destek, liggenin ortasindaki daire ile gdsterilir. Yani, miisterilerin satin
alma isteklilikleri ve memnuniyetleri arttik¢a, hizmetin degeri ve yaratimi da artar.
Boylece, bu iiggen ve daire, hizmet pazarlamasi siirecinin temel unsurlarini ve miisteri

memnuniyetinin 6nemini gostermektedir (Gronroos, 2015, s. 58).

Sekil 2.1'de, bir hizmet siirecinde miisteriyle birlikte ¢aligan bir dizi deger destekleyici
kaynaktan olusan bir teklif, 6nceden iiretilmis {liriiniin yerini almaktadir. Hizmet sunma
bicimleri, miisterilerin kalite algisin1 ve gelecekte kendileriyle ve temsil ettikleri
kurulusla is yapma istekliligini etkileyerek belirleyici bir pazarlama etkisine sahiptir.
Hizmet firmalarinda, tam zamanli pazarlamaci sayist yerine, hizmetin miisteri igin
tiretildigi en kritik anlarda genellikle miisteri temaslarina sahip olan bir dizi deger
destekleyici kaynak daha fazladir. Bu, tam zamanli pazarlamacilarin nadiren sahip

oldugu bir 6zelliktir (Gronroos, 2015, s. 59).

2.3.4.1 Hizmet pazarlamasinin boyutlar:

2.3.4.1.1 Soyutluk

Hizmetler, saglayicisi tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerdir ve fiziksel iirlinlerin
aksine tiiketilmeden oOnce goriilemez, tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz veya
koklanamaz. Hizmetlerin somut olmamasi nedeniyle miisterilerin duyularina hitap
etme Ozellikleri yoktur ve mallardan farkl olarak, fiili satin alma ve tiiketimden 6nce
degerlendirilmesi imkansizdir. Bu nedenle, hizmetler miisteri tarafindan alinmadan

once bilinmemektedir (Sravana, 2015, s. 6).

2.3.4.1.2 Ayrilmazhk

Fiziksel mallarin aksine, hizmetler genellikle ayni anda iiretilir ve tiiketilir ve daha
sonra tliketilmek iizere simdi iiretilemez. Hizmetlerin dagitimi birden fazla satici

araciligiyla yapilir ve miisterinin fiziksel varligi hizmetlerin temel gerekliligidir

(Sravana, 2015, s. 6).
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2.3.4.1.3 Heterojenlik

Hizmetler, hizmet saglayiciya, nerede ve ne zaman saglandiklarina bagli oldugu i¢in
oldukca degiskendir. Hizmet pazarlamacilari, hizmet deneyimine, miisteriye, zamana
ve firmaya gore degistigi i¢in hizmetlerini standartlastirma konusunda sorun
yasamaktadir, boylelikle hizmet alicilar1 degisimin farkindadir. Bu nedenle hizmet
sunan firmalarin yiiksek ve istikrarli bir sekilde hizmet kalitesi saglamaya caligmalari

gerekmektedir (Sravana, 2015, s. 7).

2.3.4.1.4 Bozulabilirlik

Hizmetlerin bozulabilirlik boyutu, hizmetin sunulmasi i¢in hizmeti verecek personelin
iyl ve nitelikli segilmesiyle elde edilir. Hizmetler, tiiketimi es zamanli olarak
gerceklesen performans veya fiillerdir; tiiketim olmadiginda yok olma egilimdedirler.
Bu nedenle depolanamazlar. Hizmetler es zamanli olarak tiiketilmediklerinde bosa
giderler, yani hizmetin degeri ihtiya¢ duyuldugu anda ortaya ¢ikar (Sravana, 2015, s.
7).

2.3.4.2 Hizmet pazarlamasinin o6zellikleri

Hizmet pazarlamasi temel olarak, kar elde etmek, basariy1 siirdiirmek, uzun vadede
hayatta kalmak, is hedeflerine ulagmanin yani sira hedef tiiketicilere ve potansiyel
miisterilere karli bir sekilde hizmet sunmayi, onlari memnun etmeyi ve hizmet
firmasin1 pazarda iyi bir konuma getirmeyi amaglar (Sravana, 2015, s. 7/8). Farkli
sektorlerden olusan hizmet sektorii, eglence, gida, saglik, finans, ulagim, egitim ve
profesyonel hizmetler gibi birgok alanda ¢esitlilik gostermektedir. Bu ¢esitlilik, tim
hizmet kuruluslarinin yonetimine iliskin genellemeler yapmay1 zorlastirmaktadir.
Ancak, hizmetlerin temel 0&zellikleri genellikle birbirine benzerdir ve imalat,
madencilik, tarim gibi sektorlerden 6nemli 6l¢iide farklilik gosterir (Verma, 2001, s.
7).

Oz (2017, s. 8) tarafindan hizmet pazarlamasmin Ozelliklerini asagidaki gibi

aciklanmaktadir:
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e Tiiketici talep ve ihtiyaclarin1 tespit ederek bunlar1 karsilayacak hizmetleri

sunmak.
» Pazarlamanin siirekli bir siireg olarak yapisi, faaliyetleri siireklilik arz etmektedir.
» Hizmet pazarlamasi faaliyetleri diizenli bir sira gerektiren asamalardan olusur.

* Bir hizmet firmas1 ile benzer hizmetleri veren diger firmalar arasindaki iletisim ve

dayanigsmasinin 6nem arz etmesi,

* Firmanin organizasyon yapisi i¢inde ve departmanlar arasindaki uyum ve firmanin

biitiinii i¢erisinde pazarlama faaliyetlerinin biitiinliik gostermesi,

* Hizmetler, soyut oldugundan ve es zamanli olarak tiretilip tiiketildiginden, miisteri

memnuniyetinin saglanmasinda kalite onemlidir,

* Hizmet pazarlamasinda bir firmanin pazarlama g¢abalarinin etkinligini 6lgmek
zordur. Sadece kendi firmaniz i¢in degil, rakipleriniz i¢in de veri elde etme zorlugu

vardir.
2.3.4.3 Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin faydalar:

Hizmet pazarlamasi, hedef pazarda memnun miisteri portfoyii olusturur. Bu, tiim
isletme calisanlarini, yoneticiler dahil ortak bir amaca yonlendirerek miisteri
memnuniyetini arttirmak icin is birligi yapmalarimi saglar. Ayrica, miisterilerin
hizmetlerden beklenti ve istekleri belirlenir ve bu beklentilere odaklanarak miisteri

memnuniyeti orani arttirilmaya calisilir (Oz, 2017, s. 9-10)

Gerek faaliyetler, hizmet dizisi kararlarinin alinabilmesini saglamak i¢in asagidaki

gibi siralanabilir (Akdogan, 1983, s. 130):

= Pazar hedeflerinin belirlenmesi: Hangi pazarlarda hizmet sunulacagi ve hedeflenen

pazar payinin belirlenmesi.
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Is kaybi arastirmasi: Belirgin bir kapasite eksikligi veya ihtiya¢ duyulan bir
hizmetin olmamasinin pazar kaybina ne kadar etkili oldugunun tespit edilmesi i¢in

arastirmalar yapilmasi.

Mevcut hizmet gruplarinin miktarlarinin belirlenmesi ve miisteri ihtiyaglariyla
iliskilendirilmesi: Hangi hizmet gruplarinin sunulacaginin ve bu gruplarin miisteri

ithtiyaglariyla nasil baglantili oldugunun belirlenmesi.

Miisteri satin alma bi¢imlerinin incelenmesi: Miisterilerin hangi iirlinleri veya
hizmetleri bagkalarindan satin aldiklarinin incelenmesi ve bu iiriin veya hizmetleri
kendi sirketlerinden almaya yonelik bir potansiyel olup olmadiginin

degerlendirilmesi.

Dahili kapasitenin arastirilmasi: Hizmet dizisinin genisletilmesi i¢in sirketin kendi

kapasitesinin arastirilmasi.

Rakiplerin hizmetlerinin arastirilmasi: Rakip sirketlerin sundugu hizmetlerin

analiz edilmesi ve rekabet avantaji saglayabilecek yeni hizmetlerin belirlenmesi.

Mevcut hizmetlerin iceriginde yapilabilecek degisikliklerin arastirilmasi:
Miisterilere yeni ve daha iyi firsatlar sunabilmek i¢in mevcut hizmetlerin

iceriginde yapilabilen degisiklerin arastirilmasi.
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3. GLOKALLESME KAVRAMI

Bu boéliimde glokallesme kavraminin tanimi, glokal pazarlama, glokal pazarlama
unsurlar1 (glokal iirin stratejileri, glokal tutundurma stratejileri, glokal fiyat
stratejileri, glokal dagitim stratejileri) ve sonrasinda glokal marka kavramina yer

verilecektir.

3.1 Glokallesme Kavrami Ve Tanimi

Glokallesme, firmalarin sahip oldugu global sirket felsefesini ve vizyonunu takip
etmeye calisirken, yerel zevklere ve tercihlere hitap etme agisindan bu iki yaklagimi
dengelemeye c¢alismaktadir. Daha 6nceden bahsedildigi gibi globallesme, ekonomik
bliylime saglamak i¢in global giiclerin yerel pazar kosullarini etkilemesine izin vererek
uluslarin getirmis oldugu esnekligi igerir (Menon, 2014, s. 429). ‘Glokal’ terimi ve
stirec ad1 ‘glokallesme’ olan global ve lokalin i¢ ice gegerek harmanlanmasiyla
olusturulmus olan bu terim baslangicta giftcilik teknigini kisinin kendi yerel
kosullarina uyarlamak anlamina gelen terim Japonca ‘dochakuka’ kelimesinden
tiremistir. Bu fikir zamanla is diinyasinda da benimsenmistir (Khondker, 2004, s. 4).
‘Global diisiin lokal hareket et” sloganiyla popiiler hale gelen glokallesme, global pazar
icin mal ve hizmetlerin yerel zevklere ve tercihlere daha iyi uyacak sekilde
Ozellestirilmesi ve yerel modaya gore pazarlanmasidir. Baska bir deyisler, genis bir
pazarda faaliyet gosteren sirketlerin global ve biiylik hedefleri oldugu ancak bunu
gerceklestirmenin yolunun yerel diisiinmekten gectigi vurgulanmaktadir (Shechter,

2008, s. 1).

Glokallesme

l Siireci

Yerel/tipik Grin |, | Global pazar nisleri

Glokal urin

Global iiriin | === Yerel pazarlar

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 33
Sekil 3.1 Glokallesme stireci
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Glokallesme, global isletmelerin tiiketici beklentilerindeki gesitliligi karsilamak igin
yerel kosullara uygun iiretim ve pazarlama siireglerini ifade eder. Isletmelerin faaliyet
gosterdikleri her iilkenin 6zel durumlari ve kurallar1 ile ilgilenmesi anlamina
gelmektedir ve ayni anda hem global hem lokal olma ihtiyacin1 yansitmaktadir
(Arslan, 2016, s. 68).

Glokallesme

Globallesme Lokallesme

v
Glokal Yol

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 33
Sekil 3.2 Glokal yol: globallesme ve lokallesmenin stratejik entegrasyonu

Glokallesmenin yolu, isletmenin global veya lokal pazara yonelik olarak harekete
gecirdigi veya gecirmeyi planladigi uluslararasilagsma siirecine dayanir; isletme
globallesmeyi kabul eder, ayn1 zamanda lokallesmeyi de kabul eder, burada ikisi
stratejik olarak birlikte yasar ve lokal olani global olanla tamamlar (Foglio ve
Stanevicius, 2006, s. 32). Baska bir deyisle glokallesme hem global hem de lokal bir
kiiltiir iretmektedir (Akarcay, 2015, s. 89). Glokal pazarlara girerken iilkelerin pazar
yapisini analiz etmekle beraber, o toplumun kiiltiirel degerlerini, dil yapisini da iyi
derecede incelemek gerekmektedir (Becan ve Babayeva, 2019, s. 117). Glokal yol,
diger olasi1 yollardan iyi ayirt edilen bir siirece sahiptir: Global yol: bu yolu izleyerek
irlin, pazar ve pazarlama stratejisini globallestirmek icin ilerlenir; Lokal yol: yerel
olan her seye (lirlin, pazar, pazarlama stratejisi); Glokal yol: yerel olani
globallestirmek ve global olani yerellestirmek icin ilerlenir; yerel tirlin global pazarin

nislerine ulasirken, uyarlamalarla kendine uyan global {iriin yerel pazarlara ulasir; her
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iki durumda da glokal bir pazar, glokal tiiketiciler-kullanicilar, glokal pazarlama
stratejisi ile kars1 karsiyayiz (Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 32). Glokal sirketler, hem
tiiketiciden biri gibi davranirken ayn1 zamanda tiim diinyada faaliyet gosterebilmenin
avantajlarindan yararlanmaktir. Her tilkenin kendi kiiltiirel kimliklerini dikkate alarak,
global stratejilerine lokal kiiltiirleri ve kimlikleri de ilave etmeye baslamislardir

(Candan, 2020, s. 5).

Temelde glokallesme kitasal ve global diizeylerin artan éneminin, lokal ve bdlgesel
diizeylerin artan belirginligi ile ortaya ¢iktigi bir durumu ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Belamghari, 2020, s. 7). Tiiketiciler belirli bir tiiketim kalibin1 global
olarak benimsemis olsalar bile, geleneksel degerler, kiiltiir ve normlar gibi unsurlar
kaybetmek zordur. Bu durumda glokallesme, toplumun bir {iyesi gibi hareket ederken
diinyanin dort bir yaninda faaliyet gostermenin avantajlarindan yararlanan bir olgudur
(Lee ve Sezen, 2022, s. 151). Farkli cografi alanlarda farkli sonuglar veren glokal
stratejileri, faaliyet gosterdigi bolgeler gesitli 6zelliklere sahip oldugundan, o kosullara
uygun planlar yapmak ve uygulamak gerekmektedir (Lee ve Sezen, 2022, s. 150).
Lokal ve global topluluklar: etkileyen glokallesmenin farkli ve benzersiz tiiketicilerin
yaratilmasini icerdigi, aynt zamanda yeni tiiketici aligkanliklarinin ve geleneklerinin
yaratilmasina olanak tanidigi da ileri siiriilmektedir. Bunun nedeni, insanlar arasinda
kurulan iligki, bliylik miktarda hareket kabiliyetine sahip olma ve artan sosyal ve

ekonomik iliskilendirilmektedir (Yavuz ve Savran, 2020, s. 1211).

Glokallesmeye yol agan faktorlere iliskin olarak, temelde belli basli unsurlar tizerinde
duruldugu goriilmektedir. Glokallesmeyi hizlandiran ©6nemli unsurlar arasinda,
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, bilgisayarin ve internetin
yayginlasmasi, ulusal ve wuluslararast ticaret aglarinin genislemesi, yabanci
yatirrmlarin ve uluslararast sirketlerin artmasi gibi temel gelismeler sayilmaktadir

(Becan ve Babayeva, 2019, s. 114).

Glokallesme, cesitli gelenek ve Kkiiltiirlerin, yerel kimliklerin degerini yeniden
kesfetmektedir. Onlar1 global vizyonda kendi ozellikleriyle konumlandirmaktadir

(Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 32)
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Tipk:t glokallesmenin globallesme ve lokallesmenin biitiinlesmesinin sonucu olmasi

gibi, glokal pazarda lokal ve global pazarlarin biitiinlesmesi sonucudur. Glokal pazar,

esasen global pazarla boliimlere ayrilmis ve bazi 6nemli ayrimlara ve farklilara

sahiptir; global pazar i¢in bircok tilkede tek tip kalite gerekliliklerine sahip olan ve bu

nedenle farkli mensei {irtinlere agik olan bir pazari amaglamaktadir. Bunun yerine

glokal pazarlar dogasi gere8i ulusal, bolgesel, 6zel ve lokaldir. Global ve lokal

pazarlarin farklilagtirilmis gereksinimlerini kargilamaktadir (Foglio ve Stanevicius,

2006, s. 36).

Lokal Pazar

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 36

Lokal

Pazar

Global

Pazar

Global Pazar

Sekil 3.3 Glokal pazar: diinya ¢apinda birlesme

Lokal Uriin

Global Pazar

Nisleri

=

<«—| Global Uriin

Glokal

Pazar

Kaynak: Arslan, 2016, s. 73

Adaptasyon ile
Lokal Pazar

Sekil 3.4 Global ve lokal pazardan glokal pazara
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Glokal pazarlama, global markalarin {irettigi bir iiriinii veya trtinleri belirli tilkelerde,
yalnizca o iilkeye Ozgii temalar1 ve islevleri kullanarak ve pazarlayarak
konumlandirma girisimidir. Yerel ve bolgesel tiiketim aliskanliklarinin eskisinden
daha dikkatli izlenmesi, iiriin ve hizmetlerin bdlge pazarinin dogasina uygun hale
getirilmesi ve tiliketici beklentilerine daha iyi uyarlanmasi amaglanmaktadir (Arslan,
2016, s. 68-69). Ornegin, Tiirkiye’deki yerli kahve zinciri olan firma magaza yonetimi
anlayislartyla Avrupa’nin en hizli biiyliyen kahve markalarindan biri oldu. Pandemi
déneminde ev tiikketimi i¢in perakende iirlinler gelistirerek online aligverise hizli bir
girig yapt1. Ayrica, miisterilerinin daha hizli ve gilivenli bir sekilde hizmet alabilmesi
icin mobil uygulama gelistirerek kullanima sundu. Bunlarla birlikte, miisterilerinin
evlerinde, isyerlerinde ve seyahatlerinde pratik bir sekilde kullanabilecekleri gercek
kahve ile yapilan kapsiil kahveleri iiriin yelpazesine dahil etmistir (Marketing
Tiirkiye).

Glokal pazara girerken iilkelerin pazar yapilarinin yani sira toplumun kiiltiirel degerleri
ve dilsel yapisinin da analiz edilmesi gerckmektedir (Becan ve Babayeva, 2019, s.
117). Global pazarlamada tiim diinyay1 tek bir pazar olarak gorme anlayiginin aksine
glokal pazarlama, lokal pazarlara yonelmek i¢in tercih edilen ve her iilke kiiltiiriine
Ozgili triin gelistirilen pazarlamadir (Arslan, 2021, s. 35-36). Bu kadar popiiler
olmasinin 6nemli nedenlerinden biri de globallesme stratejisi dahilinde iirlinlerini
pazarlamak i¢in tiim pazarlarda tek bir reklam kampanyasi yiiriiten isletmelerin her
bolgede basarili olamamasidir (Lee ve Sezen, 2022, s. 153). Glokal pazar anlayisi,
globallesirken yerel degerlerini yitirmeme ve muhafaza etme anlayigina sahiptir
(Arslan, 2021, s. 35-36). Glokalizasyon, global markalar1 iriinlerini/hizmetlerini
diinya capinda tek bir reklam yontemiyle pazarlamasi durumunda, bu yontemin tiim
tilkelerde basarili olamayacagi argiimanina odaklanir (Kavi ve Karaman, 2021, s. 65).
Glokal pazarlama; tiiketici davranislar ve tiiketicilerin oncelikleri dikkate alarak, {iriin

icerigi ¢ogunlukla ayni tutarken sunumu degistirerek yapilmaktadir (Arslan, 2021, s.
13).

Glokal bir strateji ile reklam, yonetim ve pazarlamaya uygulanabilir ve bir iiriini
tiikketicinin gelenek, kiiltiir ve zevklerine hitap edecek sekilde uyarlanabilmektedir.

Global sirketler glokallesmeyi lokal farkliliklara dayali olarak diinya c¢apindaki
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performanslarini gelistirmek igin bir strateji olarak kullanmaktadir. Ornegin, Japon
pazarint hedefleyen bir Gillette reklami, yerel Japon kiiltliriine uyum saglamasiyla
karakterize edilir. Amerikan Gillette reklami (ayni {iriin i¢in) ile yan yana
karsilagtirildiginda hem metin hem de gorsel imgelerde Amerikan reklaminin
Japonlarin algi ve duyarhiliklarina uyum saglayacak sekilde degistirildigi ortaya
cikmaktadir. Ornegin iiriiniin adi Gillette SensorExcel for Women'dan Japonca
karsilig1 olan Lady Gillette SensorExcel'e doniistiiriilmiistiir (Maynard ve Tian, 2004,
s. 288).

Glokal pazar kitlesel bir pazarlama degildir; aksine kisisellestirilmis, agik ve dinamik,
rafine pazar segmentlerini kesfeden, 1yi Kkaliteyi, gelenegi, farklilasmayr ve
kisisellestirmeyi seven esnek ve uyumlu bir pazardir. Tiim bunlarin yaninda glokal
pazar ayn1 zamanda karmagik ve rekabet¢i bir pazardir; isletmelerin karlilik arayisinda
oldugu, geleneksel 6zelliklerin korundugu bir pazardir (Foglio ve Stanevicius, 2006,
s. 37).

3.3 Glokal Pazarlama Unsurlar

Glokal Pazar Glokal Pazar Glokal Uriin
Aragtirmasi Segmentasyonu Konumlandirma

l

Planlama/Kontrol Glokal Pazarlama Glokal Pazarlama
< Politikalar1 ve < Karmasi
Stratejileri

Kaynak: Lee ve Sezen, 2022, s. 152
Sekil 3.5 Glokal pazarlama Siireci

Uriinleri basarili bir sekilde pazarlamak igin glokal pazarlama karmasmin 4P’sinin
(glokal iiriin, glokal fiyat, glokal tutundurma ve glokal dagitim) iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Birgok iiriiniin tiretilmesi ve tiiketilmesi zaman almaktadir (Candemir,
2017, s. 242). Bu siiregte dogru iiriin se¢imi, farkli pazarlar igin farklilastirma, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin dogru uyarlanmasi isletmelerin lokal pazarlarda

basarili olmasini saglayacaktir (Lee ve Sezen, 2022, s. 152).
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3.3.1 Glokal Uriin Stratejileri

Global iirtinler, global talep tarafindan herhangi bir ayrima tabi tutulmadan homojen
bir yap1 sergilerken, glokal iirtinler iiriiniin yerel 6zellikleri ile global pazara ulagir.
Glokal tirlinlerin adaptasyon ve tercih edilme nedenleri yereldir. Glokal {iriinler yerel
olarak talebe uyum saglayarak rekabet avantaji kazanmaktadir (Lee ve Sezen, 2022, s.
153). Uriin, isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmetleri ifade etmektedir. Yani, bir

pazarlamacinin miisteriye bir fiyat karsiliginda sundugu avantajlar paketi olarak
bilinmektedir. Uriin, bir tren yolculugu, iletisim vb. gibi bir hizmet seklini de

alinabilmektedir (Thabit ve Raewf, 2018, s. 103).

Diinya genelindeki pazarlama faaliyetleri incelendiginde, isletmeler kiiltiirel
farkliliklara dayali olumsuz tepkileri degistirmek i¢in {iriin ve marka ile ilgili olumlu
ozellikleri ve faydalar1 6n plana c¢ikarmaya calismakta ya da yerel isletmeler ve
distribiitorler ile is birligi yaparak stratejik fayda saglamaktadirlar (Lee ve Sezen,
2022, s. 153).

3.3.2 Glokal Tutundurma Stratejileri

Pazarlama karmasi unsurlari i¢inde yer alan tutundurma g¢abalar1 kisisel satis, halkla
iligkiler, reklam ve satis gelistirme faaliyetlerini kapsamaktadir. Tutundurma ¢abalari,
kitlesel liretim ve bliyiik boyutlara ulasma, isletmelerin biiyiik pazarlara agilmasi,
tiretici ve tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi, tiiketici sayisinin artmast,
kalite ve miktar agisindan taleplerin siirekli degismesi, rekabetin yogunlagmasi gibi

nedenlerden dolay kritik 6nem tagimaktadir (Lee ve Sezen, 2022, s. 153).

Glinlimiizde yaygin olarak "iletisim" olarak adlandirilan bu boyut, {iriiniin
ozellikleriyle yakindan iliskilidir. Kapsamli bir iletisim stratejisinin gelistirilmesi,
hedef pazarin belirlenmesi, bir konumlandirma stratejisinin se¢ilmesi ve planlanan
konumlandirma stratejisini gii¢lendiren bir iletisim karmasinin potansiyel miisterilere
uyarlanmasini igeren etkili bir pazarlama stratejisidir. Fiziksel bir iiriin olmadigi i¢in
hizmetlerde pazarlamacilar ve yoneticiler bir 'imaj' gelistirmeye baglidir (Candemir,

2017, s. 245).
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Tutundurma, miisteri memnuniyetindeki en giiclii unsurlardan biridir. Tutundurma
icin yapilacak pazarlama harcamalarinin diizeyine pazarlama yoneticisi karar
vermektedir. Tutundurma eylemleri temel olarak kisisel satig, reklam ve tanitimi
tamamlamak adma yapilmaktadir. Tutundurma, {irlinii miisterilere etkili bir sekilde
gostermeye ve onlari satin almaya tesvik etmeye yardimci olur. Tutundurma,
isletmelerin pazarlama hedeflerini gerceklestirmek icin kullanilan bilesenlerinin

bir¢ok karisimina baglidir (Thabit ve Raewf, 2018, s. 104).

3.3.3 Glokal Fiyat Stratejileri

Fiyat1 diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en 6nemli 6zellik gelirle iligkili
olmasi ve bunun igletmelerin silah olarak kullanabilecegi bir unsur olmasidir (Lee ve
Sezen, 2022, s. 154). Fiyat, pazarlama karmasinin firmaya gelir getiren bilesenidir,

karmanin diger tim unsurlar1 giderlerle ilgilidir (Candemir, 2017, s. 244).

Pazarlama yOnetimi, {iriin, tutundurma ve dagitimi olustururken pazarlama karmasini
tamamlayacak ve satin almayr miimkiin oldugunca cazip hale getirecek fiyati
belirlemektedir. Bu asamada rekabet kosullari, rakip triinlerin fiyatlari, fiyatlandirma
yontemleri ve satis kosullart (vade, indirim, iade, kredi vb.) gibi degiskenler goz

oniinde bulundurulmaktadir (Lee ve Sezen, 2022, s. 154).

Fiyat, anlasilmasi zor (sigorta iiriinleri veya hastane faturalari), riskli (li¢ farkli glinde
otel rezervasyonu yaptiginizda, size ii¢ farkli fiyat sunulabilir) gibi degerlendirilmesi
zor olan soyutluk nedeniyle miisteriden miisteriye degisebilen deger algilariyla ¢ok
yakindan ilgilidir (Candemir, 2017, s. 244). Herhangi bir {iriin veya hizmet i¢in talep
edilen deger olarak bilinmektedir. Uriiniin fiyatin1 belirlemek zor bir istir.
Pazarlamacilar, fiyati belirlerken iirtine duyulan ihtiyag, maliyet, tiiketicinin 6deme
giicti, hiikiimet kisitlamalari, rakiplerin benzer {irlinler i¢in uyguladig fiyatlar gibi pek
cok faktor bu siireci kontrol etmektedir. Aslinda fiyatlandirma, iirine duyulan ihtiyag
ve kurulusun karlilig1 tizerinde etkisi oldugu i¢in ¢ok kritik bir karar alanidir (Thabit

ve Raewf, 2018, s. 103).

Global isletmeler farkl iilkeler i¢in aymi fiyatlandirma stratejileri uygulamaktadir.

Burada en 6nemli nokta, glokal isletmeler dogru pazar i¢in dogru fiyat: segerek bu
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stratejiyi uygulamaktadir. Her iilke ve rakipleri i¢in tiiketicilerin fiyat algisini analiz

ederek fiyat belirlemektedir (Lee ve Sezen, 2022, s. 154).

3.3.4 Glokal Dagitim Stratejileri

Dagitim ya da yer, bir mal ya da hizmetin {ireticinin satig birimlerine tesliminden
tilkketicinin eline ulagsmasina kadar gegen siirecteki islem ve faaliyetlerin biitiiniidiir.
Dagitim kanali, tiriinlerin {reticilerden tiiketicilere dogru hareketidir (Lee ve Sezen,

2022, s. 154).

Pazarlama karmasinin "yer" ya da "dagitim" unsuru, bir bakis agisina gore "sanal" bir
kavram olarak goriilmektedir. Gergek bir fiziksel dagitim sisteminin ve ¢ogu zaman
ulasim i¢in hicbir sey olmadigin1 ve deneyimler, performanslar ve ¢oziimler sevk
edilemez ve depolanamadigini savunur. Hizmetler gergeklestirildigi igin, bu
performans i¢in uygun bir ortamin var olmasi gerekmektedir. Bu arada, enformasyon
islemleri giderek daha fazla elektronik kanallar tizerinden gerceklestirilmektedir

(Candemir, 2017, s. 247).

Isletmeler, iiriinlerini uygun zamanda uygun pazarlara ulastirmak, uygun bir dagitim
sistemi olusturmak ve fiziksel dagitimin yapilmasini saglamak gibi en uygun dagitim

kanalin1 segmelidir (Lee ve Sezen, 2022, s. 154).

Dagitim stratejileri, dagitim kanallarinin tasarimi ve yonetimi lokal pazarlara
uyarlanabilir. Uriinlerin talep edilmesindeki temel faktorlerden biri de iiriinlerin
bulunabilirligidir. Glokal isletmelerin iriinlerini lokal pazarlardaki tiiketicilere
ulastirmak i¢in izleyecekleri yol ve ¢esitlilik 6nemli bir planlama gerektirmektedir

(Lee ve Sezen, 2022, s. 154).

Uriinler miisterilere satilmak iizere firetilir; miisterilerin kolayca alisveris
yapabilecekleri uygun bir yerde hazir bulundurulmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla,
iriiniin satilacag1 pazarlarda hazir olmasi 6nemlilik arz etmektedir. Bu, isletmelerin
dagitim kanalim sekillendiren distribiitorler, toptancilar ve perakendecilerden olusan
bir zinciri icermektedir. Isletmeler satis stratejilerini belirlerken, iiriinlerini ya direkt

tiiketiciye sunmay1 ya da distribiitorler aracilifiyla pazarlamayi tercih etmektedirler.
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Hatta dogrudan miisterilere yonelik bir satis da planlanabilmektedir (Thabit ve Raewf,
2018, s. 104).

Glokal pazarlamanin dort degiskeni birbirine baglidir. Uriiniin fiyat1 artirilarak iiriine
olan talep azalmaktadir ve daha az dagitim noktasina istenmektedir. Bir {riinii
iyilestirmek icin miisteri geri bildirimlerine dayali dinamik modelleme ile
sonuclanabilir ve aynisi, pazarlama sorumlulugunun kalitesini artirmanin yani sira

yiikseltilmis tirtin olarak baslatilabilir (Thabit ve Raewf, 2018, s. 104).

34 Glokal Marka

Markalagma, merkezi meta olarak somut iriinlerden soyut markalara gegisle
karakterize edilen gelismis ekonomilerde her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kosullar
altinda, kiiltiir ve ulus-devletlerden savaslara ve nihayetinde benlige kadar hemen her
sey markalanabilir ve pazarlanabilir (Koller, 2015, s. 114). Glokal markalar, global ve
yerel pazarlama stratejilerini bir araya getirerek hem global hem de yerel unsurlardan
faydalanarak basarili bir marka konumlandirmasi gergeklestirir (Lopez vd., 2019, s.
3). Uriin ve hizmetlerin yani sira bunlar1 sunan sirketlere de belirgin bir marka
"kisiligi" kazandirarak marka degeri elde etmek ve boylece tiiketici sadakatini giivence
altina almak, sonu¢ olarak ¢ok onemli bir gorev haline gelmis ve marka yonetimi
tizerine giderek biiyliyen bir literatiiriin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Koller,
2015, s. 114). Markalar, glokal tiiketici segmentine yonelik bir yaklagimla ortaya ¢ikan
ve hem global hem de yerel markalarin rekabet avantajlarini birlestiren bir
kombinasyon sunar. Artan bir sekilde yabanci pazarlarda faaliyet gosteren markalar
hem global hem de yerel unsurlari igeren bir marka imaji olusturmay1 hedefler (Lopez
vd., 2019, s. 3). Boylelikle, hayali topluluklara tiyelik sunarak sosyal kimlikleri etkiler
(Koller, 2015, s. 115).

Glokal markalar, uluslararas1 arenada basar1 elde eden yerel markalarin yani sira,
kiiltiire] uyum saglayarak global marka imajina sahip olan yabanci markalar1 da
kapsar. Red Bull gibi Avusturya kékenli markalar uluslararasi alanda basarili olurken,
Pizza Hut ve Danone gibi global markalar da iiriinlerini yerel tatlarla biitiinlestirerek

yerel pazarlarda basarili olmuslardir (Lomeli vd., 2019, s. 440).
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Mikro pazarlama perspektifinden ele alindiginda glokal marka, iirinlerin global
pazarda cesitli yerel ve 6zel hedef kitlelere uyarlama ve tanitma siirecini igerir. Mikro
pazarlama, markalarin global bir konumlandirma saglamasini, global bir seckin kisilik
sunmasini ve kaynak iilke etkinliklerinden faydalanmasini igerir. Ornegin, Audi
otomobillerinin Birlesik Krallik reklamlarinda ve tanitimlarinda kullanilan Almanca
slogam1 “Vorsprung durch Technik’ (‘teknoloji yoluyla avantaj’), bu stratejinin bir

ornegini sunar (Koller, 2015, s. 115).

Diisiik
A
Marka FONKSIYONEL GLOBAL
Yerelliginin
LOKAL GLOKAL
Algilanmasi
v
Yiksek < >
Diisiik Yiksek

Marka globalliginin algilamasi

Kaynak: Lomeli vd., 2019, s. 439

Sekil 3.6 Marka global-yerel algilar1 kombinasyonlari

Sekil 3.6’ya gore, "Fonksiyonel" olarak adlandirilan dérdiincii bir marka kategorisi,
diisiik "Marka yerelliginin algilanmasi" ve diisiik "marka globalliginin algilanmas1"
Ozelliklerine sahip olan bir markadir. Bu marka kategorisi, geleneksel tiiketim
standartlarindan saparak metalagtirllmig {iriinlerle iligkilendirilen bir marka olarak
ortaya ¢ikmistir (Lomeli vd., 2019, s. 440). Yiiksek marka yerelligi ve marka globalligi
algisina sahip glokal marka yerel tiiketiciye hitap eden yerellige sahip bir marka
olmakla birlikte, global dlgekte marka algisini yaratir ve genis bir kitleye ulasir. Bu

sekilde, yerel tliketim kaliplarini benimseyerek global 6l¢ekte faaliyet gosterir.

Markalarin 6zellikleri, sadece maddi gergeklikleri degil, ayn1i zamanda sosyal
pratikleri ve kimlikleri de temsil eden biligsel modelleri igerir. Bu baglamda, markalar
yogunlagsmis sOylemler olarak goriilebilir ve bir iletisim platformu olarak islev

gorebilirler (Koller, 2015, s. 115)
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Glokal markalar daha ¢ok materyalist tiiketicilerin tercihi haline gelmistir. Ciinkii
materyalist tliketiciler ayn1 anda hem ulus merkezli (ya da milliyet¢i) hem de
kozmopolit (ya da global diisiinen) tiiketicilerdir (Lopez vd., 2019, s. 3). Hem yerel
hem de global ogeleri birlestirir, 6rnegin, Cosmopolitan dergisi yerel kitlelere

uyarlanmis igerik sunarken global marka degerine sadik kalir (Koller, 2015, s. 115).

Glokal reklamlar, global markalarin yerel diisiince ve uyum ¢abalarini tiiketicilere
aktaran reklamlardir. Bu reklamlar, belirli bir iilke veya pazar i¢in 6zel motifler ve
ozellikler kullanarak iiriinii konumlandirir. Iki temel yaklasimda uygulanabilir: Uriin,
hedef {ilkenin 6zgli motiflerini igceren yeni bir versiyonla tanitilir veya mevcut {iriin,
hedef iilkede gegerli kiiltiirel kodlar ve motiflerle 6ne ¢ikarilarak reklamlarda sunulur.
Bu reklamlar, toplumun ortak kiiltiirel degerlerine dayanarak anlam insa eder, boylece

tiiketiciler kendilerini bu reklamlarda daha yakin hissedebilir (Apak, 2022, s. 848).

Glokal markalar, uluslararasi arenada konumlanan ve yerellestirilmis, ancak global
Olcekte anlam tastyan iiriinleri temsil eder. Bu baglamda, ABD veya Birlesik Krallik
merkezli iiniversitelerin yurtdisi kampiislerinde sunulan yerel olarak uyarlanmis
doktora programlar1 veya Cambridge Yabanci Dil olarak Ingilizce sinavlarinmn yerel

versiyonlari buna 6rnek olarak gosterilebilir (Koller, 2015, s. 115).

Sirketler, "Global diisiin, yerel hareket et!" ilkesini benimseyerek global iiriin ve
hizmetleri, yerel ihtiyaglara uygun sekilde doniistirmeye odaklanmaktadir. Ornegin,
Coca Cola, Ramazan ayinda yesil kapak kullanarak iftar saatinde bir araya gelen aile
semboliinli vurgulayarak adaptasyon stratejisini kullanmistir. McDonald's ise Tiirk
kiiltliriine 6zgii bazlama ekmegi ve ayran gibi 6geleri iceren McTurko meniisii ile yerel
tatlar1 global marka kimligiyle birlestirmistir. Bu 6rnekler, Tiirkiye pazarinda glokal
reklam stratejilerinin basarili bir sekilde uygulandigini gostermektedir (Apak, 2022, s.
849).
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4.  MARKA VE MARKA SADAKATI

Bu boliimde marka ve marka sadakati kavramlar1 hakkinda bilgi verilip akabinde
marka sadakatini arttiran davranislar ve marka sadakatinin getirmis oldugu avantajlara

yer verilecektir.

4.1 Marka Kavrami ve Tanim

Markalar nedir? Markalar logo, firma veya kurulusun gorsel temsili ve firmanin
imzasindan olusur. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ‘marka’, bir satic1 veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve rakibinkinden ayirt etmek i¢in kullanilan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonudur (Ghani ve
Ishak, 2013, s. 186). Marka, ticari marka adi ile baglantili olup gorsel degeri ve bir
farklilik noktasini kanalize eden bir imajdir. Daha spesifik olarak, {iriin veya hizmetler
tarafindan saglanan maddi olmayan veya somut degerler olarak adlandirilmaktadir
(Harun vd., 2010, s. 2). Marka, tiiketicilerin satin alma siirecinde {iriinii diger rakip
tirlinlerden ayirt edebilmeleri ve isletmelerin kendilerine kimlik olusturmasi agisindan
onemli bir unsurdur (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 140). Oyle ki bir markanin
cezbedebilmesi i¢in kolay bir ad1, logosu, benzersiz bir sembolil, {iriin veya hizmetleri

araciligryla benzersizligini yansitmasi 6nemlidir (Harun vd., 2010, s. 2).

Isletmeler, markalarini diger rakip markalardan farklilastirmak icin tiiketici iliskilerine
dikkate alarak marka ve markalagsma kararlar1 vermelidir. Bu da marka imajimnin
tiikketicinin zihninde olusturulmasi ve tiiketici sadakatinin olusturulmasiyla gergeklesir
(Yildiz ve Kogan, 2021, s. 60). Markalar, rekabet¢i bir is ortaminda sadece kimlik
belirleyici olarak hizmet eden semboller degil, ayn1 zamanda ekonomik bir isleve de

sahiptir.

Marka yoneticilerinin temel amaclarindan biri, uzun vadeli iliskiler kurarak sadik bir
miisteri portfoyili olusturmaktir. Tiiketiciler markalarla isim, itibar, tasarim ve sembol
gibi unsurlar1 anlamlandirarak iligki kurarlar ve bu nedenle memnun miisterilerin
cevreleriyle olan iligkilerinde iiriin veya markaya karst olumlu duygular igerisinde

olmalarini saglamak her isletme i¢in arzu edilen bir durumdur. Memnun miisterilerin
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zihninde olusan olumlu algi, onlarin satin alma davraniglarini etkileme potansiyeline
sahiptir (Yapraklt vd., 2019, s. 36) Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
marka isletmeler arasindaki rekabeti sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Giiniimiizde
tiiketiciler, Urlinlin kendisi yerine markayr satin almay1 tercih etmektedirler. Bu
tercihin temel nedeni ise isletmelerin markalara yiikledigi anlamlardir (Ozgiiven ve

Karatag, 2010, s. 140).

4.2 Marka Sadakati Kavrami ve Tanim

Sadakat, tiiketicilerin marka veya iriine duyduklart olumlu yakinliklarindan
kaynaklanan, belirli bir markay1 siirekli olarak tercih etme egilimini ifade eder (Ghani
ve Ishak, 2013). Sadakat, tiikketicinin belirli bir markaya yonelik tercihlerini ifade eden,
belirli bir markanin satin alindig siireklilige gore farkli miisteri segmentlerini igeren
geleneksel satin alma karar1 semasi i¢inde biligsel, duyussal asamalari igeren sirali bir

stire¢ olarak degerlendirilmektedir (Mckenzie vd., 2020, s. 2).

Marka sadakati konusu, arastirmacilarin ilgisini en az otuz yildir ¢ekmektedir ve bu
konuyla ilgili 6nemli bir literatiir bulunmaktadir. Marka Sadakati bir sirket igin ¢ok
onemli bir faktordiir, ¢linkii eger bir kisi bir markaya sadik kalmay1 seviyorsa, o zaman
marka tarafindan tanitilan veya iiretilen herhangi bir iiriinii satin alma egiliminde

olacaktir (Murtiningsih vd., 2016, s. 58).

Bir isletmenin yeni miisteriler kazanabilmesi i¢in marka sadakati olusturmasi
gerekmektedir. Bu sayede, isletmeler tiiketicilerle giiclii duygusal baglar kurabilir ve
satin alan misterilerinin olumlu deneyimlerini g¢evreleriyle paylasabilir (Yildiz ve
Kirmizibiber, 2020, s. 39) Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markayi tercih etme
egiliminde oldugu durumdur, ¢iinkii markanin sundugu iriin 6zellikleri, imaj1 veya
kalitesini uygun bir fiyatla degerlendirdigini diisiiniir. Bu algi, tiikketicinin tekrar satin
alma egilimine doniigebilir, bu da tiiketicinin uzun siireli kullanim ve gilivenin bir

birlesimiyle ortaya ¢ikabilir (Ghani ve Ishak, 2013, s. 188).

Amerika Pazarlama Birligi tarafindan marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir iiriin
grubunda ayni markay1 stirekli satin almasi olarak tanimlanir (Y1ldiz ve Kirmizibiber,

2020, s. 39). Marka sadakati, iireticileri rekabet ortaminda korurken ayni zamanda
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pazarlama programlarinin etkili bir sekilde planlanmasina biiyilk kontrol
saglamaktadir (Goksu, 2011, s. 44). Boylece uzun vadede satis ve kar oranlarini
artirma etkisi bulunmaktadir. Bunun nedeni, {iriin veya hizmetin fiyatinda
dalgalanmalar olabilecegi halde, marka sadakati olusan miisteriler ile isletme
arasindaki baghiligin devam etmesidir, bu ylizden fiyat degisiklikleri nemsenmez
(Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2020, s. 39). Gili¢lii ve olumlu markalar olusturmak,
miisteriler arasinda belirli bir markanin tercih edilmesine yol acar ve bu da zaman
icinde marka sadakatine yol agabilir. Sadakat, bir miisteri ile bir marka arasinda giiclii
bir bag olusturur. Ayrica, sadik miisteriler marka degistirmek istemezler kendilerini
memnun ve rahat hissettikleri bir markaya bagli kalmay1 tercih ederler. Markaya sadik
miisteriler, fiyata karsi daha az duyarhdir ve diger segceneklere kiyasla belirli bir marka

icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye isteklidirler (Shin vd., 2019, s. 4).

Marka sadakati pazarlamada, markay1 tekrar satin alma veya tavsiye gibi olumlu
davranislarla gosterilen tiiketici katilimini icerir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008, s.
104). Marka sadakati, gelecekte tutarli bir markaya abone olmak veya satin almak igin

giiclii bir sekilde baglanmaktir (Murtiningsih vd., 2016, s. 58).

4.2.1 Marka Sadakatini Arttiran Davramslar

Marka sadakati, isletmelerin rakip firmalar karsisinda tistiinliik saglamasina yardime1
olmakta ve tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkilemektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicileri
ayn1 markay1 tekrar satin almaya yonlendiren, tercih edilen markay1 gelecekte de ayni
sekilde satin almak veya siirdiirmek i¢in verilen s6z ve kararliliktir (Y1ldiz ve Kogan,
2021, s. 60). Markaya bagl olan tiiketicilere ‘marka sadik tiiketicileri’ denirken,
markaya bagli olmayanlar ‘sahte tiiketiciler’ olarak adlandirilir. Sahte tiiketiciler, daha
1yi bir segenek varsa veya baska bir markay: satin almak daha cazip geliyorsa markay1
hizlica degistirebilirler (Shin vd., 2019, s. 4). Tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde marka
ile ilgili bilgilerin rolii biiyiik olup, bir markanin tanimlayici 6zelliklerini algilamalar
ve bu dzelliklerden etkilenmeleri markaya duyulan sadakati artirir. Isletmeler, marka
sadakatini siirdiirmek i¢in iirlin fiyatlarinda degisiklik yapabilir veya 6zelliklerinde

stirekli yenilikler gerceklestirebilir. Artan marka sadakati, tiiketicileri rakip
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faaliyetlere karsi korur ve isletmenin gelecekteki satiglarii olumlu bir sekilde

etkileyerek imajini gli¢lendirir (Y1ldiz ve Kogan, 2021, s. 60).

Murtiningsih (2016, s. 58) vd., tarafindan marka sadakatini arttiran davraniglar

asagidaki gibi agiklanmaktadir:

XYZ hizmetlerinin kalitesini baskalarina tavsiye etmek

XYZ hizmetlerini baskalarina tavsiye etme

Arkadaslarini veya is ortaklarin1 XYZ ile is yapmaya tesvik etmek

* XYZ'yi hizmet kullaniminda ilk tercih olarak diigiinme

» Gelecekte XYZ ile daha fazla is yapmak.

4.2.2 Marka Sadakatinin Avantajlar

Markalarin degeri, tiiketicilerin zihninde kendilerine 6zel, olumlu ve farkli bir anlam
yaratma kabiliyetleridir. Bir marka, tiiketiciler iizerinde kalic1 bir izlenim yaratabilir
ve bu da marka sadakatiyle veya sadik miisterilerin ¢ekilmesiyle olusur (Ghani ve
Ishak, 2013, s. 187). Marka, tiiketicilerin {irlinleri satin almasini saglayarak deger katar
ve giiclendik¢e sadakat olusturur. Markanin giiclii olmasinin yolu, farklilagtirici

degerlerin eklenmesiyle ortaya ¢ikar (Y1ldiz ve Kocgan, 2021, s. 60).

Avcr ve Keser (2020, s. 201) tarafindan marka sadakatinin avantajlar1 asagidaki gibi

acgiklanmaktadir:

» [sletmelere uzun vadeli sadik tiiketiciler olusturarak hem hedeflere ulasma hem de

rakiplere kars1 istiinliik saglamada fiyat avantajlar1 sunar,

» Markalarin satiglarini artirir

* Yeni miisteri potansiyeli olusturur,
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Pazarlama maliyetlerini azaltir

Ticari kaldiraglar1 olumlu yonde etkileme.

Rekabete kars1 etkili koruma saglayarak rekabet avantaji sunar,

Isletmelerin rekabetci uygulamalara kars1 yeteneklerini arttirir,

Yogun rekabet ortamlarinda isletmeyi gii¢clendirir,

Rakip isletmelerin pazarlama c¢abalarina daha az hassasiyet gosteren miisteri

tabanlar1 olugturma gibi bir¢cok fayda saglar.
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5. YAZIN TARAMASI

Kogoglu ve Aydogdu (2017), galismalarinda global pazarlama kapsaminda, glokal
pazarlama stratejilerinin marka sadakati iizerindeki etkisinin olup olmadigin
arastirmay1 amaclamiglardir. Arastirma verilerine 287 kisinin katilim sagladig anket
yontemiyle ulagilmistir. Bu kapsamda, glokal pazarlama boyutu olarak; iiriin, sosyal
duyarlilik, tutundurma, fiyat, ortam ve dagitim boyutlarinin marka sadakati tizerindeki
etkisi incelendigin, iirlin, fiyat ve tutundurma boyutlarinin marka sadakati iizerinde

etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Candemir ve Zalluhoglu (2010, s. 19), ¢alismalarinda tiim diinyada faaliyet gésteren
Unilever’in “Heartbrand” sembolii ile pazarda bulunan Algida markasi i¢in Tiirkiye’de
yaptig1 uygulamalar1 ve rakiplerine karsi olan durumunu glokallesme ¢ergevesinde
arastirmay1 amaclamislardir. Calisma Izmir sehir merkezinde yasayan ve kolayda
orneklem yoluyla sec¢ilmis 1428 kisiyle anket kullanilarak yiiz ylize goriismeler
yoluyla gerceklestirilmistir. Uygulamalar marka, {iriin ve rekabet kapsaminda
degerlendirilerek, Tiirk tiiketicilerin bu uygulamalarla ilgili tutumlar1 ortaya
konulmustur. Sonug olarak katilimcilar Algida’nin glokallesme stratejilerine yonelik
olumsuz bir tavir takinmamakta, aksine basarili bulmakta ve yerel tatlar konusunda
cesitlerini artirmalar1 savunmaktadirlar. Kalite, fiyat, marka ve {iriin ¢esitliliginin

glokallesme stratejisinde basarili oldugu da tiiketiciler tarafindan onaylanmaktadir.

Kazangoglu vd., (2011, s. 78) yaptiklar1 ¢aligmalarinda haftalik olarak degisen iiriin
temalar1 ve magaza konsepti kriterlerine dayali bir nis pazarlama stratejisi uygulayan
Tchibo firmasinin, Tirkiye’deki hedef tiiketici kitlesine 0zgii glokal {iriin
stratejilerinin ortaya konulmasini amaglamislardir. Bu ama¢ dogrultusunda, Tchibo
Tiirkiye nin yoneticileri ile yapilan goriismeler ile Tchibo’nun Tiirkiye’deki hedef
tiikketici kitlesine 6zgii farklilasan {iriin stratejileri incelenmistir. Aragtirma sonucunda,
Tchibo firmasi, Tirkiye pazarinda, diger iilkelerde oldugu gibi, kendi kendine 6zgii
olan pazar kosullarim1 dikkate alarak {irtin ¢esitliligi konusunda farkliliklar
yaratmaktadir. Firmaya ait yapilan gorigmelerde ortaya ¢ikan sonuglara gore, Tchibo

Tiirkiye, gida dis1 tirinlerde farkli zamanlarda ve farkli tema planlamalariyla iiriin
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stratejisi uygulamaktadir. Bu strateji Tiirkiye'deki pazar kosullarini ve degisen tiikketim
aligkanliklarini dikkate alarak sekillendirilmigtir. Ayrica, Tirkiye firmast her
magazanin Uriin yelpazesini, cografi kosullar, kiiltiirel yap1 ve Tirk tiiketicisinin

tiiketim aligkanliklarii g6z onilinde bulundurarak olusturmaktadir.

Glokallesme kavrami, farklilagma unsurlarinin tiiketiciye sunuldugu bir yaklasimi
ifade eder. Bu yaklasim, {iriin ve hizmetlerin yerel pazarlarda kiiresel veya kiiresele
yakin bir temelde 6zellestirilerek tanitilmasini igerir. Arslan, 2016’ a gore glokallesme,
"kiiresel pazar igin iiretilen iiriin ve hizmetlerin yerel kiiltiirlere uyum saglayacak
sekilde sunulmasi" anlamina gelir. Lokallesme kavramimin onem kazanmasiyla
birlikte, global ve lokal kavramlarin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan "glokallesme"

terimi genis ¢apta kabul gormiis ve kullanilmaya baslanmistir (Arslan, 2016, s. 68).

Farkli bir tanima gore, glokallesme, kiiresel pazara yonelik iiriin ve hizmetlerin
olusturulmasi1 ve sunulmasi siirecinde yerel kiiltlirel faktorlerin dikkate alinmasi
islemidir. Bu siirecte, kiiresel bir pazarlama stratejisi ile yerel birlestirme stratejisi bir
araya getirilerek, lirlin veya hizmetlerin yerel kiiltiire uygun hale getirilmesi amaglanir.
Glokallesme, kiiresel standartlarla yerel duyarlilifi birlestirmeyi hedefleyen bir
yaklagimi ifade eder (Becan, 2019, s. 133).

Robertson (2012)’e gore globallesme kavrami, farkli kiiltiirlerin etkilesiminde ortaya
c¢ikan bir stiregtir. Bu siirecte, evrensel ve 6zgiin olan unsurlar birbiriyle etkilesir. Bu
durum, farkli cografi bolgelerdeki insanlar, sirketler ve hiikiimetler arasinda daha fazla

iletigim, ticaret ve kiiltiirel aligverisin gerceklesmesine olanak tanir.

Robertson ve Giulianotti (2007, s. 134)’e gore glokallesme, global yerellesme veya
mikro pazarlama terimleriyle, global iirlin ve hizmetlerin belli kiiltiirel tercihlere
uygun olarak uyarlanmasi anlamina gelir. Sosyolojik a¢idan bakildiginda, globallegsme
stirecinde evrensel ve yerellestirici egilimlerin ayn1 anda veya bir arada var oldugu,
yani homojenlesme ve heterojenlesme siire¢lerinin birbirine bagl oldugu vurgulanir.
Bu durum, global kiiltiirlin yayilma ve yerel kiiltiirlerin korunmasi arasinda bir denge

olustugunu gosterir.
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Khondker (2004, s. 4)’e gore glokallesmeyi birbirine bagli bir siire¢ olarak
tanimlamigtir. Makro-yerellesme ve mikro-globallesme, globallesme ve yerellesme
sorununu farkli agilardan ele alan ikiz siireclerdir. Makro-yerellesme, yerel unsurlarin
global diizeye tasinmas1 ve global bir etkiye sahip olmasi anlamina gelir. Ornegin,
diinya capinda ortaya ¢ikan dini veya etnik uyanis hareketleri, makro-yerellesmenin
bir 6rnegidir. Mikro-globallesme ise, global siireglerin yerel baglamda uygulanmasini
ifade eder. Ornegin, feminist veya ekolojik hareketler, yerel bir perspektiften ortaya
¢ikar ve zamanla daha genis bir alana yayilarak yeni liretim teknikleri veya pazarlama
stratejileri olarak kabul goriir. Bu iki siireg, globallesme ve yerellesme arasindaki

dinamik ve karmasik iligkiyi anlamak i¢in 6nemlidir.

Robertson ve Giulianotti (2006, s. 172)’e gore glokallesme sadece kiiltiirel
heterojenlik yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda "yerelligin standartlastirilmasini" da
kaydeder. Bu, ¢esitli yerelliklerin benzer yapilar, referans noktalari, sembolik dokular
veya igeriklere sahip olabilecegi anlamina gelir. Bagka bir deyisle, glokallesme siireci,
yerel kiiltiirlerin birbirine benzer bir sekilde doniismesine yol agabilir. Yerel olanin,
global diizeyde kurumsallasmis oldugunu gostermektedir. Bu da glokallesme
stirecinde yerel kiiltiirlerin sekillendigi ve degistigi fikrini desteklemektedir.
Glokallesmenin sadece Kkiiltiirel ¢esitlilik tiretmekle kalmadigini, ayni zamanda
yerelliklerin benzerliklere sahip olmasina neden olan bir standardizasyon siireci de
icerdigini ifade etmektedir. Yani, glokallesme yerellikleri etkilerken ayn1 zamanda

kiiltiirel benzerlikler yaratarak global bir diizende yerel kiiltiirlerin ylikselmesine

katkida bulunur.
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6. YONTEM

Bu boliimde, ¢alismanin amaci ve dnemine odaklanarak, kullanilan veri toplama
araclari, bu araglarla toplanan verilerin islenme siireci, ¢alismanin smirliliklar1 ve
kapsami, arastirmanin genel evreni ve Orneklem sec¢imi, Olgeklerin kullanimu,
aragtirmanin benimsedigi model, ve son olarak ortaya konulan hipotezler detayl bir

sekilde ele alinmaktadir.

6.1  Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, kahve sektoriindeki glokal pazarlama stratejilerinin, iiriin
cesitliligi, fiyatlandirma politikalari, tutundurma faaliyetleri ve iiriin dagitimi gibi
boyutlartyla birlikte, tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyini nasil etkiledigini

ortaya koymaktir.

6.2  Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde yeni miisteri edinme, mevcut miisteriyi korumaktan daha zor bir siirectir.
Dolayisiyla, isletmelerin marka sadakatini olusturmasi son derece dnemlidir. Ozellikle
global pazarlarda yogun rekabetin yasandigi donemde, marka sadakati daha da 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda, ‘glokallesme’ adi verilen yaklagim, iiriin veya
hizmetlerin global pazarlara uygun sekilde yerellestirilmesini temsil etmektedir, yani
yerel kiltlirlere uygun hale getirilmesini amacglamaktadir. Tiirkiye'deki kahve
sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin, marka sadakati konusunu inceleyerek,
glokal pazarlama agisindan degerlendirilecektir. Bu ¢aligma, literatiire olasi
katkilarindan biri olup, Tiirkiye pazarinda gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
nelere dikkat etmeleri gerektigine dair bilgiler sunacaktir. Ayrica, hedefi glokal
pazarlama stratejilerini uygulamak olan isletmeler ve glokal pazarlar hakkinda bilgi

edinmek isteyenler i¢in de bir kaynak niteliginde olmas1 beklenmektedir.
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6.3  Veri Toplama Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri kahve sektoriinde faaliyet gdsteren firmanin miisterileri ile yiiz yiize
goriisiilerek gerceklestirilmistir. Ayn1 zamanda arastirmanin konusu miisterilere
belirtilerek aragtirmaya katilmak isteyip istemedikleri sorulmustur. Arastirmaya
katilmak isteyen miisterilerden anket sorularini cevaplamalari talep edilmistir. Anket
formunda 6ncelikle glokalizasyon ile ilgili sosyal duyarlilik, iirlin, fiyat, tutundurma,
dagitim ve ortam faktorlerini i¢eren sorular yer almaktadir. Ardindan marka sadakati

tizerine sorular sorulmustur.

6.4  Arastirmanin Sitmirhhklar:

Bu caligsma Tiirkiye’de kahve sektoriinde faaliyet gosteren firma ile sinirlandirilmastir.
6.5  Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye'de kahve sektoriinde faaliyet gosteren firmanin
miisteri kitlesinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak toplam 445 anket
toplandi. Bu anketler, diizenleme siirecinden gecirilerek eksik bilgiler iceren anketler
elendi. Sonug olarak 437 anket degerlendirilmeye alindi. Bu 437 kisi, arastirmanin

orneklemini olusturarak ¢caligmanin temel veri kaynagini olusturmaktadir.
6.6  Arastirmamn Olgekleri

Arastirma igin kullanilan Glokalizasyon 6lgegi sorular1 ve Marka Sadakati ile Tlgili
Ifadeler (Kogoglu ve Aydogdu, 2017) ‘Kiiresel Pazarlama Kapsaminda Glokal
Pazarlama Stratejilerinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma’

adli calismalarindan alinmistir.
6.7  Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin yapisini olusturan model, Sekil 6.1°de sunulmustur. Bu model,

arastirmanin temel bilesenlerini grafik bir sekilde agiklamaktadir.
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Glokal Pazarlama Boyutlar1
Uriin
MARKA
Fiyat SADAKATI
Dagitim
Tutundurma

Sekil 6.1 Arastirmanin modeli

6.8  Arastirmann Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

H1: Glokal pazarlamanin {iriin boyutu marka sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H2: Glokal pazarlamanin fiyat boyutu marka sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H3: Glokal pazarlamanin tutundurma boyutu marka sadakatini pozitif ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H4: Glokal pazarlama dagitim boyutu marka sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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7.  BULGULAR

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zellikleri, kesfedici faktor
analiz sonuglari, dogrulayici faktér analiz sonuglari, giivenirlilik analizi sonuglari,
normal dagilim testi, regresyon ve son olarak korelasyon analiz sonuglarina yer

verilmigtir.

7.1  Demografik Bulgular

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim seviyesi, meslekleri ve
kahve firmasina ziyaret sikliklariyla ilgili veriler, Tablo 7.1'de detayli bir sekilde

sunulmustur.

Tablo 7.1 Demografik bulgulara iligkin frekans dagilimi

CINSIYET Frekans |Yiizde
Kadin 162 37,1
Erkek 275 62,9
Toplam 437 100
YAS Frekans |Yiizde
18-25 216 49,4
26-35 153 35
36-45 52 11,9
46-55 13 3
56-65 2 0,5

66 ve lizeri 1 0,2
Toplam 437 100
EGITIM Frekans |Yiizde
[kogretim 6 1,4
Orta 6gretim 93 21.3
On lisans 89 20,4
Lisans 191 43,7
Lisansiistii 58 13,3
Toplam 437 100
MESLEK Frekans |Yiizde
Kamu sektorii ¢alisan 145 33,2
Ozel sektor calisan 126 28,8
Serbest meslek (avukat, doktor, muhasebeci vb.) 19 4,3
Esnaf / firma sahibi 26 5,9




54

Tablo 7.1’in devami

Emekli 3 0,7
Ev Hanimi 12 2,7
Ogrenci 106 24.3
Toplam 437 100
KAHVE FIRMASINA GiTME SIKLIGI Frekans |Yiizde
Her giin 52 11,9
Haftada bir iki giin 80 18,3
Haftada bir 53 12,1
Avyda birkag kez 91 20,8
Ayda bir 51 11,7
Daha seyrek 110 25,2
Toplam 437 100

Tablo 7.1 incelendiginde arastirmaya katilan 437 katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde; 275’1 erkek, 162’sinin kadin oldugu saptanmistir. Yas gruplarina gore
dagilima baktigimizda, 216’s1 18-25 yas araliginda, 153’1 26-35 yas araliginda, 52’si
36-45 yas aralifinda, 13’1 46-55 yas araliginda, 2’si 56-65 yas araliginda, 1’1 ise 66
ve lizeri olarak bulunmustur. Biiylik ¢ogunlugunun 18-25 yas aralifindaki bireylerden
olusmaktadir. Egitim seviyelerine gore, 6’s1 ilkdgretim, 93’1 ortadgretim, 89’u 6n
lisans, 191’1 lisans ve 58’si ise lisansiisti mezunu oldugu belirlenmistir. Meslek
gruplaria gore ise, 145’inin kamu sektorii personeli, 126’sinin 6zel sektor calisani,
19°u serbest meslek (avukat, doktor, muhasebeci vb.), 26’s1 esnaf, 3’ emekli, 12’si
ev hanimi ve 106’s1 ise 6grenci oldugu belirlenmistir. Arastirmaya tabi olan bireylerin
glokal marka olan kahve firmasina gitme siklig1 incelendiginde, 52’si her giin, 80’1
haftada bir iki giin, 53’1 haftada bir, 91°1 ayda birkag kez, 51’1 ayda bir, 110’u ise daha

seyrek gittikleri saptanmustir.

7.2 Olgeklerin Yap1 Gegerliligi ve Giivenirliligi

Aragtirma hipotezlerini test etmeye ge¢meden Once Olgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik 6l¢iimii i¢in; Kesfedici Faktor Analizi
(KFA), Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), Giivenilirlik i¢in ise; Giivenilirlik Analizi

yapilmistir. Ayrica 6lgekler i¢in normal dagilim testi ve korelasyon analizi yapilmastir.
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7.2.1 Kesfedici Faktor Analizi

Glokal pazarlama 6l¢egi ve marka sadakati olgegine iliskin kesfedici faktor analizi

yapilmistir.

7.2.1.1 Glokal pazarlama olcegi kesfedici faktor analizi

Glokal pazarlama 6l¢eginin boyutlaria (iiriin, tutundurma, dagitim ve fiyat) iliskin

kesfedici faktor analizi bulgular1 Tablo 7.2°de verilmistir.

Tablo 7.2 Glokal pazarlama 6l¢eginin faktor analizi sonuglari

Maddeler Faktor Yiikii
U2 0,597

U3 0,636

U4 0,664

U5 0,508

T1 0,636

T2 0,540

T3 0,527

T4 0,636

T5 0,736

T6 0,730

D1 0,632

D2 0,813

D3 0,638

F1 0,851

F2 0,836

F3 0,884

KMO: ,926 Ki kare: 3288,375 sd: 120 sig: ,000 Toplam Agiklanan Varyans: 65,621

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiiklerinin en az 0,400 olmasi
gerekmektedir (Kozak, 2017, s. 150). Faktor yiiklerinde binisiklik olan ve 0,400’den
diisiik ifadeler faktor analizinden ¢ikarilmistir. Bu kapsamda ortam ve sosyal

duyarlilik boyutu 6lgekleri ve iiriin boyutundan 1. ifade analizlerden ¢ikarilmistir.
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KMO degerinin 0,926 oldugu, dlgegin toplam varyansin %65,621’ini agikladig1 ve

anlamlilik degerinin 0.05ten kiigiik oldugu belirlenmistir.

7.2.1.2 Marka sadakati olcegi kesfedici faktor analizi

Marka sadakati olgegine iliskin kesfedici faktor analizi bulgular1 Tablo 7.3’de

verilmigtir.

Tablo 7.3 Marka sadakati 6l¢eginin faktor analizi sonuglari

Maddeler Faktor Yiikleri
MS1 0,563

MS2 0,763

MS3 0,848

MS4 0,830

MS5 0,839

MS6 0,803

MS7 0,857

MS8 0,839

MS9 0,803

MS10 0,747

KMO: ,944 Ki kare: 2966,804 sd:45 sig: ,000 Toplam Agiklanan Varyans:62,962

Tablo 7.3’de marka sadakati 6lgegine iliskin kesfedici faktor analizi sonuglarina gore
Olcegin bir boyutlu yapist elde edilmistir. Yapilan faktor analizinde higbir ifadenin
faktor yiikiiniin 0.400°den diisiik olmadigi goriilmektedir. KMO degerinin 0.944
oldugu, dlgegin toplam varyansin %62,962’sini agikladigr ve anlamlilik degerinin

0,05’ten kiiciik oldugu belirlenmistir.

7.2.2 Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Bu kisimda, glokal pazarlama 6lgegi ve marka sadakati 6lgegine iliskin dogrulayici

faktor analizi yapilmistir.
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7.2.2.1 Glokal pazarlama olcegi dogrulayici faktor analizi

|z || us || ua || us |
60 63 714 &7

Uran
a7
e11 T1
55
e10 T2 N
8
53
e9 T3
74 Tutundurma
e8 T4 s
e7 15
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. 85
76 71 W6 P 34

| o1 || o2 || D3

PIE 088

Sekil 7.1 Glokal pazarlama 6l¢egi dogrulayici faktor analizi diyagrami

Sekil 7.1°de goriildiigii gibi glokal pazarlama Ol¢egindeki iiriin boyutunun faktor
yiikleri 0,60 ile 0,71; tutundurma boyutunun faktor yiikleri 0,53 ile 0,89; dagitim
boyutunun faktor yiikleri 0,69 ile 0,76; fiyat boyutunun faktor yikleri 0,82 ile 0,85

araliginda elde edilmistir.

Tablo 7.4 Glokal pazarlama 6l¢egi DFA uyum iyiligi degerleri
CMIN | df | CMIN/f | GFI | TLI | RMSEA
Glokal Pazarlama 347,911 | 97 3,587 0,895 | 0,903 0,077

DFA sonucu o6lg¢egin uyum iyiligi degerlerini sagladigi ve uyum gosterdigi

goriilmektedir.



7.2.2.2 Marka sadakati 6l¢egi dogrulayici faktor analizi
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Sekil 7.2 Marka sadakati 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi diyagrami

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda Sekil 7.2°de goriildiigii gibi marka sadakati

Olceginin faktor yiikleri 0,51 ile 0,85 araliginda elde edilmistir.

Uyum 1yiligi degerlerini elde edebilmek icin marka sadakati 6lgeginin 8. Maddesi

‘Baskalarina bu markay1 satin almalarimi tavsiye ederim.’ ile 9. Maddesi ‘Baskalar1

icin de bu markanin mal ve hizmetlerini satin alirrm.” maddelerinin hata degerleri

arasinda modifikasyon yapilmistir.

Tablo 7.5 Marka sadakati DFA uyum iyiligi degerleri

CMIN

df

CMIN/df

GFl

CFI

TLI

RMSEA

Marka Sadakati

120,834

33

3,662

0,948

0,97

0,959

0,078

DFA sonucu Olcegin uyum 1iyiligi degerlerini sagladigi ve uyum gosterdigi

goriilmektedir.
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7.2.3 Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenirlilik analizleri sonuglari Tablo 7.6’da

gosterilmistir.

Tablo 7.6 Giivenirlilik analizi degerleri

Degisken Cronbch's Alpha Katsayisi Madde Sayis1
Tutundurma 0,803 6
Fiyat 0,875 3
Uriin 0,742 5
Dagitim 0,768 3
Marka Sadakati 0,931 10

Giivenirlilik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde
degiskenlerin degerleri 0,742 ile 0,931 arasindadir. Bu degerlere gore olgeklerin
giivenirlilik diizeyinin istenilen diizeyin iistiinde oldugu belirlenmistir (Kalayci, 2017,
s. 405).

7.2.4 Normal Dagilim Testi

Nicel arastirmalarda parametrik analizlerin gergeklestirilmesi i¢in elde edilen veriler
normal dagilima sahip olmalidir. Elde edilen verinin normal dagilima sahip olabilmesi
icin basiklik ve c¢arpik degerlerinin -2.0 ile +2.0 arasinda olmasi gerekmektedir
(Gravetter ve Wallnau, 2013).

Tablo 7.7 Normal dagilim testi

Carpikhk Basikhk
Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata
U2 -0,911 0,117 0,109 0,233
U3 -0,648 0,117 -0,076 0,233
U4 -1,005 0,117 0,564 0,233
U5 -0,818 0,117 0,376 0,233




Tablo 7.7’nin devami
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Carpikhk Basikhik
Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata
T1 -1,117 0,117 0,91 0,233
T2 -0,539 0,117 -0,26 0,233
T3 -0,472 0,117 -0,759 0,233
T4 -0,974 0,117 0,524 0,233
T5 -0,776 0,117 0,04 0,233
T6 -1,306 0,117 1,56 0,233
D1 -0,939 0,117 0,457 0,233
D2 -1,211 0,117 1,147 0,233
D3 -0,611 0,117 -0,467 0,233
F1 -0,141 0,117 -1,053 0,233
F2 -0,402 0,117 -0,841 0,233
F3 -0,012 0,117 -1,203 0,233

Tablo 7.7°de yer alan degerler incelendiginde elde edilen verilerin normal dagilim

gosterdigi tespit edilmistir.

7.3

Korelasyon Analizi

Tablo 7.8 Korelasyon analizi tablosu

Uriin | Tutundurma | Dagtim | Fiyat | Sadakat
Uriin 1
Tutundurma 767 1
Dagitim 626" 700 1
Fiyat 469" 487" 340" 1
Sadakat 576" 626" 519" 614 1

Korelasyon analizi sonucunda biitiin 6lgekler arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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7.4 Regresyon Analizi

Tablo 7.9°da glokal pazarlama boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisine yonelik
coklu regresyon analizi sonucglar1 yer almaktadir. Modelin anlamlilik degeri
incelendiginde modelin genel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05). Glokal
pazarlama alt boyutlarinin (iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim) 0,05’ten biiyiik oldugu

i¢in marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir.

Tablo 7.9 Regresyon analizi katsayilar tablosu

Anlamhhk Standartlastirilms
Derecesi Katsayilar
Model t | Anlamhhk
Std.
B Beta
Hata
Sabit 0,357 | 0,168 2,121 0,034
Uriin 0,129 | 0,061 0,113 2,126 0,034
1| Tutundurma| 0,308 | 0,072 0,252 4,31 0,000
Dagitim 0,149 | 0,05 0,139 2,956 0,003
Fiyat 0,306 | 0,03 0,392 10,263| 0,000
a. Bagimh degisken: Marka Sadakati

Tablo 7.10 Regresyon Analizi Model 2 Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Std. Tahmin hatasi
1 ,731%* | 0,535 0,53 0,62814

R?2 (R Kare): 0,535, %535

Bagimli degisken tlizerindeki degisimin ylizde kaclik kisminin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandig1 R? degeri ile belirlenmektedir (islamoglu ve Almagik, 2019, s.
380). Yani glokal pazarlama boyutlart marka sadakatini %53,5 (R2=0,535)

seviyesinde agiklamaktadir.

Yapilan analizler sonucunda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmektedir.



Tablo 7.11 Hipotez test sonuglari
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ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hipotez

Hipotez Ad1 Bulgular
No

Glokal pazarlamanin {iriin boyutu marka sadakatini pozitif )
H1 Desteklendi

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Glokal pazarlamanin fiyat boyutu marka sadakatini pozitif )
H2 Desteklendi

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Glokal pazarlamanin tutundurma boyutu marka sadakatini )
H3 Desteklendi

pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Glokal pazarlama dagitim boyutu marka sadakatini pozitif )
H4 Desteklendi
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8. SONUC

Globallesme, diinya capinda tasarlanmis tretim ve tliketim yapilarmin bolgesel
olmayan bir sekilde gergeklestigi, uluslararasilasma siirecinin tamamlanmis oldugu bir
sistemdir. Bu sistemde, uluslariistii kuruluslar tarafindan serbest rekabet ve piyasa
diizeni denetlenir ve kurallar uluslararasi bir anlayisla uygulanir (Kiirkgii, 2013, s. 2).
Bu nedenle, globallesen iiretim siirecleri ve sirketler arasi aglar ile globallesen yonetim
diizeyleri birbirinden ayrilamaz hale gelmistir. Bu durumda, ticretlerin ve g¢alisma
kosullarinin  yeniden dilizenlenmesi veya kamu kurumlarmin ve hizmetlerin
ozellestirilmesi, uluslararasi rekabeti artirmig ve yerel hassasiyeti daha da 6nemli hale
getirmistir. Glokallesme modeli, kurumsal diizeyin ulusal 6lgekten global dlgeklere ve
ayn1 zamanda yerel, bireysel, kentsel ve bolgesel yapilarin global yerellesme
stratejileri ile tartigmali bir sekilde yeniden yapilandirilmasini icermektedir (Gozler

Camur, 2018, s. 3).

Glokallesme, farkli kavramlarin birbirine zit olan dinamikleri araciligiyla olumlu bir
sekilde geliserek ortaya c¢ikan bir yapidir. Globallesme siirecinde, global olan 6gelerin
lokal 6gelere doniistiigii ve farklilastigi bir yon ile, lokal olan 6gelerin de globalleserek
benzestigi bir yon bulunmaktadir. Bu yeni yapi, glokallesme adiyla ifade edilmektedir
(Ercan ve Gokdeniz, 2018, s. 125).

Glokal pazarlama, global 6lgekte pazarlama stratejileri olustururken yerel pazarlarin
ihtiyaglarim ve kiiltiirel farkliliklarmm dikkate alan bir yaklasimdir. Uriin boyutu ise bir
iriiniin 6zelliklerini ve faydalarini ifade eder. Sonug¢ olarak, miisteri ihtiyaglarini
karsilama, kisisellestirme ve rekabet avantaji saglama potansiyeline sahiptir.
Arastirmamizda glokal pazarlamanin iirlin boyutu marka sadakatini pozitif ve anlaml

bir sekilde etkilemektedir (H1).

Glokalizasyon vizyonuna sahip olan firmalar, kiiresel kalite ve standartlardan 6diin
vermeden yerel toplumlarin tercihlerini ve isteklerini dikkate alarak iiriinlerini tasarlar
ve pazarlarlar. Bu basarili olmalarinin nedeni, yerel farkliliklar1 dogru bir sekilde
anlamak ve benimsemek, global iiriinlere yerel bir anlayisla yerel ozellikler katip

tilketici begenisine sunmaktir. Giliniimiizde, glokalizasyon siirecindeki global
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markalar, yerel zevkleri yerel degerlerle birlikte yogurarak global kaliplarda glokal bir
diinyaya sunmaktadirlar (Arslan, 2016, s. 72).

Giliniimiizde, toplumun gesitlilik gosteren tiiketici ihtiyaclari ve talepleri nedeniyle, her
tiiketiciyl memnun etmek i¢in ayni pazarlama stratejilerini uygulamak neredeyse
imkansizmig gibi goriinmektedir. Bu nedenle, benzer isteklere ve gereksinimlere sahip
tilketiciler belirli gruplara ayrilarak pazar boliinmesi yapilabilir. Pazar bolimlemesi,
pazardaki en kiiciik birim olan tiiketicilere ulagsmanin ve tiiketici sadakati olusturmanin
en onemli hedefidir. Bu stratejiye dayanarak, tiim pazar i¢in ¢esitli iiriinler ve hizmetler
tiretmek yerine belirli bir hedef pazar segerek ve 6zel iiriinler sunarak isletme

faaliyetlerini gergeklestirmek daha anlamli olacaktir (Arslan, 2016, s. 70).

Glokal pazarlama, uluslararasi pazarda hedef miisteri segmentlerinin global
ithtiyaclarini kargilamak tizere tasarlanan ve yonetilen bir pazarlama stratejisidir. Fiyat
boyutu ise, iirlin veya hizmetin fiyatlandirma politikalar1 ve stratejileridir.
Tiketicilerin uygun fiyath iiriinlere ve hizmetlere karsi ilgi duymasi, satin alma
egilimlerini etkilemektedir. Gergeklestirilen analizler 1s181nda glokal pazarlamanin

fiyat boyutu marka sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi goriillmektedir (H2).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya duydugu baglilik, tekrar tekrar satin alma
istegl, markay1 baskalarina tavsiye etme egilimi gibi unsurlar1 igermektedir. Glokal
pazarlama ve tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin markayr daha iyi tanimasini,
markanin degerlerini benimsemesini ve marka ile iligkisini gli¢glendirmesini
saglamaktadir. Bu da marka sadakatinin olugmasini ve artmasini etkilemektedir.
Tiiketiciler, markanin kendilerine uygun oldugunu diisiindiikleri ve deger verdigi bir
markayi tercih etme egilimi gosterirler. Bu da marka sadakati olusturmakta ve marka
ile tliketiciler arasinda uzun siireli bir iliski kurulmasini saglamaktadir. Calismamizda
ortaya konulan glokal pazarlamanin tutundurma boyutu marka sadakatini pozitif ve

anlamli oldugu goriisii desteklenmektedir (H3).

Glokal pazarlama dagitim boyutu, bir markanin uluslararasi pazarlarda tirtinlerini nasil
dagittigini ve tedarik zinciri yonetimini igermektedir. Bu boyut, markanin tiiketicilere

ulastirma siirecinde dnemli bir rol oynamakta ve dogru bir dagitim stratejisi, markanin
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tilketicilere kolaylikla ulagsmasini saglayarak giliveni artirir ve miisteri deneyimini
gelistirir, bu da marka sadakatini desteklemektedir. Sonug olarak glokal pazarlama

dagitim boyutu marka sadakatini pozitif ve anlaml bir sekilde etkilemektedir (H4).

"Yapilan incelemelerin sonuglaria gore elde edilen veriler asagida 6zetlenmistir.'

Katilimcilarin 275’1 erkek, 162°si kadindir.

Ankete yanit verenlerin 216’s1 18-25 yas araliginda, 153’1 26-35 yas araliginda, 52°si
36-45 yas araliginda, 13’1 46-55 yas aralifinda, 2’si 56-65 yas aralifinda son olarak

ise, 1°1 66 ve lizeri yas araliginda olarak bulunmustur.

Ankete yanit veren katilimcilar1 6’si ilkogretim, 93’1 orta 6gretim, 89’u 6n lisans,

191°1 lisans ve 58’1 lisansiistii egitim mezunu olarak bulunmustur.

Katilimeilarin 145’1 kamu sektoriinde ¢alisan, 126°s1 6zel sektor ¢alisani, 19°u serbest
meslek (avukat, doktor, muhasebeci vb.), 26’s1 esnaf, 3’1 emekli, 12°si ev hanimi1 ve

106’s1 6grenciyi kapsamaktadir.

Katilimcilarin Kahve Firmasina Gitme Sikligina iliskin dagilimlar ise, 52°si her giin,
80’1 haftada bir iki giin, 53’1 haftada bir, 91°1 ayda birkag kez, 51°1 ayda bir ve 110°u

daha seyrek olarak ziyaret etmektedir.

Elde edilen bulgular 1s181inda, H1, H2, H3 ve H4 biitiin hipotezler desteklenmis olup
glokal pazarlama boyutlarinin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir yonde

etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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9. ONERILER

Calismada glokal pazarlamanin marka sadakati iizerindeki etkisini test etmis
oldugumuz i¢in son derece Onemli bir arastirma calismasidir. Bu c¢alismadan

faydalanabilecek yazarlara ve firmalara birkag¢ 6neride bulunabilirim

9.1 Firmalara Oneriler

e Firmalar, glokal pazarda yerel kiiltiirleri ve talepleri anlayarak {irlin portfoytinii
buna gore sekillendirebilir. Aymi zamanda stirdiiriilebilirlik ve toplumsal

beklentilere uygun {iriin ve hizmetlerle marka sadakatini giiclendirebilir.

e Fiyatlandirma politikalarini, yerel rekabet kosullarmi dikkate alacak sekilde
ayarlayarak farkli pazarlardaki ekonomik sartlara uygun fiyatlandirma stratejileri

olusturabilirler.

e Tutundurma faaliyetlerinde duygusal bag kurarak miisteri bagliligini arttirabilirler
bunun yan1 sira iletisim stratejilerini, yerel kiiltiirleri ve degerleri anlamaya yonelik

odakl1 bir sekilde iiriin tasarlama yoluna gidebilirler.

e Dagitim siireclerinde ise, yerel i ortaklariyla is birligi yaparak tiriinlerin etkili bir

sekilde pazarlara ulagsmasini saglayabilirler.

e Glokal pazarlama stratejilerini iyilestirerek marka sadakatini artiran firmalar
bliyiik bir rekabet avantaji1 kazanabilirler. Bu caligsmanin bulgularini ve sonuglarini

degerlendiren arastirmaci ve firmalara faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

e (Glokal pazarlama stratejileri, markalarin global capta varlik gosterirken yerel
pazarin beklentilerine uyum saglamalarint saglar. Bu ¢alisma, firmalara marka
sadakatini artirmak i¢in glokal pazarlama stratejilerine odaklanmalarini
onermektedir. Firmalar pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmeli ve

uluslararasi pazarlarda yerel ihtiyaglara duyarl: bir yaklasim benimsemelidir.
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Glokal pazarlamada marka sadakatini giiclendirmek i¢in miisteri deneyimi son
derece oOnemlidir. Bu c¢alismadaki bulgular1 kullanarak, firmalarin miisteri
deneyimi siire¢lerini iyilestirmelerine yardimci olabilirsiniz. Miisteriler icin

Ozellestirilmis deneyimler sunmak, marka sadakatini artirmanin etkili bir yoludur.

Glokal pazarlamada, markalarin miisteri topluluklarina aktif bir sekilde katilmasi
gerekir. Sosyal medya platformlar1 ve diger online kanallar iizerinden miisterilerle
etkilesime ge¢mek, marka sadakatini artirmada onemli bir role sahiptir. Bu
calismanin sonuglarini kullanarak, firmalara miisterileriyle daha siki bir baglanti

kurmalarini ve topluluga katilimlarini tesvik etmelerini 6nerilebilir.

Glokal pazarlamanin etkili bir sekilde uygulanmasi i¢in bolgesel pazarlama
stratejileri gelistirmek onemlidir. Markalar, farkli cografi bolgelerdeki tiiketici
ihtiyaclarim1 ve tercihlerini anlamali ve buna gore pazarlama stratejilerini
uyarlamalidir. Caligmadaki bulgular1 kullanarak, firmalara bolgesel pazarlama

stratejilerini gelistirmelerini ve uygulamalar1 konusunda yardimci olacaktir.

Arastirmacilara Oneriler

Benzer bir ¢aligma yapacak olan arastirmacilar i¢in 6rneklem biiyiitiilerek daha
kapsamli sonuglar elde edilebilir. Farkli cografi bdlgeler veya demografik

ozellikleri de igeren bir 6rneklem kullanilabilir.

Analiz etmis oldugumuz degiskenleri daha detayl bir sekilde inceleyerek, marka
sadakati {izerindeki etkilerini farkli acilardan ele almabilir. Ornegin, glokal
pazarlama stratejileriyle miisteri sadakati arasindaki iligkiyi farkli demografik

gruplarda dogrulanabilir.

Anketler disinda farkli veri toplama ydntemleri kullamlabilir. Ornegin, odak grup
gorlismeleri gibi nitel aragtirma yontemlerini uygulayarak daha derinlemesine bilgi

elde edebilirsiniz.
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Glokal pazarlamadaki diger faktdrler arastirilabilir. Ornegin, kiiltiirel etkiler,
tiiketici diisiince siirecleri veya farkli pazarlama stratejileri gibi degiskenleri de

marka sadakati tizerindeki etkileri a¢isindan analiz edilebilir.

Farkli markalarin global ve lokal pazarlama stratejilerini karsilagtirarak, marka
sadakati iizerindeki etkileri incelenebilir. Ornegin, global pazarlama stratejileriyle

baglantili markalara olan sadakatin farkli oldugu kesfedilebilir.
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