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OZET

KULTUREL FARKLILIKLARIN ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERINDEKI ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Tugba KAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Ekim, 2023
Damsman: Dr. Ogretim Uyesi Berfu ILTER

Kiiltiir, tiiketicilerin davraniglarini ve tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ulkeler
arast kiltir farkliliklari, pazarlama siirecinde farkli iriin, fiyat, dagitim ve tanitim
stratejileri gerektirmektedir. Bu arastirmanin amaci, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine olan etkisini ortaya koymak ve ¢ok uluslu sirketlere bu konuda
Oneriler sunmaktir. Bu calismada, ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum
saglamak icin kullandiklar1 stratejiler 6rneklerle gosterilmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin
uluslararasi pazarlama stratejilerine olan etkisini ortaya koymak ve ¢ok uluslu sirketlere
bu konuda 6neriler sunmaktir. Ulkeler arasi kiiltiir farkliliklari, pazarlama siirecinde
onemli bir etkiye sahiptir. Kiiltiirel farkliliklara uyum saglayan ¢ok uluslu sirketler,
tilkketicilerin taleplerini karsilayarak rekabet avantaji elde edebilmektedir. Calismanin
sonunda, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejileri izerindeki roliine iliskin
bulgular sunulmus ve sonug¢ boliimiinde degerlendirilmistir. Bu ¢alismada, pazarlamanin
4P'si olarak bilinen tiriin, fiyat, dagitim ve tanitim stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara gore
nasil uyarlanabilecegi tartisilmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararas1 pazarlama
stratejilerine etkisi, giiniimiizde giderek 6nem kazanan bir konudur. Kiiltiir, insanlarin
davraniglarini, tercihlerini, degerlerini ve inanglarini etkileyen bir faktordiir. Bu nedenle,
farkli kiiltiirlere sahip tlkelerde pazarlama yapmak, 6zel bir dikkat ve hassasiyet
gerektirir. Bu ¢alismanin amaci, kiiltiirel farkliliklarin = uluslararas1  pazarlama
stratejilerine nasil yansidigint incelemek ve bu konuda bazi oOneriler sunmaktir.
Calismanin sonunda, kiiltiirel farkliliklarin uluslararast pazarlama stratejilerinde dikkate
alinmasi gereken 6nemli bir degisken oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada teorik
bilgiler esliginde Afyonkarahisar ili Sayginlar firmasi1 ile yapilan nitel arastirma
sonucunda kiiltiirel degiskenlerin uluslararas1 pazarlama stratejileri lizerinde énemli bir
rol oynadig1 sonucuna varilmistir. Bu sonug, isletmenin kiiresel pazarda rekabet avantaji
saglamasi i¢in kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almas1 gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Kiiltiirel Farkliliklar, Pazarlama Stratejisi



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE ROLE OF CULTURAL DIFFERENCES IN
INTERNATIONAL MARKETING STRATEGIES

Tugba KAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

Ekim, 2023
Advisor: Asst. Prof. Berfu ILTER

Culture is an important factor that affects the behavior and preferences of consumers.
Cultural differences between countries require. The aim of this research is to reveal the
impact of cultural differences on international marketing activities and to provide
suggestions to multinational companies on this issue. In this study, the strategies used by
multinational companies to adapt to cultural differences are shown with examples are
different product, price, distribution and promotion strategies in the marketing process.
To reveal the impact of cultural differences on international marketing strategies and to
offer suggestions to multinational companies on this issue. Cultural differences between
countries have an important impact on the marketing process. Multinational companies
that adapt to cultural differences are able to gain a competitive advantage by meeting the
demands of consumers. At the end of the study, the findings on the role of cultural
differences on international marketing strategies were presented and evaluated in the
conclusion section. In this study, it is discussed how product, price, distribution and
promotion strategies, known as the 4P of marketing, can be adapted according to cultural
differences. The impact of cultural differences on international marketing strategies is an
issue that is becoming increasingly important today. Culture is a factor that affects
people's behavior, preferences, values and beliefs. Therefore, marketing in countries with
different cultures requires special attention and sensitivity. The aim of this study is to
examine how cultural differences are reflected in international marketing strategies and
to offer some suggestions on this issue. At the end of the study, it was concluded that
cultural differences are an important variable to be considered in international marketing
strategies. In this study, as a result of qualitative research conducted with the
Afyonkarahisar province Sayginlar enterprise accompanied by theoretical information, it
was concluded that cultural variables play an important role on international
marketingstrategies. Range This result shows that in order to gain a competitive
advantage in the global Sunday, the enterprise must take into account cultural differences.

Keywords: International Marketing, Cultural Differences, Marketing Strategies



ON SOz

Bundan tam 19 yil 6nce baslayan egitim hayatimda bir¢ok insanin aklima bile
gelmeyen, hayal dahi edemeyecegim etkileri oldu ama bazi insanlar var ki onlara ne kadar
minnettar olsam, ne kadar tesekkiir etsem az. Bu insanlarin basinda canimdan 6te ailem
var. Annem, babam ve kardeslerim. Egitim hayatim boyunca oldugu gibi bu tezin yazim
siirecinde de maddi manevi destegini hep tlizerimde hissettigim aileme bu yolda benimle
beraber yiirtidiikleri i¢in tesekkiir ediyorum.

Bu c¢alismanin konusunun Dbelirlenmesinden sonuclandirilmasina kadar
¢alismanin bitin asamalarinda bana destek veren yogun ¢alisma ortaminda dahi bana
vakit ayiran degerli hocam ve saygi deger Danismanim Dr. Ogretim Uyesi Berfu ILTER e
tesekkiirlerimi sunarim. Universite seriivenimde gerek Inglllzcelerl gerek hayata kars
duruslari ile 6rnek aldigim saygideger hocalarim Engin AYTEKIN ve Ilyas SAYKILI’ya
tesekkiirlerimi sunarim.

Gerek lisans gerekse yiiksek lisans egitimi aldigim iiniversite hayatim boyunca
bana destek olan, burada isimlerini sayamadigim ¢ok degerli hocalarima saygilarimi
sunarim. Bu tez sizlerin sayesinde ortaya ¢ikt1 ve sizlere adanmuistir.

Tugba KAYA
2023, Afyonkarahisar
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GIRIS

Kiiresellesme kavrami pazarlamada sinirlarin kalkmasina sebep olmus bu durum
sirketlerin kendi pazarlarinin disinda ¢alismalarini zorunlu kilmistir. Bir ulusal isletmenin
karsilasabilecegi en kritik se¢im, uluslararasi pazarlara girmek isteyip istemedigi ve eger
Oyleyse bunu nasil yapacagidir. Bir ulusal isletme i¢in her sey daha belirgindir, calisanlar
iilke sartlarina alisiktir ve yabancilasma yasamazlar. Fakat uluslararasi pazarlara girmek;
yeni firsatlar aramak, bilinmeyenle yiizlesmek demektir. Bu yiizden isletmeler boyle bir
secim yaparken ¢ok stratejik ve planli davranmak zorundadir (Odiil, 2016:15). Giderek
daha da artan rekabet ortaminda yerelin yani sira uluslararasi pazar arastirma stratejisini
dogru uygulayabilen firmalar artan rekabet ortaminda rakiplerine gore daha avantajli
konuma gelmistir. Bilim ve teknolojide yasanan hizli degisimle artan rekabet ortaminda
firmalar farklilasmak ve 6n plana ¢ikabilmek igin etkili bir pazarlama stratejisine sahip
olmalidir. Farklilasmak gii¢lii markalarin anahtaridir. Dogru bir pazarlama stratejisinin
izlenmesiyle de firmalar bir yandan hedeflenen pazarin dinamigini 6grenme firsatini
yakalarken diger yandan hedef miisteri kitlesine kolayca ulasabilecektir. Kiiltiir ise
firmalarin pazarlama siirecinde dikkate almas1 gereken 6nemli unsurlardandir. Bu faktor,
firmalarin hedef pazarlara ulagsmalarinda ve hedef pazara yonelik en dogru stratejiyi
belirlemelerinde etkin bir rol oynar. Bir toplumu tanimlayan ve onu diger toplumlardan

ayiran sosyal iliskiyi kiiltlir olarak tanimlayabiliriz.

Mendenhall ve ark. (1995, s. 79), uluslararasi pazarda yer almak isteyen sirketlerin
kiiltiirel faktorlerin ayrintili bir sekilde analizini ve degerlendirmelerini yapmalarinin
zorunlu oldugunu belirtmistir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini siirdiiren sirketlerde
bu degiskenleri dikkatle degerlendirmelidir. Olas1 degisimlerin farkinda olup gerekli
degisiklikleri kesinlikle yapmalidirlar. Mendenhall ve ark. (1995, s. 79) *a gore kiiltiirii
olusturan unsurlar dil, din, egitim, sosyal sistemler ve gelismislik diizeyi seklinde
siralanabilir. Singh (2008, s. 251), kiiltiirii olusturan temel unsurlarina gore sosyal kimlik
(dil, din, okuma yazma orani ve niifus dagilimi), tarihsel arka plan (somiirgecilik, yabanci
giic etkisi, efsaneler ve tarihsel anilar), ekonomik parametreler (ekonomik sistem,
ekonomik gelisme, kilit endistriler, teknolojik gelisme), kurumsal faktorler (hiikiimet
tarzi, yasal sistem ve kurallar) ve cografya (iklim ve saha 6zellikleri) bu bes baslik altinda
toplamustir (Yesil, 2013:56). Ulkelerin sahip olduklar: kiiltiirel farkliliklar farkli iilkelerde
faaliyet gosteren ¢ok uluslu isletmeleri olduk¢a giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bu

calisma isletmelere bu konuda rehberlik gorevi tistlenen bir ¢alisma niteligi tasimaktadir.

1



Bu yoniiyle de literatiirde 6zgiin bir yere sahiptir. Calismanin {i¢ bolimden
olugmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde uluslararasi pazarlama kavrami, ¢ok uluslu
isletmeler ve uluslararas1 pazarlama stratejilerine deginilecektir. Calismanin ikinci
boliimiinde uluslararasi pazarlama faaliyet siirecinde 6nemli bir faktor olan kiiltiir unsuru
ele alinacak kiiltiirel farkliliklar1 uluslararasi pazarlama siirecindeki roli agiklanacaktir.
Caligsmanin {igiincii yani son boliimiinde tartisma sonug kismi yer alacak olup bulgulardan
yola ¢ikilarak kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarla siirecindeki nasil bir rol oynadigi
belirlenecek ve onerilerde bulunulacaktir. Bu ¢alismada, baska bir lilkede basarili olan ve
belirli bir stratejiye sahip bir sirket kiiltiirel farkliliklar nedeniyle ayni sekilde basaril
olamayabilir varsayimina dayanarak farkli kiiltiirlerde basari elde edebilmek igin
pragmatik ve pratik yaklasimlara vurgu yaparak uluslararasi arenada yer almak ve
kiiltiirel duyarlilik konusunda girisimcilerin bilgilendirilmesi hedeflenmektedir (Yiicel
Dagdelen, 2007:135).



BIiRINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI VE
ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI

1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ETKINLIiGi

Uluslararast pazarlama bir firmanin {iriin ve uygulamalarini kar elde etmek i¢in
birden fazla iilkedeki miisterilere veya kullanicilara sunmak ve buna goére pazarlama
karmasi elemanlarimni programlamasidir (Oztiirk,2021:27). Uluslararasi pazarlamani tek
tamimi olmamakla birlikte Philip KOTLER klasik 4P kavramina, 2P daha
ekleyerek(politik gii¢ (political power) ve “toplum fikri” (public opinion)
“megapazarlama”  (megamarketing) kavramini ortaya c¢ikarmistir.  Kotler’in
megapazarlama kavrami aslinda uluslararast pazarlama kavrami ile Ortiismektedir

(Abilkhanov, 2003:4).

Kiiltiirler aras1 farkliliklar pazarlama siirecinde pazara sunulan iiriin ve
uygulamalarin yani sira pazarlama metotlarini da 6nemli olgiide etkiler (Saydan ve
Kanibir, 2007:79). Uluslararasi pazarlamada ayn1 anda farkli yerel kiiltiirler bir arada
bulunur. Uluslararasi pazarlama ¢alismalarinda, firmalar basarili olmak igin hedef pazari
¢ok 1iyi analiz etmeli ve buna uygun pazarlama ve tanitim stratejilerini
sekillendirmelidirler. Kiiltiirel farkliliklar uluslararasi pazarlama ¢alismalarinda hedef
grubun analiz edilmesinde en 6nemli faktdrlerdendir (Oztiirk, 2021:29). Onemi giderek
artan kiiresellesme trendleri isletmelerin yerel pazarin yani sira dis pazarlarda da faaliyet
gostermelerini zorunlu kilmistir. Bu baglamda diislindiigiimiizde pazarlamanin faaliyet
alam1 ve Onemi biiylimektedir bu durumda firmalara pazarlama uygulamalarinm
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri seklinde degistirmek zorundadir. Bu acidan
bakildiginda uluslararas1 pazarlama giin ve giin daha da 6nemli hale gelmektedir.
Sirketlerin uluslararasilasma siireglerinde yerel pazarlama, ihracat faaliyetleri,
uluslararas1 pazarlama, multi-national ¢ok uluslu pazarlama ve kiiresel pazarlama

asamalar1 goze ¢arpmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamaya kiiresel pazarlama kavramlarmin ise ayrica onemi
vurgulanmaktadir. Cok uluslu sirketlerin pazarlama aktiviteleri ile de yakindan iliskili
olan bu kavramlarin gosterdikleri benzerlikler nedeniyle ¢cogu zaman birbirlerinin yerine

kullanildiklar1 goriilmektedir (Yiincii, 2012:4). Kahler ve Kramer’e gore ise uluslararasi



pazarlamanin daha kapsamlidir ve ulusal sinirlarin asilmadan iiriin veya hizmetlerin
birden fazla iilkeye ihra¢ edilmesini ve pazarlama calismalarinin birden fazla iilkede

yiiriitiilmesini ifade etmektedir (Hiiseynov, 2015:692).

1.1. ISLETMELERIN ULUSLARARSI PAZARLARA YONELME SEBEPLERI

Kiiresellesmenin her alanda etkisini artirmasi ve ilerlemesi, isletmeleri de kiiresel
diinyaya uyum saglamaya mecbur kilmistir. Ulusal sinirlar iginde ¢alisan fakat
hedeflerine tam ulasamayan tiim isletmeler, hedeflerine ulasmak i¢in ulusal sinirlarin
Otesine gecip uluslararasi diizeyde c¢aligmanin yollarin1 bulmaktadirlar. Rekabeti
yakalamak ya da siirdirmek, kar elde etmek kisaca yasamini devam ettirmek isteyen
isletmeler kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar.
Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, genelde temel pazarlama faaliyetlerinin diinya
genelinde uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Temel pazarlama faaliyetlerinin en
onemlileri olan {irlin, fiyat, tanittim ve dagitim unsurlarini uluslararasi pazarlara uygun

hale getirmek, isletmeler igin hayati &neme sahip karardir.

Bu kararda yanlis bir strateji belirlemek isletmeler i¢in ¢ok olumsuz sonuglar
yaratabilmektedir. Bu yiizden isletmeler uluslararasi pazarlama stratejileri olusturmadan
once detayli bir pazar arastirmast yapmak zorundadirlar. Bu pazar arastirmasi ile
pazarlama faaliyetlerini yapmak istedikleri lilke pazarinda bulunan tiiketicilerin talep ve
gereksinimleri, bu talep ve gereksinimlerin nasil giderilecegi, isletmeyi etkileme olasilig
olan uluslararasi ¢evresel faktorlerin neler oldugu belirlenmis olmakta, isletmeler de elde
ettikleri bu bulgulara gore uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler
(Kayapinar,2017:110). isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasmin arkasinda birgok
sebep vardir. Bunlardan bazilari, yerel pazarlarin niifus ve biiylime sinirlari, rekabet

baskis1 ve pazar doygunlugudur.

Bu yiizden isletmeler, global bir vizyonla diinyanin her yerinde potansiyel
misteriler gormekte ve ayni anda farkli iilkelerde ayni {iriinii ve markayr satmak i¢in
stratejiler gelistirmektedirler. Pazar firsat1 artik sadece bir iilkeyle sinirh degildir, tim
diinya isletmelerin hedefindedir (Tosun,2005:10). isletme yonetimi, faaliyet alanin1 tiim
diinyaya yaydiginda, global bir bakis agis1 kazanir ve ¢cokuluslu bir igletme olur. Vernon
(1966)’1n uluslararasi isletmelerin gelisim siireglerine iliskin sundugu bir siniflama
vardir. Bu smiflama ve benzerleri, ¢okuluslu isletmelerin ne oldugunu tanimlamada

yasanan kavramsal belirsizligi de kismen gidermektedir. Clinkii farkli yapisal 6zelliklere



sahip ve ¢esitli isimlerle anilan ancak birbirinin yerine de kullanilan ¢okuluslu isletme
cesitleri aslinda uluslararasi isletmelerin evrimsel agsamalarini yansitmaktadir. Vernon’un
cokuluslu isletmelerin evrimini dort agsamada inceledigi siniflamasinda bazi asamalar
yukaridaki smiflamaya benzerlik gostermektedir. Vernon’un c¢okuluslu isletmelerin
evrimine dair smiflamasini sdyle 6zetleyebiliriz. Yerel isletmeler, ilk asamada, yeni
tirtinler iiretmek ve gelistirmek i¢in yerel pazarlara yonelirler. Bu isletmeler kendi
sintrlarinin disindaki diinyay1r goz ardi ederler. Bu asama iirlin merkezlilik olarak

tanimlanabilir.

Uluslararasi isletmeler, ikinci asamada, pazarlamaya odaklanirlar ve pazarlarini
uluslararasi seviyeye ¢ikarirlar. Bu siireg iic asamada gergeklesir: Once yerel iiriinler ihrag
edilir, sonra tiriinlerin montaji yabanci lilkelerde yapilir, son olarak ise iiretim yabanci
ilkelerde yapilir. Bu asamadaki isletmeler birden ¢ok bolgenin 6zelliklerine uygun ¢ok

yonlii stratejiler (multidomestic) benimserler.

Cokuluslu isletmeler, li¢iincii asamada, daha karmasik bir ortamda faaliyet gosterirler. Bu
nedenle fiyata 6nem verirler. Kaynak kullaniminda, iiretimde, dagitimda diinya ¢apinda
entegre cabalarla maliyetleri diisiirmeye calisirlar. Bu asamada standartlastirma 6n

plandadir.

Global isletmeler, dordiincii asamada, diinyay tek bir pazar olarak goriirler. Bu
asamada stratejik ve yapisal olarak esnek sistemler olustururlar. Yerel tepki verebilirlik
seviyesinin yaninda global koordinasyon ve biitiinlesme de Onemli hale gelir

(Helvacioglu, 2007:15).

1.2. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE ETKIiLI OLAN DIS CEVRE
KOSULLARI

Uluslararas1 pazarlamada basarinin anahtari, firmalarin girdikleri pazarlara uyum
gostermeleridir. Uluslararasi piyasalarin farkliliklart dogru analiz edilmediginde firmalar
biiyiik kayiplar yasayabilir. Uluslararas1 pazarlamada sunulan iiriin veya hizmetin hedef
pazarlardaki tiiketiciler tarafindan benimsenmesi 6nemlidir. Tiiketicilerin bu tirlinlere ilgi
duymasi, ekonomik, yasal, demografik, kiiltiirel ve teknolojik ¢evrenin iyi bilinmesine
baghdir. D1s ¢evre faktorleri tam olarak kontrol edilemese de farkinda olmak firmalara
biiyiikk rekabet {istlinligi kazandirir (Odabas, 2018:4). "Uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerini etkileyen ¢evresel faktorlerin analizi igin Tiirkiye ile Almanya arasinda bir

karsilastirma yapan Oztiirk ve Ozdemir (2018), bu faktorlerin iilkeden iilkeye farklilik



gosterdigini  ve pazarlamacilarin  bu farklhiliklar1  dikkate almasi gerektigini
vurgulamislardir. " (s. 1151). Isletmeler, birgok degiskenin etkiledigi dis cevrelerine
uyum saglayarak rekabet ederler (Kogarslan, 2016:4). Pazarlama programlarinin basarist,
yoneticilerin ¢evre kosullarindaki gelisim ve degisimleri siirekli olarak takip edip
degerlendirmesi ve buna gore programlarini olusturmasiyla ilgilidir (Kogarslan, 2016:5).
Orgiitlerin kendilerine dzgii bir varlig1 yoktur. Onlar, bulunduklar1 ortamin bir parcasidir
ve ortamin sartlarina uyum saglamak zorundadir. Cevre, orgiitlerin yapisini ve isleyisini
belirgin bir sekilde etkiler ve orgiitlerin nasil olusacagini ve gelisecegini saptar (Yigit ve

M. Yigit, 2012:121).

Bir isletmenin dis ¢evresi su faktorlerden olusur. Bunlar; niifus yapisi, teknolojik
gelismeler, sosyal degerler, ekonomik kosullar, yasal diizenlemeler ve politik istikrardir.

Bu faktorler asagida detayl olarak agiklanacaktir.

Sekil 1: Uluslararasi Pazarlama Uzerindeki Cevresel Etkiler

Sosyo-Kiiltiirel Yasal Politik

Dil, Din, Estetik, Degerler Yerel yasalar, ' Operasyonlar,

ve Tutumlar, sosyal uluslararasi yasalar, Ig Kisitlamalar, Ayrimcilik,

organizasyon, maddi kiiltiir yasalar Fiziksel Eylemler

Ekonomik Teknolojik
Uluslararasi

Gelismis ekonomiler, Pazarlama Uydu, Iletisim,

Birlesmis, az gelismis - Uzerindeki =%  Gelismis Demir Yolu

ekonomlle'r, Doéviz Cevresel Etkiler Ag1

hareketleri,

Kaynak: Doole, I.,& Lowe, R. (2012). International marketing strategy (Vol. 7). Cengage
Learning (s. 7).

1.2.1.Kiiltiirel Cevre Faktorii

Kiiltiir farkli iilkelerde etkin bir sekilde faaliyet gostermek, farkli bolgelerde

onemli farkliliklar olabileceginin kabul edilmesini gerektirir (Doole&lowe, 2012;8).



1.2.2.Siyasi ve Yasal Cevre Faktorii

Siyasi ve hiikiimet ortamlarinin rekabet nedeniyle is stratejisi olusturma ile yakin
iliskisi vardir. Ornegin komiinist iilkelerin planl bir ekonomik sistemi vardi. Ingiltere ve
ABD gibi ¢cogu gelismis iilkede, yatirimlari ve ilgili konulari kontrol eden yasalar disinda,
isletmelerin davraniglarini diizenleyen bir dizi yasa vardir. Bu yasalar, iriinlerin
ambalajlanmasi, tanittm1 vb. konulari kapsar. Ayrica, tiiketici ¢ikarlarmi ve yerel
endiistrileri korumak amaciyla diizenlemeler daha da giiglenmistir. Cevrenin safligini
korumaya ve ekolojik dengeyi korumaya yonelik diizenlemeler birgok iilkede biiyiik
onem kazanmustir. Ingiltere, ABD ve Almanya gibi bazi hiikiimetler, iilkede pazarlanacak
tirtinler igin (paket yaslandirma dahil) belirli standartlar belirler ve hatta bazilar1 belirli
tirtinlerin pazarlanmasini yasaklar. Gelismis iilkelerin ¢cogunda, yukarida belirtildigi gibi
ve digerlerinde, tanitim faaliyetleri ¢esitli kontrol tiirlerine tabidir. Sanayi politikas,
maliye politikas1 ve tarife politikasi gibi ¢esitli hiikiimet politikalarinda degisiklikler
sabittir; Bu degisikliklerin genellikle isletmeler, 6zellikle girisimciler iizerinde derin
etkileri vardir; Ancak bazi politikalar tehditlerin yani sira firsatlar da yaratir

(Agwu&Onwuegbuzie, 2018:6).
1.2.3.Sosyo-Kiiltiirel Cevre Faktorii

Sosyo-kiiltiirel yapi, is stratejileri formiile edilirken analiz edilmesi gereken
onemli bir gevresel faktordiir. Gelenekleri, gelenekleri, tabulari, zevkleri ve tercihleri
gérmezden gelmenin maliyeti vb. ¢ok yiiksek olabilir. insanlarin aligveris ve tiiketim
aligkanliklar, dilleri, inanglar1 ve degerleri, gelenek ve gorenekleri, zevkleri ve tercihleri,
egitimleri isi etkileyen faktorlerdir. Bir isletmenin basarili olmasi i¢in stratejisinin sosyo-
kiiltiirel ortama uygun olmasi gerekir. Pazarlama karmasi, pazarin gevresel 6zelliklerine
en uygun sekilde tasarlanmalidir. Farkli kiiltiirlerden insanlar ayni temel iiriinleri
kullansalar bile, iiriiniin kullanim sekli, kullanim kosullari, kullanim amaci veya algilar
o kadar degisebilir ki, iiriin 6zellikleri sunum yontemi, konumlandirma veya iiriinii
tanitma yonteminin, farkli pazarlarin 6zelliklerine uyacak sekilde c¢esitlendirilmesi
gerekebilir. Bu durumda pazarlamanin basaris1 biiyiik 6l¢iide degisen sosyal tutumlardaki

veya deger sistemlerindeki basariya baglidir (Agwu&Onwuegbuzie, 2018:7).
1.2.4.Ekonomik Cevre Faktorii

Uluslararas1 pazarlamacinin ekonomik gelismeleri ve pazarlama stratejisini nasil

etkilediklerini anlamas1 6nemlidir. Firmalarin, piyasa talebini karli bir sekilde karsilayip



karsilayamayacaklar1 ve halihazirda piyasada bulunan firmalarla rekabet edip
edemeyecekleri konusunda bir degerlendirme yapabilmeleri icin iilkelerin ekonomi
politikalarinin ve belirli bir pazarin ekonomik olarak hangi yonde gelistiginin farkinda
olmalar1 gerekir. Sirketlerin karsilagtigi bir diger 6nemli zorluk, farkli ekonomik
kalkinma seviyeleri oldugunda bir dizi uluslararasi pazarda nasil entegre bir strateji

gelistirebilecekleri sorusudur (Doole&lowe, 2012:12).
1.2.5. Teknolojik Cevre Faktorii

Teknoloji, uluslararas1 pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler,
hedef pazarlarinin teknolojik diizeyini bilmeli ve {irlinlerini buna gore tasarlamalidir.
Ciinkii teknoloji, tiiketici talebini ve iletisim olanaklarmi etkilemektedir. Ornegin;
elektrik altyapis1 yetersiz olan veya modern iletisim araglarina sahip olmayan iilkelerde
pazarlama stratejileri farkli olmalidir. Teknoloji sadece kullanilmakla kalmaz, ayni
zamanda teknoloji tireten isletmeler rakiplerine karsi avantaj elde edebilir. Teknolojik
yenilikler pazarlama siireclerini daha verimli ve etkili hale getirmek i¢in kullanilabilir
veya yeni bir iiriin olarak piyasaya siiriilebilir. Isletmeler, miisterilerin kolayca
benimseyebilecegi teknolojik yenilikler sayesinde rekabet giicli, basar1 ve kar elde

edebilir (Kilig, 2020:39).

2. SIRKETLERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA AKTIVITELERINE
KATILMA ORANLARI

Pazarlama, bir isletmenin basarisinin anahtaridir (Pazarlama Tirkiye, 2018: 1).
Diinyamizin giderek daha da biiyiiyen bir pazar halini almasi firmalari kiigiik denizlerden
bliylik okyanuslara bir uluslararasilasma yolculuguna ¢ikarmaktadir. Biiyiik okyanuslara
acilmak isteyen firmalar okyanuslarda kaybolmamak adma yol haritalarim1 6zenle
hazirlamalidirlar. Kotabe ve Helsen (2009:4)’e¢ gore firmalarin uluslararasilagma

yolculugundaki asamalar1 bes baslik altinda toplayabiliriz.

2.1. BUTUNUYLE iC PAZARA DONUK FIRMALAR

Bu firmalar, pazarlama faaliyetlerini tamamiyla i¢ pazarda siirdiiren firmalardir.
Bu tarz isletmeler i¢in i¢ pazarda yer alan miisterilerin istek, arzu ve ihtiyaglar1 6nemlidir.
Pazarlama politikalarina bu baglamda yon verirler. Dis pazarlar bu tarz isletmeler i¢in

fazla 6nem arz etmemektedir. Kendi ulusal smirlar1 disinda kalan miisterilerin istek ve



ihtiyaclart ile ilgilenmezler. Kendi yerel pazar alanlarinda yer alan diger firmalar ile
rekabet ederler. Tamamen yerel e hitap eden firmalardir.

2.2. IHRACAT ODAKLI FIRMALAR

Ihracat, uluslararas1 pazarlara agilmanmn en ¢ok tercih edilen ve en kolay
yontemdir. Ihracat ayn1 zamanda firmalarin kendi iilke sinirlar1 disinda satis faaliyeti
gostermesidir. Yerel pazarda tliretim fazlasi iirlinlerini yurt dis1 pazarlara sunarak satis
faaliyetlerini gerceklestirirler. Firmalar bunu bazen iiriin tizerinde herhangi bir degisiklige
bagvurmadan bazen ise yer almak ve uzun vadede faaliyet gostermek istedikleri hedef
pazarin dinamiklerine gore belirleyerek bu yonteme bagvururlar (Saritas,2012:8). Baska
bir tanimlama ile ihracat, firmalarin rekabet avantaji saglayabilmek i¢in tercih edilen bir

yontemdir (Tung ve Yiicel,2020:17).

Uluslararasilasmanin ilk adimi ihracattir (Kog¢ ve Cinar, 2017:116). Bu agidan
bakildiginda tiretimden paketlemeye kadar pazarlama siireglerinde dis pazarin kosullarina
gore pazarlama stratejilerini sekillendirmelidirler. Ihracat faaliyetlerinde bulunan
firmalar zamanla dis pazara yonelik stratejiler gelistirerek faaliyet alanlarin1 genisletme

firsat1 bulurlar ve zamanla uluslararasi bir yapiya biiriiniirler.

2.3. ULUSLARARASI FIRMALAR

Bulundugu ihracat faaliyetleriyle dis pazar1 tantyan isletmeler bu arenada rekabet
avantaji elde etmek i¢in uygulanan bu yontem sayesinde giderek uluslararasi bir yapiya
bliriiniirler ve liretim faaliyetlerini de bu pazarlara tasirlar. Giderek artan biliyiime ve farkli
pazarlara yayilma istegi sonucunda firmalar uluslararasi arenaya ilk adimlarini atar. Bu
firmalar icin bir taraftan miisteri ¢esitliligi saglarken diger taraftan beraberinde isletmeleri
daha gii¢lii rakiplerle karsit karsiya getirmektedir. Bunun sonucunda da etkinligini
artirmak isteyen firmalarin hedef pazarin yapisini ¢ok iyi analiz edebilmesi ve pazarin

yapisina uygun rekabet stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.

2.4. COK ULUSLU ISLETMELER

Cok uluslu sirket ifadesi ilk olarak 1960’11 yillarda birden fazla iilkede
faaliyetlerini yliriiten satis ve karlarini biiyiik 6l¢iide bu tilkelerden sagladigi firmalar i¢in
kullanilmistir (Kartal ve Ay, 2004:13). Cok uluslu firmalar birden ¢ok {ilkede yatirim
faaliyetlerini yliriiten, iretimle ilgili kararlar1 tek bir merkezden alan ve bu merkeze baglh

diger sirketlerin kararlarini etkileyebilen firmalardir (Serinkan ve Bagc1, 2012:93). Bu



tarz isletmeler, uluslararasi farkliliklar1 rekabet avantaji olarak goriip bu farkliliklart bir
firsata dontistiirmiiglerdir. Kiiltlirel farkliliklar isletmelerin basarisi iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir firmay1 yOnetenlerin faaliyet gosterecekleri pazarin kiiltiirel yapisinin
farkinda olmal1 ve bu farkliliklarin isletmenin hedef pazardaki basarisina ne oranda etki

edebilecegine dair 6n ¢alismalarda bulunmalidirlar (Zengin ve Tokucu, 2019:1148).
2.4.1.Cok Uluslu Isletmelerin Tarihsel Gelisim Siireci

Son yillarda yasanan ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel degisimler giiniimiizde
¢ok uluslu isletmelere iliskin konularin 6nem kazanmasina neden olmakla birlikte,
gelisimleri uzun yillara dayanmaktadir. Modern ¢ok uluslu isletmelerin yaratilmasinda
ilk adim olarak Birlesik Krallik'ta bir deterjan isletmesi ve yurt disinda tiretim ve dagitim
tesisleri Temel Lever Kardesler gosterilmektedir. 1929 yilinda Unilever'i olusturmak i¢in
Hollanda Margarin Birligi ile birlesti. Bu nedenle Unilever, ilk modern ¢ok uluslu
girigsimin bir 6rnegidir. Cok uluslu isletmelerin gelisimi tarihin her doneminde yer almig
olmakla birlikte 6zellikle Bu gelismenin Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra hizlandigi
goriilmektedir. Savas yillarinin ardindan diinya ticaretinin liberallesmesi yoniinde 6nemli
adimlar atilmigtir. Bu gelismeler iki farkli yone gitti. GATT (Tarifeler ve Ticaret
Anlagmasi) cergevesinde c¢ok tarafli miizakereler yoluyla karsilikli giimriik tarifeleri
anlagmasi indirmektir. "Evrensel yaklasim" diyebilecegimiz sey budur. Ikincisi, belirli bir
cografi olanidir. Bolgede yer alan ve yakin ekonomik iligkilere sahip bir grup iilke
arasinda ticaretin serbestlestirilmesi. Bu gelismeye “bolgesel yaklasim™ da denilebilir

(Helvacioglu. 2007:9).
2.4.2,.Gelisim Siirecine Etki Eden Unsurlar

(Hodgets ve Luthans, 1997: 4)’ e gore Cok uluslu sirketlerin tarihi gelisimlerine
etki eden bazi bolgesel ve evrensel gelismeleri asagidaki sekillerde oOzetlemek

miumkindiir.

ABD, Kanada ve Meksika (Kuzey) arasinda imzalanan NAFTA Amerika Serbest
Ticaret Anlasmasinda belirtilen {iilkeler ticaret engelleri ortadan kalkacak ve biiyiik bir
Kuzey Amerika pazar1 ortadan kalkacak yaratilacak. Avrupa ve Asya'da yasanan paralel

geligsmelerle birlikte, biiyiik bir "Amerikan pazarma" ulasilacaktir.

Avrupa Birligi; Once Avrupa Ekonomik Toplulugu (AET), ardindan Avrupa
Toplulugu (AT), bugiin Avrupa Birligi (AB) adin1 tasiyan kurulusun temelidir. 1957
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yilinda imzalanan Roma Antlagsmasidir. Bu anlagsmanin temeli, emek ve sermaye

aliminin, giimriiklerin serbestlestirilmesidir.

GATT; 1947 yilinda yaklasik 20 iilke arasinda imzalanan bu anlagma, amag, 1l.
Diinya Savasi'ndan sonra aralarindaki ticareti serbestlestirmek. Bu istikrarli biiytimelerini
saglamak i¢in iilkelerin yagam standartlarini ylikseltme anlagmasi vermek gibi misyonlar

tistlenmistir.

Asya tilkelerindeki gelismeler; 1990’11 yillar Japonya i¢in ekonomik sorunlarin
yasandig1 bir dénem olsa da giderek pasifik tilkelerinde 6nemli bir gii¢ haline gelmis,
Asya pazarlarinda hakimiyetlerini stirdiirmiislerdir. Hong-Kong, Taiwan, Giiney Kore ve
Singapur Cin ve Asya kaplanlar1 olarak anilan bu iilkelerde diinya da biiylik ekonomik
bir pazar saglamaya yonelik gelisim gostermistir. Asya'daki bu gelismeler diinya
ekonomisinde gii¢lii rekabet kosullarinin yaratilmasi ve ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Dogu Avrupa, Rusya ve diger eski Sovyet cumhuriyetleri kendi aralarinda, Latin

Amerika, Arjantin, Sili, Venezuela, Meksika'da ¢ok uluslu sirketler yaptiklar1 bolgesel

ticaret anlagmalar1 ile devam ettirdiler (Helvacioglu, 2007:10).

Tablo 1: Diinyanin En Biiyiik 10 Cok Uluslu Sirketi May1s 2021

Firma Ulke Sektor Piyasa Degeri
Apple ABD Teknoloji $2,051B
Saudi Aramco Arabistan Enerji $1,920B
Microsoft ABD Teknoloji $1,778B
Amazon ABD Tiiketim $1,558B
Alphabet ABD Teknoloji $1,393B
Facebook ABD Teknoloji $839B
Tencent Cin Teknoloji $753
Tesla ABD Tiketim $641
Alibaba Cin Tiiketim $615
Berkshire Hathway ABD Finans $588B

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/dunyanin-en-buyuk-100-
sirketi/11.03.2023 tarihli erigim.
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2.5. KURESEL PAZARLAMA ANLAYISINA SAHIP FIRMALAR

Global pazarlama, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini diinya capinda pazarlamasi i¢in

gerekli planlama, iiretim, yerlestirme ve tanmitim faaliyetlerini icerir (Market Business

News, 2021). Bu siiregte, sirket uluslararasi pazarlama topluluguna ulasmay1 ve evrensel

talebi olan iirlin veya hizmetleri sunmay1 amaglar. Kiiresel sirketler, i¢ ve dis ticaret

terimlerinden bagimsiz olarak pazarlama aktivitelerinde bulunan tiim diinyay: tek bir

pazar olarak goren evrensel bir kimlige kavusmus firmalardir (Yiinci, 2012:8).

Uluslararas1 pazarlama ve kiiresel pazarlama terimlerinin zaman zaman birbirilerinin

yerine kullanildig1 ¢alismalar goriilmektedir. fletisim ve haberlesme aginda yasanan hizli

degisimler sonucunda diinya kiiresel bir koy halini almistir. Kiiresellesme, yeni is

piyasas1, yeni miisteri, yeni rekabet, yeni kiiltiir gibi degisiklikleri icerir (Gezez, Oztiirk
ve Ersoy, 2013:4).

Tablo 2: Fortune 500 En Yiiksek Gelire Sahip Sirketlerin Ulkelere Gére Dagilimi

. Sirketlerin Sirketlerin Sirketlerin Sirketlerin
Sira | Ulke
Sayis1 2020 | Sayis12019 | Sayis12018 | Sayis1 2017
1 Cin 123 119 120 109
2 ABD 121 121 126 133
3 Japonya 53 52 52 51
4 Fransa 31 31 28 29
5 Almanya 27 29 32 29
6 | Ingiltere 22 17 21 21
7 Giiney Kore 14 16 16 15
8 | lIsvigre 14 14 14 13
Veri
9 Kanada 13 13 12
Belirtilmemis
10 Hollanda 13 12 15 15

Kaynak: Fortune global 500, 2017-2018-2109-2020
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Tablo 3: Satis Miktarma Gére Tiirkiye’nin En Biiyiik Ilk 10 Sirketi

Slrii)azl(r)lam Slrii);iam Sirket Net Satis (TL)
1 2 Enerji Piyasalar1 Isletme A.S. 105.809.886.606
2 1 Tiirkiye Petrol Rafinerileri A.S. | 63.243.815.000
3 6 Bim A.S. 55.495.364.000
4 7 Ford Otomotiv Sanayi A.S. 49.451.407.000
5 3 Tiirk Hava Yollar 46.448.000.000
6 4 Petrol Ofisi A.S. 43.690.501.000
7 8 Ahlatc1 Kuyumculuk 41.484.599.264
8 9 Arcelik 40.872.483.000
9 5 Opet 38.623.155.000
10 11 Eregli Demir Celik Fabrikalar 32.048.029.000

Kaynak: Fortune Tiirkiye 500, 2019-2020

3. COK ULUSLU iISLETMELERIN ULUSLARARASI ARENADA YER
ALMALARINA ETKI EDEN UNSURLAR

Kiiresellesme kavraminin giderek artan etkisi iizerine diinyamiz kiiciik bir koy
halini almistir. Teknolojik gelismeler ise bu biiylime siirecini daha da hizlandirmistir.
Iletisim ve haberlesmede yasanan gelismeler iiretim asamalarinda boliimlenmelere neden
olmus ve bu siire¢ evrensel bir hal almistir. Teknolojide kaydedilen ilerlemeler firmalarin
tiretim ve pazarlama faaliyetlerini en aza indirgemelerine olanak saglamaktadir. Firmalar
gelisen teknoloji sayesinde gerek {liretim asamalarinda gerek pazarlama siirecinde
giderlerini minimize ederken diger taraftan kar oranlarmi ise maximize etmektedir. I¢

pazarda taleplerin erisilmek istenen son noktaya ulasilmasi sonucunda firmalar yerel

pazarla yetinmekle kalmayip dis pazarlarda yer edinme ihtiyaci hissetmektedir.

2. Dilinya Savasi’nin ardindan tiim diinya ya yayilan liberallesme hareketi {iretim

faaliyetlerini uluslararasi bir boyuta tasimistir. 1980 sonrasi uluslararasi faaliyet gosteren
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firmalar etkinliklerini artirmislardir. i¢ pazarlarda yasanan serbestlestirme faaliyetleri ile
yerel pazarin yaninda dis pazarlarda da faaliyet gosteren isletmeler i¢in gelismis tilkelerde
yeni pazar olanagi olusmus bdylece bu igletmeler i¢in yeni kazang firsatlar1 dogmustur.
Ticari faaliyetlerde bulunan bir isletmenin &ncelikli amaci kar elde etmektir. Uretim
faaliyetlerinin uluslararas1 alana taginmasinda etkili olan bir diger 6nemli unsur ise
hammadde fiyatlarinin diinyanin gesitli bolgelerinde farklilik gostermesidir. Ozellikle
Gelismekte olan {ilkelerde isletmeler endistriyel faaliyetlerinde kendilerine
yetemedikleri durumlarda giiclii bir dis finansman destegine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Biitiin bu firsat unsurlar isletmelere faaliyetlerini uluslararasi arenaya tasima olanagi

sunmaktadir.

4. ULUSLARARASI PAZARLAMA EGILIMLERIi VE ULUSLARARASI
PAZARLAMA UZERINDEKI ETKILERIi

/YERELDEN KUSERELE PAZARLAMA YOLCULUGU \

Ulusal [hracat Uluslararasi Kiiresel
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Kaynak: Gegez, E.,Oztiirk, S. A., & Ersoy, N. F. (2013). Kiiresel Pazarlama. Eskisehir 2013,
Anadolu Universitesi Yayini, S. 7.

Ulusal olarak faaliyet gosteren isletmeleri kendine odakli, uluslararasi
pazarlamay1 birden ¢ok bolgeye odakli, kiiresel pazarlamay: ise tiim diinyaya odakli

olarak diistinebiliriz.

Sirketler giderek artan rekabet ortaminda rekabet avantaji saglayabilmek ve
pazarda 6n plana ¢ikabilmek i¢in bu pazarlara ¢ergevesinde karsilagabilecekleri firsat ve

tehditlere karsi farkli pazarlama egilimleri gostermektedir.
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Tablo 4: Ulusal ve Uluslararas1 Pazarlama

Kendine Odakh Yonelim (Ethnocentric) | Cok Odakh Egilim (Polycentric)

Hedef Pazarda Yer Alan Ulkelerin
Farkliliklarma Odaklidir. Her Ulkenin
Kendine Ozgii Pazar Yapis1 Vardir

Miisteriler ve Hedef Pazar Bakimindan
Ulusal, Yerele Odaklanir.

Bolgesel Odakh Yaklasim (Regiocentric) | Diinya Odakh Yaklasim (Geocentric)

Pazar1 Boliimlere Ayirir. Kimi Zaman
Kendinde Odakl Yaklasimla Hareket
Ederken Kimi Zaman Cok Odakli
Yaklasimla Hareket Edebilirler.

Yerel Pazarin ve Dis Pazarda Yer Alan
Ulkerlerin Benzerlik ve Farkliliklarina
Odaklanir. Diinya Tek Bir Pazardir.

4.1. KENDINE ODAKLI YONELIM (ENTHOCENTRIC):

Bu tarz igletmeler icin kendi iilke sinirlart icinde yer alan miisteriler 6nemlidir.
Oncelikleri kendi iilke smirlari igerisinde yer alan miisterilerdir. Bu egilimle pazarlama
faaliyetlerinde kendi iilkeleri ile benzerlik gOsteren pazar alanlarinda daha basarili

olacaklarina inanirlar.
4.1.1.D1s Pazarlara Kars1 Anlayis Bicimi

o I¢ pazarda uyguladigi stratejiler sonucunda basariya ulastigi stratejilerin
faaliyet gostermek istedigi yeni pazarlama alanlarinda da olumlu sonuglar getirecegi
inanisindadirlar.

* Kendi iilkeleri ile benzerliklerin oldukc¢a fazla oldugu pazarlara yonelme
egilimindedirler.

« I¢ pazar faaliyetleri sonucunda iiretim fazlas: {iriinlerini dis pazara sunarlar.
Oncelikleri i¢ pazardir.

* Dis pazarda izledikleri stratejiler i¢ pazarda uyguladiklar: stratejiler ile aym

veya benzerdir.
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4.1.2.Sagladig1 Avantajlar

» Hedef pazara hizli ve kolay bir sekilde ulagilmasini saglar.
« Isletmeler market adaptasyon problemi ile karsilasmayacaklari i¢in daha diisiik

maliyetle hedef pazarda yer alma avantaji saglar.
4.1.3.Dezavantajlar

 Pazarda yer alan miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin degisiklik gdstermesi ayrica
her pazarin dinamiginin farkli olmasi standartlastirilmis pazarlama stratejileri izleyen

firmalar i¢in kimi bazen basarisizliga yol agmaktadir.

Bu baglamda, kendine odakli, etnosentrik yaklagima sahip igletmeler giiniimiiziin
rekabet ortaminda 6n plana ¢gikabilmek ve faaliyetlerini uluslara aras1 boyuta tasiyabilmek
icin bu anlayig1 asmalar1 gerekmektedir. Bugiiniin 6nemli kavramlarindan kiiresellesme

isletmelere bu anlayisin agilmasini gerekli kilmaktadir.

4.2. COK ODAKLI EGILIM (POLYCENTRIC):

Bu diinya goriisiine gore isletmeler i¢in her pazarin kendine 6zgii dinamigi vardir
ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedir. Dahil edilen her iilke i¢in yerel
faktorleri goz ontinde bulunduran ayri bir pazarlama karmasi uygulanir. Etnosentrik

yaklasim polisentrik yaklagimin tersidir (Hiiseynov, 2015:697).

4.2.1.D1s Pazarlara Yonelik Yaklasim

« Isletmeler iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma pazarlama karmasi elemanlarini
hitap edilen pazarin yapisina gore belirler.

* Cogu zaman satig ve pazarlama elemanlarimi hedef iilkenin uyruguna uygun
olarak se¢mektedirler.

* Her pazarin kendine 6zgii bir yapis1 vardir tiikketicilerin yapist pazardan pazara
farklilik gosterebilmektedir bu yiizden hitap edilen pazarin yapisi ¢ok iyi analiz
etmektedirler.

4.2.2.Yonelimin Isletmeye Sagladig1 Avantajlar

» Pazari boliimlere ayirip her pazarin farkli yapisi oldugunun farkina varan bu

tarz isletmeler hedef Pazar analizi yaparak pazarda basar1 oranlarini arttirmaktadirlar.
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4.2.3.Dezavantajlar

* Farkliliklart 6n planda tutup benzerlikleri goz ardi eden bu yaklasima sahip
isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerinde yiiksek maliyet tekrar1 ile karsi karsiya

kalinmaktadir.

4.3. BOLGESEL ODAKLI YAKLASIM (REGIOCENTRIC):

Diinyay1 bir biitiin olarak gérmez. Diinya icerisinde ¢esitli bolgeler barindirir. Her

bolge kendi i¢inde benzerlik gosterirken bolgeler arasinda da farklilik géstermektedir.
4.3.1.D1s Pazara Yonelik Yaklasim

* Diinya iilkelerin siniflandirmasini yaparak benzer 6zellik gdsteren iilkeleri ayn1
sinif i¢cinde toplar.
» Bolgeler aras1 smiflandirma calismalarindan sonra bu smiflara yonelik

pazarlama politikalar1 ile pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler.
4.3.2.Yaklasimin isletmeye Sagladigi Avantajlar

* Bu anlayisa sahip isletmeler miisterilerin bolgelere gore siniflandirmasin

yapti81 i¢in maliyet avantaj1 yaratmaktadir.
4.3.3.Dezavantajlan

* Yonetimde tek bir merkeze bagli kalmazlar bu yiizden her bolgenin yoneticisi

merkezden bagimsiz hareket eder.
5. COK ULUSLU iISLETMELERIN PAZARLAMA POLITIKALARI

Pazarlama stratejileri, bir isletmenin hedeflerine ulagsmak i¢in kullandig
yontemlerdir. Pazarlama stratejileri, {irin veya hizmetin tanitimi, fiyatlandirilmast,
dagitimi ve promosyonu gibi pazarlama karmasinin unsurlarini igerir. Pazarlama
stratejileri, isletmenin hedef kitlesini, rekabet ortamini, sektér trendlerini ve kendi
kaynaklarimi ve yeteneklerini analiz etmesini gerektirir. Pazarlama stratejilerinin 6nemi,
isletmenin satiglarini artirmasina, miisteri sadakatini saglamasina, marka bilinirligini ve
degerini yiikseltmesine ve siirdiiriilebilir bir bliylime elde etmesine yardimci olmasidir.
Pazarlama stratejileri, isletmenin pazardaki konumunu gii¢lendirir ve farklilasmasini
saglar. Pazarlama stratejisi, bir kurulusun, kurulusla degis tokusta miisterilere deger
sunan {riinlerin yaratilmasi, iletilmesi ve/veya tesliminde iriinler, pazarlar, pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama kaynaklar ile ilgili 6nemli secimlerini belirleyen ve bdylece
kurulusun belirli hedeflere ulasmak i¢in kullandigi yontemlerdir (Morgan, Neil A.,
2019:29).Bugiin daha fazla yonetici hangi dig pazarlari hedefleyecegi karar ile karsi
karsiya kalmaktadir (Malhotra, Shavin, K. Sivakumar and PengCheng Zhu, 2009:652).
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Giderek artan rekabet ortaminda her firma farklilasmak ve kendine 06zgii
pazarlama stratejisi yaratmak zorundadir. Her firmanin izledigi ¢esitli stratejiler bulunsa
da uluslararasi alanda yer almak isteyen firmalarin izlemeleri gereken 2 kilit strateji
vardir. Bunlardan ilki kiiresel stratejidir. Bu stratejiyi benimseyen firmalar i¢in diinya tek
bir pazardir bu yiizden gerek iiretim gerekse pazarlama siirecinde kiiltiirel farkliliklar1 g6z
oniinde bulundurmazlar. Ancak artan rekabet ortami ve yeni pazarlara agilma istegi
isletmelere bu farkliliklar1 tiretimden paketlemeye kadar olan pazarlamanin biitiin
stireclerinde bu farkliliklart dahil etmeye zorlamaktadir. Bu baglamda izlenen ve 6n plana
cikan diger stratejisi ise ¢ok-uluslu pazarlama stratejisidir. Bu stratejiyi benimseyen
firmalar icin her pazarin kiiltiirel dinamigi farklidir bu yiizden pazarlama faaliyetlerinde
bu farkliliklar biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bu ac¢idan baktigimizda kiiresel stratejiyi
kabul eden isletmelerin fordist anlayisa, cok —uluslu stratejisi izleyen firmalarin ise post-
fordist bir anlayisa sahip olduklar1 goriilmektedir. Artan rekabet ortami fordsist anlayisi
benimseyen isletmeleri zamanla post-fordist anlayisa yonelmektedir. Biiyiik ekonomik
farkliliklar, farkli satin alma giicii, kiiltiirel ve psikolojik farkliliklar, ¢esitli iilkelerde
degistirilmis pazarlama stratejilerini ve uygulamalarin1 gerektirmektedir (Yolag,
2006:154).

6. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KiLIiT POLITiKALAR

(Yiincii, 2012:14), uluslararas: sirketlerde izledikleri {iriin politikalart su sekilde
analiz edilmektedir.

Tek iiriin-tek ileti: Bu politikay1 izleyen isletmeler ayni tiriinii farkli tilkelerde
satmaktadir ya da hizmetin ayni kullanim dogrultusunda ayni mesajla pazara girmesini
saglamaktir. Ornegin, Nike markasinin sahip oldugu “Just Do It!” markasini bu strateji
dogrultusunda pazarlamaktadir.

Tek iiriin, ayr ileti: Takip edilen bu stratejinin formati hedef pazarin istek ve
ihtiyaglari dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesidir. Ornegin, Apple
tirtinleri temel fonksiyonlar1 Amerika ve Avrupa'da reklam kampanyalar: yiiriitiirken,
Tiirkiye'de liiks tiiketim ve kalite araclar1 olarak tanimlanmaktadir.

Farkh iiriin, aym gonderi: Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunan
firmalar alternatif iiretim bic¢imleri pesinde kosabilirler. Bu noktada kiiltiirel 6geler,
ilkeler tarafindan onaylanan malzeme bigimleri ve {irlin liretim, satis ve dagitim
faaliyetleri referans olarak gosterilebilir. Ornegin Amerika’da iiretilen Ford model araglar
ile Tiirkiye’de iiretilen araglar ayn1 olmamasina karsin, iirlinlerini ayni reklam stratejisi
ile pazara sunmaktadir.

Farkh iiriin, farkhh gonderi: Firmalar faaliyet gosterdikleri pazarin
dinamiklerine gore reklam ve {irlin politikas: gelistirmektedir.

Yeni Uriin Gelistirme: Meydana gelen gelismeler sonucunda yeni ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasi firmalara bu gereksinimler dogrultusunda yeni bir tiriin yaratmay1 zorunlu
kilmaktadir.
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7. COK-KULTURLU PAZARLAMA STRATEJISI

Cok-kiiltlirlii (multi-cultural marketing) pazarlama stratejisi, markalarin hedef
gruplar igerisinde yer alan farkli etnik, kiiltiir ve kdkenden insanlara yonelik yapilan
pazarlama uygulamalaridir. Bu uygulamalar sayesinde igletmeler hali hazirda var olan
miisterileri ile kolayca iletisim saglayabilir ayrica farkli etnik, kiiltiir ve kokenler
hakkinda bilgi sahibi olurlar. Ozellikle kiiresellesmenin giiniimiiziin 5nemli bir gercegi
olmasi nedeniyle sirketler bu politikalar sayesinde hedef kitlelerinde yer alan birgok
kisiye kolayca ulasma ve onlar etkileme firsat1 bulmaktadir. Ote yandan ¢ok kiiltiirlii
pazarlamani firmalara sagladigi avantajlar oldukga fazladir. Bunlardan temel olanlara
ornek vermek gerekirse;

* Cok-uluslu pazarlama stratejileri firmalara yurt dis1 pazarlarda yer alma imkani
saglar.

* Bu strateji firmalar1 hedef pazarlardaki miisterileri ile daha hizli bir sekilde
bulusturur.

* Bu yontem firmalarin hedef kitlerini biiylitmelerine olanak tanir.

* Hedeflenen pazar hakkinda bilgi sahibi olmamizi ve pazara uygun {iriin ve
hizmetlerin  gelistirilmesine olanak tanir  (https://bumusavirlik.com/cok-kulturlu-
pazarlama-multicultural-marketing/).

Isletmeler hedef pazarlarin dinamiklerini kavrayamaz ve bu pazarlarmn kiiltiirel
yapisint gdz Oniinde bulundurmazlarsa bu avantajlar isletmeler i¢in dezavantaja
dontismektedir. Bu acidan bakildiginda basariya ulagsmak isteyen isletmelerin hedef

grubun yapisint ¢ok 1yl anlamalart ve bununla uyumlu pazarlama politikalar
gelistirmeleri gerekmektedir.

8. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINDE TEMEL
STRATEJILER

Pazarlama stratejisi 6rnekleri sunlardir:

8.1. URUN STRATEIJISI:

Uriin stratejisi, bir sirketin iiriin veya hizmet portfdyiinii ydnetmesini saglar. Uriin
stratejisi, uriiniin 6zelliklerini, faydalarini, kalitesini, markasini, ambalajin1 ve yasam
dongiisiinii belirler. Uriin stratejisi ayrica iiriin gelistirme, ¢esitlendirme, farklilastirma ve
yenilik gibi konular1 da kapsar. Uriin stratejisi 6rnegi olarak Apple'm iPhone serisini
verebiliriz. Apple, iPhone'lar yiiksek kaliteli, yenilikgi ve kullanici dostu akilli telefonlar
olarak konumlandirmis ve siirekli olarak yeni modeller ve Ozellikler sunarak
miisterilerinin beklentilerini karsilamistir.
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Pazarlama Stratejilerinin Se¢iminde Uriinle Tlgili Faktorler (Related Product):

* Kiiltiirle ilgili tiriin, kiiltiirle ilgisi olmayan iiriine gore daha fazla adaptasyona
ihtiyag duyar.

* Yeni drlinlerin pazarda bagsarili olabilmesi icin pazarlama stratejileri
uygulanmalidir.

* Mengse iilke, yabanci bir iiriine yonelik tutumu tanimladiginda, uyumlastirmaya
ihtiya¢ duyulacaktir.

 Farkli pazarlarda yasam dongiilerinin farkli asamalarindan gegen tiriinler igin
pazarlama stratejilerini standartlastirabilir.

» Dildeki farkliliklardan kaynaklanan zorluklarin {iistesinden gelmek icin bir

uyum stratejisine ihtiyag¢ vardir.

8.2. FIYATLANDIRMA STRATEJISI:

Fiyatlandirma stratejisi, bir sirketin iiriin veya hizmetleri i¢in belirledigi fiyatlar
yonetmesini saglar. Fiyatlandirma stratejisi, maliyetleri, talebi, rekabeti, hedef pazar1 ve
deger algisin1 dikkate alir. Fiyatlandirma stratejisi ayrica indirimler, krediler, 6deme
kosullar1 ve garanti gibi konular1 da kapsar. Fiyatlandirma stratejisi Ornegi olarak
Starbucks'in kahve fiyatlarini verebiliriz. Starbucks, kahvelerini yiiksek fiyatlarla satarak

kalite, prestij ve deneyim sunan bir marka imaji1 yaratmistir.
Pazarlama Stratejilerinin Se¢iminde Fiyat Ile Ilgili Faktorler (Related Price):

» Ar-Ge, liretim ve pazarlama maliyetleri agisindan pazarlardaki farkliliklar o
iirline adaptasyon ihtiyacini artirmaktadir.

+ Sektordeki rekabetin derecesi ve yogunlugu fiyat standardizasyonunun
derecesini etkiler.

» Uluslararasi olarak pazarlanan bir {riiniin yasam dongiisiiniin farkli
asamalarindaki fiyat esnekligi, standardizasyon ihtiyaci izerinde etkili olacaktir.

» Farkli {ilkelerdeki ekonomik diizeylerin ve tiiketicilerin anlayisindaki
farkliliklar, farkli pazarlarda tek fiyat uygulamasini zorlastirmaktadir.

» Talebin fiyat esnekligi tiiketici tipine gore farklilik gostermektedir. Bu durum

tek fiyat uygulamasini zorlastirmaktadir.

8.3. DAGITIM STRATEJISI:

Dagitim stratejisi, bir sirketin {irlin veya hizmetlerini miisterilere nasil
ulastiracagin1 belirleyen bir plandir. Dagitim stratejisi, dagitim kanallarini, aracilari,
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lojistigi ve fiziksel dagitimi igerir. Dagitim stratejisi ayrica yer se¢imi, stok yonetimi,
tasima ve depolama gibi konular1 da kapsar. Dagitim stratejisi ornegi olarak Amazon'un
online perakende modelini verebiliriz. Amazon, miisterilerine genis bir {irlin yelpazesi
sunmak i¢in ¢esitli tedarikgilerle ¢alismis ve tirtinleri hizli ve uygun maliyetli bir sekilde
teslim etmek i¢in kendi lojistik agin1 kurmustur.

Pazarlama Stratejilerinin Seciminde Dagitim ile Ilgili Faktorler (Related Distribution):

* Dagitim kanallariin karmasikligi, etkinligi ve mevcudiyeti, bu kanallara iliskin
uygulanacak standardizasyon stratejisini etkileyecektir.

» Kiiltiirel degerler, satin alma aligkanliklari, stoklama politikalar1 dagitim
kanallarinda uyum stratejisi ihtiyacini artirmaktadir.

» Dagitim kanallarinin yapis1 standardizasyon stratejilerini etkileyecektir.

8.4. PROMOSYON STRATIJISI:

Promosyon stratejisi, bir {irlin veya hizmetin tanitimi ve satisin1 artirmak igin

kullanilan pazarlama araglarindan olusur.

Nike, spor giyim sektoriinde lider bir marka olarak, iriinlerini hedef kitlesine
ulastirmak icin ¢esitli kanallar ve teknikler kullanir. Nike'in promosyon stratejisi, {iriin
yenilikleri, deger onerisi, sosyal medya, etkileyici pazarlama ve sponsorluk gibi unsurlart
igerir. Ornegin Nike markasinin promosyon stratejisi; iiriin yenilikleri, Nike'n pazarlama
stratejisinin temelidir. Marka, miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamak
igin siirekli olarak yeni tasarimlar ve 6zellikler sunar. Nike, performansi artiran, konforlu
ve sik iirlinlerle rekabet avantaji saglar. Deger Onerisi, Nike'in iirtinlerini farklilagtiran bir
baska faktordiir. Nike, saglikli bir yasam tarzi sunarak miisterilerine ilham verir. Nike,
insanlar1 spor yapmaya ve aktif olmaya tesvik eder. Nike, tiriinlerini sadece bir spor giyim
olarak degil, ayn1 zamanda bir moda aksesuar1 olarak da sunar. Sosyal medya, Nike'in
promosyon stratejisinin onemli bir pargasidir. Nike, sosyal medya platformlarinda
milyonlarca takipgiye sahiptir. Nike, sosyal medyada tiriinlerini tanitmak, misterileriyle
etkilesim kurmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in ¢esitli kampanyalar ve meydan
okumalar diizenler. Etkileyici pazarlama, Nike'in promosyon stratejisinin bir bagka
yontidiir.

Nike, inlii sporcular, sanat¢ilar ve inliilerle isbirligi yaparak {iriinlerine
giivenilirlik ve prestij katar. Nike, etkileyicilerin kendi hayran kitlesine ulasmasini ve
marka sadakati olusturmasini saglar. Sponsorluk, Nike'in promosyon Stratejisinin son
unsuru olarak sayilabilir. Nike, diinyanin en biiyiikk spor organizasyonlarina ve
takimlarina sponsor olur. Nike, sponsor oldugu etkinliklerde ve takimlarda tirtinlerini
sergileyerek genis bir kitleye ulasir ve marka imajini giiglendirir.

Pazarlama Stratejilerinin Se¢iminde Tutundurma Ile ilgili Faktérler (Related Promotion):
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* Farkli iilkelerdeki reklam yayinlarinda kullanilan kelime, terim, slogan, sembol
ve renklere gore tanitim stratejisi uyarlanmalidir.

* Tanitim stratejileri, farkli kiiltiir ve degerlerde istenmeyen tepkilere yol
acmayacak sekilde uyarlanmalidir.

« Kiiltiir ve aligkanliklar bir tiir iletisimi daha kabul edilebilir kilabilir ve bu
durum standardizasyonu etkileyebilir.

Kaynak: Yolag, G. (2006). Alternative Strategies In International Marketing. Oneri Dergisi, 7
(25), 151-166.

9. ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARTLASTIRMA

Uluslararas1 pazarlamada standartlastirma, isletmelerin farkli tlkelerdeki
pazarlara ayni iriin, fiyat, dagitim ve tanitim stratejileriyle girmesi anlamina gelir. Bu
strateji, isletmelerin maliyetleri diisiirmesine, marka imajini1 giiglendirmesine ve kiiresel
rekabet avantaji saglamasmna yardimci olabilir. Ancak standartlastirma stratejisi,
tilketicilerin kiiltiirel, ekonomik, politik ve yasal farkliliklarin1 g6z ardi edebilir. Bu
nedenle isletmeler, standartlastirma stratejisini uygularken, hedef pazarlarin 6zelliklerini

dikkate almal1 ve uyarlama yapmaya da agik olmalidir (Arslan, 2018: 5).
10. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN YASAM DONGUSU

Uriin yasam dongiisii kavrami, bir iiriiniin piyasaya siiriilmesinden itibaren
gecirdigi asamalar1 tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Uriin yasam dongiisii kavrami
ilk olarak 1960'l1 yillarda Raymond Vernon tarafindan ortaya atilmistir (Vernon, 1966:
191). Vernon'a gore, bir iirliiniin yasam dongiisiinde dort asama vardir: giris, bilyiime,
olgunluk ve diisiis (Vernon, 1966: 192). Bu asamalarim her biri iiriiniin pazar payi, satis
hacmi, karlilik ve rekabet durumunu etkiler. Uriin yasam dongiisii analizi, isletmelerin

iiriin stratejilerini belirlemelerine ve pazarlama kararlarini vermesine yardime1 olur.
11. ULUSLARARASI PAZARLAMADAPAZAR BOLUMLEMESI

Uluslararas1 pazarlamada pazar boliimlemesi, dis pazarda bulunan tiiketicilerin
pazarlama faaliyetleri acisindan anlamli gruplar seklinde toplanmasidir. Pazar
boliimlemesi, isletmelerin hedef pazarlarini belirlemelerine ve pazarlama stratejilerini

gelistirmelerine yardimci olur. Pazar boliimlemesinin temel amaci, miisterilerin
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ihtiyaglarini, isteklerini ve davraniglarini daha iyi anlamak ve onlara uygun iiriinler,

fiyatlar, dagitim kanallar1 ve tanitim faaliyetleri sunmaktir.
Uluslararasi pazarlamada pazar boliimlemesi yaparken, asagidaki adimlar izlenebilir:

1. Pazarlama hedefleri ve kriterleri belirleme: Isletme, uluslararasi pazarlamada
hangi amagclar1 gerceklestirmek istedigini ve hangi kriterlere gore pazar bolimlerini
sececegini netlestirmelidir.

2. Pazar boliimleme degiskenleri segme: Isletme, kiiresel ve yerel faktorleri
dikkate alarak hangi degiskenlere gore pazar1 boliimlendirecegine karar vermelidir.

3. Pazar boliimlerini tanimlama: Isletme, sectigi degiskenlere gore pazari anlamli
alt gruplara ayirmali ve her bir alt grubun 6zelliklerini tanimlamalidir.

4. Pazar boliimlerini degerlendirme: Isletme, her bir alt grubun biiyiikliigiinii,
potansiyelini, rekabet durumunu ve karliligini analiz etmeli ve isletmenin kaynaklarina
ve yetkinliklerine uygun olanlar1 belirlemelidir.

5. Hedef pazarlar1 secme: Isletme, degerlendirdigi alt gruplar arasindan
hangilerine odaklanacagini ve hangi pazarlama karmasi stratejilerini uygulayacagini

kararlagtirmalidir.
12. ULUSLARARASI PAZARLAMADA HEDEF PAZAR SECIMIi

Hedef pazar se¢imi, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini sunacagi ve rekabet
edecegi pazart belirlemek i¢in yaptigi bir karar siirecidir. Hedef Pazar se¢iminin,
isletmenin pazarlama stratejisi ve performansi ilizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Bu
nedenle, hedef Pazar se¢imi igin etkili ve verimli bir yontem kullanmak gerekir. Cok
kriterli karar verme (MPC) yontemleri, hedef Pazar se¢imi i¢in uygun bir karar destek
aracidir. CKP yontemleri, birden fazla kriter ve alternatifi dikkate alarak karar vericinin
tercihlerine gére en uygun segenegin belirlenmesine yardimct olur. MPC yontemlerinin

farkli yaklasimlari ve teknikleri vardir.
Ornegin;
TOPSIS: (Technique For Order Preference By Similarity To An Ideal Solution)

Ideal ¢dziime en yakin ve negatif ideal ¢6ziimden en uzak alternatifi seger.

VIKOR: (VlIseKriterijumsa Optimizacija | Kompromisno Resenje) Uzlagmaci bir

¢Ozlim bulmak i¢in kriterler arasindaki uzlagmayi en iist diizeye ¢ikarir.
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CP: Kriterlerin agirliklarin1 belirlemek igin karar vericinin tutarlilik derecesini

Olcer.

Bu yontemler alternatifleri belirli kriterlere gore degerlendirerek en uygun olani

secmeye yarar.
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR VE KULTUREL
FARKLILIKLAR

Sosyal bilimciler kiiltiirii genellikle bir toplumu diger toplumlardan ayiran
anlamlar kiimesi olarak tanimlarlar (Zengin ve Tokucu, 2019:1139). Hofstede (1993:
89)’ye gore kiiltiir kendi deyimiyle zihnin kolektif programlanmasidir ve zihnin
programlanmasi ile bir kiimeyi diger kiimelerden ayiran veya bir insan siifini diger
(Hofstede buna ulus-nation seklinde ifade eder) diger gruplardan ayirmaktir (Zengin ve
Tokucu, 2019:1140). Kiiltir bir ilkenin insanlarimin algilarini, egilimlerini ve
davraniglarini etkileyen anahtar bir faktordiir (Samaha ve dig.,2014:80). Her iilke kendine
has kiiltiir yapis1 barindirir. Is diinyasinda kurulan ortakliklar, stratejik birlesmeler, satin
almalar farkli kiiltiirlerden insanlar1 kars1 karsiya getirmistir. Bugiin {irtinlerin bir bolgede
tasarimi yapilmakta, birden cok iilkede tiretilmekte ve yiizlerce iilkeye pazarlanmaktadir.
Bu tiir pazarlama faaliyetleri de farkli kiiltiirlerden insanlar1 bir araya getirmektedir.
Kiiltiir bir iilkenin insanlarinin algilarini, egilimlerini ve davranislarini etkileyen anahtar
bir faktérdiir (Samaha ve dig.,2014:80). Kiiltiir farkli bilesenlerin bir araya gelmesiyle
olusur. Bu bilesenler; dil, egitim, dini inanglar, ahlaki kurumlar, estetik degerler, tarih,
tutum ve davraniglardir (Zengin ve Tokucu, 2019:1139). Bardakgi (2014), kiltiirel
faktorler hakkinda bir arastirma yapilmis ve ¢alismasinda kiiltiirel unsurlarin uluslararasi
pazarlama agisindan Onemi ve pazarlama faaliyetlerine etkilerini incelemistir. Bu
arastirma, kiltiir ve ticaret arasindaki iliskiyi vurgulayan bir kitap olan “Kiiltiir ve
Ticaret” in bir bolimiidiir. Arastirmaci, kiiltiirel faktorlerin uluslararasi pazarlamada nasil
dikkate alinmasi gerektigini, kiiltiirel farkliliklarin pazarlama stratejilerine nasil
yansitilmast gerektigini ve kiiltiirel uyumun pazarlama basarisin1 nasil artirdigini

tartismistir.
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1. KULTURUN OZELLIKLERI

Sekil 2: Kiiltiiriin Ozellikleri

( Kiiltiir paylastlir. >

( Kiiltiir 6grenilir. >
(Kiiltﬁr kusaktan kusaga aktar1hr.>
(Kiiltﬁr dinamik bir yapidadir. >

( Kiiltiir adapte edilebilir. >

Kaynak: Gegez, E.,Oztiirk, S. A., & Ersoy, N. F. (2013). Kiiresel Pazarlama. Eskisehir 2013,

Anadolu Universitesi Yayini, S. 7

KULTURUN
OZELLIKLERI

2. ULUSLARASI PAZARLAMA FAALIiYETLERINDE KULTUREL
FARKLILIKLARIN ONEMi

Kiiltiir bir grup insanin, toplumun ya da halkin diinya goriisii ve bu goriisiin maddi
ve manevi yansimalardir. Kiiltiir ve kiiltiirel kodlar, kiiresellesmenin etkisiyle diinyada
yer almak ve gelismek isteyen tiim kurumlarin dikkatini gekmektedir. Kiiltiir, pazarlama
stratejilerinin ve pazarlama arastirmalarinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir (EsSmer
ve Yiiksel, 2018. 78). Her pazarin kendine 6zgii bir yapisi, farkli 6zellikleri ve kosullar
mevcuttur. Firmalar yarattiklar1 farkli pazarlama stratejileri sayesinde bir taraftan pazarin
dinamiklerini 6grenirken diger taraftan pazarla ilgili satig, rekabet, markalasma firsatini
yakalayabilmektedir. Ayrica giiniimiiz kiiresel rekabet pazarinda 6n plana ¢ikma olagani
bulabilirler. Giderek daha da artan kiiresel rekabet ortaminda rekabet avantaji yaratmanin

anahtari ise siiphesiz ki firmalarin izledikleri pazarlama stratejileri ve uygulamalaridir.
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Firmalarin stratejik tercihleri ise pazar sonuglarini biiyiik dlclide etkiler, tiiketicilerin
tepkileri ¢ok uluslu firmalarin iiriin teklifleri ve stratejileri genellikle ulusal kiiltiirler
arasinda onemli oOlgiide farklilik gosterir. Bu nedenle arastirmacilar uzun siiredir
pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglarinda kiiltiirel faktorlerin roliinii ortaya
cikarmaya caligiyorlar (Song. R dig.,2018:384). Diinyamiz siirekli bir degisim ve
doniistim igerisindedir. Bu degisim ve doniisiimler pazarlama uygulamalarinda da kokli
degisimlerin yasanmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda diisiindiigiimiizde gerek yurt
ici gerekse yurt dis1 pazarlarda siirdiiriilebilirlik saglayabilmek icin firmalar olusan bu
yenidiinya ya uyum saglamak, hedef pazarin kiiltiirel yapisini1 ¢ok iyi analiz etmek ve
pazarlama faaliyetlerinde bu kilit faktorii goz Oniinde bulundurmak zorundadir. .
Firmalarin faaliyet gosterdikleri pazarda meydana gelen degisimler ve gelismeler

firmalarda icerik ve kalite anlaminda degisikliklere yol agmaktadir (Marangoz, 2014:41).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin alacaklar1 kararlar veya
pazarda uygulanacak stratejilerin belirlenmesinde kiiltiirel farkliliklar biiyiik bir 6neme
sahiptir. Kiiltiir isletmelere kiiresel rekabet ortaminda gesitli firsatlar sunan 6zel bir
giictiir. Diinya markalar1 farkli kiiltiirlerden tiiketicilere hitap eden firiin ¢esitlilikleri
pazarda basarili olurlar bu nedenle basariya ulagsmak isteyen firmalarin kiiltiirel uyum
kavramini 1yi anlamalar1 gerekmektedir. Yurt dis1 pazarlarda faaliyet gostermek ve bu
pazarlarda siirdiiriilebilirlik saglayabilmek isletmelerin en énemli hedeflerindendir. Bu
cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum saglamanin degerini ortaya koymaktadir.
Bir kiiltiir igin iyi bir seyi ifade eden bir goriis diger bir kiiltiir i¢in tam tersi bir anlam
ifade edebilir. Kiltiir farkli kiiltirden insanlar1 karsi karsiya getirir bu da kendi
kiiltiirimiiziin digindan insanlar1 daha iyi anlamamizi ve baskalariyla kendimizi iligkili
olarak konumlandirmamiza olanak saglar. Isletmeler bu farkliliklari pazarlama
stratejilerindeki ¢ok-kiiltiirlii yaklasimlarla avantaja doniistiirmektedir(https://www.

armantasarim. com/cok-kulturlu-tasarim-yaklasimi/).

Kiiltiirel farkliliklar1 g6z ardi eden veya yanlis yorumlayan firmalar, farkli
pazarlarda basarisizlikla karsilasmaktadir. Ornegin, Pepsi'nin Cin'de "Pepsi seni hayata
getirir" sloganinin "Pepsi seni mezardan kaldirir" olarak g¢evrilmesi, KFCnin Cin'de
"Parmaklarimiz1 yalayacaksiniz" sloganinin "Parmaklarinizi yiyin" olarak cevrilmesi,
Procter & Gamble'in Japonya'da "Ivory" sabununu "Saf beyazlik" anlamina gelen bir
isimle piyasaya siirmesi gibi durumlar kiiltiirel farkliliklarin gézden kagirilmasinin

sonuglaridir.
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3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL FARKLILIKLARLA
ILGILI KARSILASILAN ZORLUKLAR VE COZUM ONERILERI

Pazarlamada kiiltiirel farkliliklarla ilgili karsilasilan zorluklar, hem yerel hem de
kiiresel pazarlarda basariyr etkileyen o©Onemli faktorlerdir. Kiiltiirel farkliliklar,
tiiketicilerin ihtiyaglarini, tercihlerini, algilarin1 ve davranislarini belirler. Bu nedenle,
pazarlamacilar, hedef pazarmn kiiltiirel Ozelliklerini anlamak ve uygun stratejiler

gelistirmek zorundadir.

Kiiltiirel farkliliklarla ilgili karsilasilan zorluklarin ¢oziimii i¢in su Oneriler

sunulabilir:

Kiiltiirleraras1 arastirma: Pazarlamacilar, hedef pazarmn kiiltiirel 6zelliklerini
derinlemesine aragtirmali ve anlamalidir. Bu amagla nitel ve nicel arastirma yontemleri
kullanilabilir. Ornegin, anketler, odak gruplari, gdzlem, derinlemesine goriismeler gibi

tekniklerle tiiketicilerin ihtiyaglari, tercihleri, algilar1 ve davraniglari belirlenebilir.

Kiiltlirlerarasi iletisim: Pazarlamacilar, hedef pazarin dilini ve kiiltiiriinii yansitan
bir iletisim stratejisi gelistirmelidir. Bu amacla ¢eviri ve yerellestirme hizmetleri
kullanilmalidir. Ayrica sézlii ve sozsiiz iletisimde kiiltiirel farkliliklara dikkat edilmelidir.
Ornegin, renklerin, sembollerin, sloganlarin ve marka isimlerinin kiiltiire]l anlamlar

incelenmeli ve uygun olanlar sec¢ilmelidir.

Kiiltiirleraras1 uyum: Pazarlamacilar, hedef pazarin yasal ve etik kurallarina uyum
saglamalidir. Ayrica, hedef pazarin degerlerine, inanglarina, geleneklerine ve normlarima
saygi duymal ve kiiltiirel duyarlilik gdstermelidir. Ornegin, iiriin veya hizmetlerin
tasarimi, ambalaj1, reklami ve sunumu kiiltiirel uygunluk agisindan degerlendirilmeli ve

gerekli degisiklikler yapilmalidir.

4. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL FAKTORLER

4.1. KULTURU OLUSTURAN FAKTORLER

Dil, din, teknoloji, toplumsal yapi1, egitim, estetik, deger ve tutumlar kiiltiirel
farkliliklarin belirleyicileri arasindadir (Ozsoy, 2018:40).
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Sekil 3: Kiiltiirii Olusturan Faktorler

Din ve

inanglar

Gelenek
Gorenek ve
Degerler

KULTURU
OLUSTURAN
FAKTORLER

Semboller ve
Renkler

Beslenme ve
Yeme
Aliskanliklari

Yasal Tiketim

Diizenlemeler Aligkanliklar

4.2. KULTUREL FARKLILIKLARIN ULUSLARARASI PAZARLAMA

STRATEJILERINE ETKISI

Czinkota ve ronkanien (2013:4)’e gore uluslararasi pazarlama“bir isletmenin tiriin

veya hizmetlerini bir veya daha fazla yabanci iilkede satmak i¢in kullandig1 planlama ve

uygulama siireci” olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlama, bir isletmenin iiriin

veya hizmetlerini farkli lilke ve pazarlarinda sunmasi ve tanitmasi siirecidir (Czinkota ve

ronkanien, 2103:4). Pazarlama ve pazarlama arastirmasi genis bir alani kapsar ve birgok

konu ve kavramla iliskilidir. Etkili bir pazarlama arastirmasi gergeklestirmek igin

aragtirmanin yapilacag: iilke, bolge veya yore hakkinda kiiltiirel degerler ve Ogeler

hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Kiiltiir, toplumlarin en 6nemli kimlik 6zelligidir.
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Kiltiirtin sozlii olarak nesilden nesile aktarildigi ve sozlerle, insanlarla paylasildigi
disiiniiliirse, kiiltiirii iireten ve tasiyan toplumlarin tiretilen iiriin kadar degerli oldugu
anlasilir (Yiksel ve Esmer, 2018:79). Uluslararasi iletisim calismalarinda en yiiksek
verimi saglamak i¢in, ilk adim ¢alisma alanindaki bolgelerin kiiltiirel 6zelliklerini ve
cesitliliklerini tanimaktir. Zira ayni mesaja farkli kiiltiirlerden gelen insanlar farkli

tepkiler verebilirler (Tosun, 2005:13).
4.2.1.Dilin Uluslararasi Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Dil, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan duygu ve diisiincelimizin
aktariminda Onemli bir aractir. Bir toplumun oldugu kadar kiiltiirlinde temel unsuru
insandir. Kiiltiir, insanlarla insanlar, insanlarla esyalar ve doga arasindaki iliskinin bir
parcasidir. Bir kiiltiirlin ortaya ¢ikaran onu yaratan insandir. Sadece yaratmakla kalmayip
onu daima canli ve yeni tutan nesilden nesile aktaran da yine insandir. Bir toplumun
kiiltiirti, baz1 seylere deger verdigi i¢in kullandigi dile de yansimaktadir ¢linkii dillerini

deger verdikleri seyle ve yaptiklarini yansitacak sekilde kullanirlar (Zengin, 2022:124).

Markanin isminden Pazar arastirmasina, reklam ve paketleme siirecinde ¢ok fazla
pazarlama etkinligi dil ile yakindan iliskilendirilir. Bir 6rneklendirme ile uluslararasi
pazarda marka imaji yaratabilmis firmalardan Unilever {ilkemiz pazarina CIF ismi ile
sundugu bu tiriini ilkemiz disinda en sekiz farkli lilkede bu isimle pazara sunmaktadir.
15 farklh iilkede ise bu iiriin JIF olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu {irlin Almanya
pazarinda VISS olarak yerini alirken Isvigre pazarinda VIF olarak yerini almaktadir.
Aragtirmalara gore ortak bir dilaltinda toplanan insanlarin birebir ayn1 olmasa da
kiltiirleri benzerlik gostermektedir. Kiiltiirleri benzerlik gosteren {ilkelere pazarlanan
iirin ve icerikler bu pazarlarda daha kabul goriir. ABD ve Ingiltere Kanada isletmelinin
ihracat faaliyetlerinde ilk siralarda yer alir. Kisacast ABD ve Ingiliz pazarlar1 Kanada igin
onemli bir Pazar konumundadir. Benzeri bir 6rnek ile Tiirki Cumhuriyetler Tiirk sirketler
icin hem ulasilmasi kolay hem de uzun vadede faaliyetlerini yiiriitebilecekleri pazarlar
konumundadir. IBM, uluslararas1 arenada kurumsal imajina gii¢ katmak i¢in uluslararasi
reklamlarinda Charlie Chaplin’in sessiz filmini kullandi. Bu sayede dil sorununun 6niine
gecilmis oldu. Kiiltiirel boyutta bir dilin birden fazla anlami vardir. Bir dilde iyi bir seyi
ifade etmek i¢in kullanilan bir kelime baska bir dilde kotii bir anlam ifade edebilmektedir.
Ayrica bazi kelimeler birden fazla anlama sahiptir. Dilin uluslararasi pazarlamada roli
biiyiiktiir. Bir {irlin hazirlanirken reklamlar pazarlama faaliyetinin ytiriitiildiigii tilkenin

diline terciime edilmelidir (Zengin:2022:125). Kellog’s sirketi “Bran Buds” (kepekli
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tahillar) adiyla pazara sundugu bir iriiniin pazarda "yanmis ¢iftci" olarak terciime
edildigini fark etmesi lizerine marka adin1 yeniden tasarlamak zorunda kalmistir. Bir diger
ornek Nova adinda chevrolet otomobillerinden birisi bu marka ile Ispanya pazarinda yer
edinemez zira bu kelimenin Ispanyolcada ifade ettigi anlam “gitmez” dir (Zengin,
2022:125).

Dil farkliliklar1 nedeniyle ortaya ¢ikan 6rnek olaylardan biri, Chevrolet’in Nova
modelinin Latin Amerika'da satisa sunulmasidir. Nova kelimesi ispanyolca’da "gitmez"
anlamina gelmektedir ve bu da arabanin kalitesine goélge diisiirmistiir. Bu nedenle
Chevrolet, modelin adin1 Caribe olarak degistirmistir. Pepsi’nin "Come alive with the
Pepsi generation" slogan1 Cin'de "Pepsi brings your ancestors back from the grave" olarak
¢evrilmis ve tiiketicileri korkutmustur. KFC'nin "Finger lickin good" slogani Cin'de "Eat
your fingers off" olarak g¢evrilmis ve tiiketicileri igrendirmistir. Ford'un Pinto modeli
Brezilya'da satisa sunuldugunda basarisiz olmustur. Ciinkii Pinto Portekizce'de "kiiglik
penis" anlamina gelmektedir. Colgate'in Cue markasi Fransa'da satisa sunuldugunda
basarisiz olmustur. Clinkii Cue Fransizca'da "popo" anlamina gelen bir argo sozciiktiir.
Electrolux'in "Nothing sucks like an Electrolux" slogani ABD'de satisa sunuldugunda
basarisiz olmustur. Ciinkii suck ABD Ingilizcesinde "berbat olmak" anlamma gelen bir
argo sozciiktiir. Bu 6rneklerden de anlasilacag: gibi, dil farkliliklart nedeniyle firmalarin
pazarlama stratejileri ters tepebilir veya hedef kitleye ulasamayabilir. Bu nedenle,
firmalarin dil farkliliklari1 g6z Ontinde bulundurarak, iiriin isimlerini, sloganlarini,
reklam mesajlarin1 ve ambalaj tasarimlarini hedef pazarlara uygun sekilde adapte etmeleri

veya standardize etmeleri gerekmektedir.
4.2.2. Toplumsal Yapimn Uluslararasi Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Toplumsal yap1, toplumda orgiitlenmis iligkilerin biitiiniidiir. Tiim bu iletisim ve
iligkiler toplumsal yapiy1 olusturmaktadir. Sosyal iliskilerden dogan orgiitlii bir yapidir.
Sosyal yapt terimini ilk kez Emile Durkheim kullanmistir. Uluslararasi pazarlamada bir
kiltir faktorii olarak toplumsal yapi, tiiketicilerin ihtiyaglarini, tercihlerini ve
davraniglarini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Farkli kiiltiirlerde farkli toplumsal yapilar
vardir ve bunlar pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dikkate alinmalidir. Ornegin,
bireycilik ve topluluk¢uluk, gii¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma, erillik ve disillik gibi
kiltiirel boyutlar, tiiketicilerin markalara karsi tutumlarini ve algilarin1 sekillendirir. Bu
nedenle, uluslararasi pazarlamada standartlastirma veya uyarlama yaklagimlarinin

secilmesi, hedef pazarlardaki toplumsal yapilarm analizine baglidir. Ornegin, farkl
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kiiltiirlerdeki toplumsal yapr farkliliklart nedeniyle aynit marka mesajinin farkl sekillerde
yorumlanmasi veya yanlis anlasilmast miimkiindiir. Kiiltiirel yonden ikiye boliinmiis olan
Kanada da belli bir kesim Ingilizce konusurken diger kesim Fransizca konusmaktadir.
Ingilizce dilinin konusuldugu kesim i¢in yaliniz bir kadin, Fransizca dilinin konusuldugu
kesimde kari-koca 6n plandadir. Baz1 toplumlarda aile kavrami ¢ok dnemsenmektedir.
Ozellikle Akdeniz ve Latin Amerika iilkeleri...  (https:/slideplayer.biz.tr
/slide/13975085/).

Uluslararas1 pazarlamada bir kiiltiir faktorii olarak toplumsal yap1 6rnek marka
stratejileri vermek gerekirse; Coca-Cola standartlastirma yaklagimini benimseyen bir
markadir. Coca-Cola ayn1 marka adi, logosu ve ambalaji ile diinyanin hemen hemen her
yerinde satig yapmaktadir. Reklamlarinda da genellikle evrensel temalar1 kullanmaktadir.
Ancak Coca-Cola bazen uyarlama yaklasimma da bagvurmaktadir. Ornegin; Ramazan
aymda Tiirkiye'de 6zel ambalaj tasarimlar1 ve reklam kampanyalar1 yapmaktadir. Bu

sekilde yerel tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine saygi gostermektedir.
4.2.3.Teknoloji Faktoriiniin Uluslararas1 Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Uluslararas1 pazarlamada basarilt olmak icin firmalarin kiiltiirel farkliliklar
dikkate almasi gerekir. Kiiltiir, bir toplumun ortak dil, din, gelenek, deger, sembol ve
yasal diizenlemelerini igeren bir kavramdir. Kiiltiir, tiiketicilerin {iriin algisi, satin alma
davranig1 ve marka tercihini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Teknoloji ise kiiltiiriin bir
pargast olarak goriilebilir. Teknoloji, bilim ve miihendislik alanindaki gelismelerin
insanlarin yagamini kolaylastirmak i¢in kullanilmasidir. Teknoloji, {irlin tasarimu, tiretimi,
dagitimi ve tutundurmasi gibi pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir. Teknoloji
sayesinde firmalar daha Kkaliteli, yenilik¢i ve ¢esitli iiriinler sunabilmekte, daha genis ve
hizl1 bir dagitim ag1 kurabilmekte ve daha etkili bir iletisim stratejisi gelistirebilmektedir.
Ancak teknoloji seviyesi ve kullanimu kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermektedir. Bazi
kiiltiirler teknolojiye daha acik ve ilgili iken, bazilar1 teknolojiye kars1 daha mesafeli ve
sipheci olabilmektedir. Bu nedenle firmalarin uluslararasi pazarlarda teknolojiyi bir
pazarlama araci olarak kullanirken kiiltiirel farkliliklart g6z oOnilinde bulundurmasi
gerekmektedir. Ornek olarak, Apple markasi uluslararasi pazarlamada teknolojiyi
basariyla kullanan bir markadir. Apple, diinyanin farkli bolgelerindeki tiiketicilerin
ihtiyac ve beklentilerine uygun olarak tiriinlerini tasarlamakta, tiretmekte ve sunmaktadir.
Apple'n iirtinleri yiiksek kalite, tasarim ve yenilik¢ilik 6zellikleriyle tiiketicilerin ilgisini

cekmektedir. Apple ayrica dagitim kanallarini ve iletisim stratejilerini de kiiltiirel
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farkliliklara gére ayarlamaktadir. Ornegin, Cin pazarinda Apple'mn iiriinleri daha uygun
fiyatl olarak sunulmakta, yerel sosyal medya platformlar1 kullanilmakta ve Cince dil
destegi saglanmaktadir. Uluslararasi arenada faaliyetlerde bulunan isletmeler iilkelerin
Teknoloji ortamini pazar analizi kapsamina aktif olarak dahil etmeli ve kesfetmelidir. Bir
ilkenin teknik ve teknoloji seviyesi o iilkenin {iriin ve igeriklere olan talebi iizerinde
etkilidir (Beder, 2016:86). Gelismis iilkelerde teknolojik iiriinlere yogun bir ilgi varken
az gelismis tilkelerde teknolojik iirtinler yeterli ilgiyi goremeyebilir. Uluslararas1 Pazar
ABD, Japonya, Almanya gibi gelismis sanayi iilkeleri tarafindan yonetilmektedir.
Uretim, pazarlama, reklamcilik ve bir marka adi1 olusturmada ileri teknolojiyi muazzam
bir sekilde kullanmaktadir. Bu tiir iilkeler makul maliyetlerle yiiksek kalitede tirlinler
sunmaktadir. Su anda, Japon iriinleri tim diinyadaki is sektorlerinde her yerde
bulunmaktadir. Japon modeli, bilgisayarlasma ve ileri bilgisayar teknolojisinin etkin
kullanim1 nedeniyle inkar edilemez derecede biiyiik bir basari elde etti (Shajrawi ve khan,
2020:17).

4.2.4.Din ve Inanclarin Uluslararas1 Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Din ve inanglar, kiiltiiriin en belirleyici unsurlarindan biridir. Din ve inanglar, bir
toplumun Tanri'ya, evrene, insanlara ve hayata bakisini sekillendiren temel degerlerdir.
Uluslararas1 pazarlamada din ve inanglarin 6nemi, irlin cesitliligi, fiyatlandirma
politikasi, dagitim kanallar1 ve promosyon faaliyetleri gibi alanlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Uluslararasi pazarlamada kiiltiirel bir faktor olarak din, isletmenin girecegi iilkenin dini
inanglarina ve degerlerine saygi gostermesini gerektirir. Din, tiiketicilerin ihtiyaglarini,
tercihlerini, davraniglarini ve algilarin1 etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle
isletmeler, iriinlerini ve mesajlarim1 hedef pazarin dini hassasiyetlerine uygun olarak
sunmalidir. Farkli toplumlar arasinda goriilen farkli din ve inansslar, tiiketici
davraniglarinda da farkliliklara yol agmaktadir. Farkli dinlere mensup tiiketicilerin farkli
ihtiyaglari, beklentileri ve hassasiyetleri vardir. Bu nedenle, isletmelerin uluslararasi
pazarda hedefledikleri dini gruplara gore iirlinlerini, fiyatlarini, dagitim kanallarin1 ve

tutundurma faaliyetlerini sekillendirmesi gerekir.

Din ve inang farkliliklar1 nedeniyle firmalarin karsilastigi bazi 6rnek olaylar

sunlardir:

Starbucks, Suudi Arabistan'da kadin figiirli logosunu degistirmek zorunda

kalmistir. Cilinkli kadin figiirii Suudi Arabistan'da ahlaksizlik olarak goriilmektedir.
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Burger King, Hindistan'da domuz eti yerine tavuk veya sebze koftesi kullanmistir. Clinki
domuz eti Hindistan'da hem Miislimanlar hem de Hinduistler tarafindan
tiikketilmemektedir. Miisliiman tilkelerde faaliyet gosteren bir isletme, liriinlerinde domuz
eti veya alkol gibi haram maddeler kullanmamali veya bunlar1 reklam etmemelidir.
Ayrica bu iilkelerde Ramazan ayinda orug tutan tiiketicilere yonelik 6zel kampanyalar
veya indirimler sunabilir. Bdylece, isletmeler Miisliiman tiiketicilerin giivenini
kazanabilir ve marka sadakati yaratabilir. Hristiyan iilkelerde ise Noel veya Paskalya gibi
dini bayramlarda tiiketicilerin hediyelik esya veya yiyecek-icecek taleplerine cevap
verecek trilinler gelistirebilir veya bunlar1 vurgulayabilir. Boylece, isletmeler Hristiyan

tilketicilerin ilgisini ¢ekebilir ve satiglarini artirabilir.

Dinin, belirli mallarin satin alinmasindan tiiketimine kadar ¢ok biiyiik bir etkisi
vardir (Gezez, 2016:153). Gergek su ki, Islam inancini kabul eden Miisliimanlar s1gir ve
etlik hayvanlar satin alinirken Islami usullere gore kesilmis olup olmadigi sembolik
temsili olan helal sertifikasinin varligina dikkat ederler. Katolik mezhebini Hristiyanlikla
birlestiren toplumlar, Vatikan bu yondeki kisitlamalar1 kaldirmis olsa da dini inanglari

geregi cuma giinleri et ve iiriinleri yemezler (Beder, 2021:52).

Ornegin Burger King, 1999 yilinda Hindistan'da satisa sundugu Whopper
hamburgerinin ig¢inde siir eti bulundugunu belirten bir reklam kampanyas1 yapmustir.
Ancak Hindistan'da s181r eti yemek dini bir tabudur ve bu reklam kampanyasi biiyiik tepki
toplamistir. Burger King bu hatasini fark ederek reklami geri ¢ekmis ve 6ziir dilemistir.
Bu sekilde isletmeler, uluslararas1 pazarlamada kiiltiirel bir faktér olan din ile uyumlu
stratejiler uygulayarak hem tiiketicilerin giivenini ve memnuniyetini kazanabilir hem de

rekabet avantaj1 elde edebilir.

4.2.5.Beslenme Ve Yeme Aliskanhklarimin Uluslararasi Pazarlama Stratejilerine
Etkisi

Beslenme ve yeme aligkanliklari, kiiltiirtin 6nemli bir parcasidir ve uluslararasi
pazarlamada dikkate alinmasi gereken bir faktdrdiir. Ulkelerin beslenme ve yeme
aliskanliklar1 arasindaki farkliliklart analiz etmek ve pazarlama stratejilerini bu duruma
uyarlamak, pazarlama yoneticileri igin dénemlidir. Ornegin; bir hamburger zinciri olan
McDonald's, farkli iilkelerde farkli meniler sunarak tiiketicilerin damak zevkine ve
kiiltiirel degerlerine uygun tiriinler gelistirmistir. Hindistan'da inek kutsal bir hayvan

oldugu i¢in sig1r eti yerine tavuk veya sebze koftesi kullanmistir. Ayni sekilde, Fransa'da
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peynir kiiltiiriine uygun olarak peynirli hamburgerler sunmustur. Bu 6rnekler, uluslararasi

pazarlamada beslenme ve yeme aligkanliklarinin etkisini gostermektedir.
4.2.6.Gelenek ve Goreneklerin Uluslararasi Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Gelenek, gorenck ve degerler: Gelenek, gorenek ve degerler, bir toplumun
normlarini, beklentilerini ve davranis kurallarin1 olusturur. Bu faktorler de tiiketicilerin
iiriinlere olan ilgisini ve sadakatini etkiler. Ornegin Coca-Cola, 1985 yilinda klasik
formiilinii degistirerek New Coke adinda yeni bir iiriin piyasaya siirmiistiir. Ancak
Amerikali tiiketiciler Coca-Cola'nin geleneksel tadina bagli olduklari i¢in bu degisikligi
kabul etmemis ve eski formiiliin geri getirilmesini talep etmislerdir. Coca-Cola da bu

talebe uyarak klasik formiilii yeniden piyasaya sunmustur.
Semboller Ve Renklerin Uluslararas1 Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Semboller ve renkler, kiiltiiriin 6nemli birer pargasidir. Semboller ve renkler, bir
toplumun degerlerini, inanglarini, duygularini ve tutumlarini yansitan anlamli isaretlerdir.
Uluslararasi pazarlamada semboller ve renklerin 6nemi, {irlin tasarimi, marka imaji, logo

secimi ve reklam kampanyalar1 gibi alanlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Sembol ve renk farkliliklar1 nedeniyle firmalarin karsilastigi bazi drnek olaylar

sunlardir:

Nike, Islam diinyasinda biiyiik bir tepkiyle karsilasmistir. Ciinkii markanin logosu
"Allah" yazisina benzemektedir. Coca-Cola, Cin'de "Ke Kou Ke Le" olarak telaffuz
edilmektedir. Bu ifade "mutlu balmumu" veya "at 1sirigr balmumu" anlamina
gelmektedir. Disney'in Mulan filminde kullanilan ejderha figiirii, Cin kiiltiiriinde sans ve

bereketin sembolii iken, Vietnam kiiltiirtinde kotiiliik ve yikimin semboliidiir.

McDonald's, Hindistan'da inek eti yerine koyun eti kullanmistir. Ciinkii inek eti
Hindistan'da kutsal sayilmaktadir. P&G'nin Moon and Stars logosu Avrupa'da satanist bir
sembol olarak algilanmistir. Bu Orneklerden de anlasilacagi gibi, sembol ve renk
farkliliklar1 nedeniyle firmalarin pazarlama stratejileri hedef kitleyi rahatsiz edebilir veya
yanlis anlasilmaya yol agabilir. Bu nedenle, firmalarin sembol ve renk farkliliklarini g6z
oniinde bulundurarak, iiriin tasarimini, marka imajmni, logo se¢imini ve reklam
kampanyalarin1 hedef pazarlara uygun sekilde adapte etmeleri veya standardize etmeleri

gerekmektedir.
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5. ULUSAL KULTUR BOYUTLARI

5.1. KULTUREL BOYUTLARIN KULLANIMI

Kiiltiir arastirmalart metaforlar1 milletlerin kiiltiirel zihinlerini anlamak ve

kiyaslamak i¢in bir yontem olarak kullanir (Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2006:279).

5.2. HOFSTEDE'NIN KULTUREL BOYUTLARI

Hofstede’nin kiiltiirel boyut cergevesi psikoloji, sosyoloji, pazarlama veyonetim
caligmalarinda en yaygin kullanilan sistemdir. Hofstede ampirik calismasinda 70
tilkede60. 000 den fazla katilimciya 116. 000 anket kullandi. Bes boyut yaratti, tim
uluslara her biri i¢in indeksler atadi ve bu boyutlar1 toplumun demografik, cografi,
ekonomik ve politik yonleriyle birlestirdi. Sonug¢ olarak Hofstede’nin kdltiir
yapilandirmas1 (1984) uluslararasi pazarlama g¢alismalarinda kullanilan bir normdur

(Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2006:280).

5.3. PAZARLAMA CALISMALARINDA HOFSTEDE'NIN KULTUREL
BOYUTLARININ KULLANIMI

Hofstede kiiltiir ¢ercevesi ilk olarak insan kaynaklar1 yonetimi ¢aligmalarinda
kullanmasmna ragmen 1is ve pazarlama arastirmalarinda giderek daha da fazla
kullanilmaktadir. Bu boyutlar kiiltiirleri karsilastirmak, hipotezleri desteklemek ve
kiiltiirleri karsilastirmak icin teorik bir cerceve olsa bile, bazi durumlarda, gercek
rakamlar kullanilmaz ve boyutlar yeni veya benimsenen aletlerle 6lgiiliir. IBM in insan
kaynaklar1 departmaninda calisan Hofstede 1960 ve 1970°li yillarda kiiltiirel boyut
kuramini olusturmustur. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararas1 pazarlamadaki rolii,
giiniimiizde giderek daha fazla 6nem kazanan bir konudur. Kiiltiir, bir toplumun degerleri,
inanglari, tutumlar1, normlar1 ve davranislan iizerinde etkili olan soyut bir kavramdir.
Kiiltiir, tiiketicilerin ihtiyaglarmi, tercihlerini, algilarmmi ve satin alma davraniglarini
sekillendirir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlamacilar, farkli kiiltiirlere uygun friinler,
fiyatlar, dagitim kanallari ve tanitim stratejileri gelistirmelidir. Kiiltiirel farkliliklarin
uluslararast pazarlamadaki roliinii anlamak i¢in, kiiltiirlin boyutlarmi ve etkilerini
incelemek gerekir. Kiiltiiriin boyutlar1, bir kiiltiirii digerinden ayiran ve karsilagtirmaya

imkan veren Ozelliklerdir.

Ornegin, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 teorisi, bir kiiltiirii giic mesafesi,

bireycilik-kolektivizm, belirsizlikten kaginma, erillik-disillik ve uzun vadeli-kisa vadeli
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yonelim agisindan degerlendirmektedir (Hofstede, 1980). Kiiltiiriin etkileri ise, bir
kiiltiirin  tiiketicilerin psikolojik siire¢leri ve davranmiglari {izerindeki sonuglaridir.
Ornegin, kiiltiir tiiketicilerin kendilik algismi, motivasyonunu, tutumunu, algisini ve

iletisim tarzini etkileyebilir (Schiffman ve Kanuk, 2010).
5.3.1.Bireycilik-Kolektivizm

Bireycilik-kolektivizm (Individualism—collectivism) her kiiltirde var olan
bireylerin iliskilerini tamimlar, bireyci toplumlarda bireyler kendileri ile ilgilenirken

kolektivist toplumlarda aile tekdir. Bireyler onlarla ilgilenen gruplara baglilik gosterir.t

5.3.2.Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten kaginma (Uncertainty Avoidance), “insanlarin belirsizlik tarafindan
ne Olglide tehdit altinda hissettiklerini ve bu durumdan kaginmaya ¢alismalarini” ifade
eder. Bu boyut, 6ngoriilen davranis i¢in iyi tanimlanmis kurallara duyulan ihtiyaci ele

alir. 2

5.3.3.Gii¢c Mesafesi
Power distance, bu boyut toplumdaki gii¢ esitsizliginin ve otorite iliskilerinin
sonuclarint yansitmaktadir. Aile ve Orgiitsel baglamlarda hiyerarsi ve bagimlilik

iliskilerini etkiler. 3
5.4. ERKEKLIK-KADINLIK:

Masculinity—femininity, eril tilkelerde baskin degerler basaridir ve disil tilkelerde

baskalarina ve yasam kalitesine 6nem verir.

5.5. UZUN VADELI ORYANTASYON:

Long- term orientation “gelecekteki odiillere, 6zellikle azim ve tasarrufa yonelik
erdemlerin tesvik edilmesi” anlamina gelir. Ulusal kiiltiirel deger sistemleri zaman i¢inde
olduk¢a kararlidir; ulusal kiiltiir unsuru, nesilden nesile taginarak inanilmaz derecede
uzun siire hayatta kalabilir. Ornegin bir zamanlar Roma Imparatorlugunun bir parcasi
olan iilkeler bugiin, roma kiiltiir miras¢is1 olmayan {iilkelere kars1 hala baz1 ortak deger

unsurlarini paylastyor. °

Kaynak: 1, 2, 3, 4, 5 Ana Maria Soares vd.,Hofstede's Dimensions Of Culture in International
Marketing Studies (2007), Journal of Business Research, . s. 280-281.
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Tablo 4: Hofstede’nin Kiiltiir Konsepti Ulke Puanlari

50 ULKE VE 3 BOLGE iCiN ERKEKLiK ENDEKSi DEGERLERI
Ulke / Bolge Puan Ulke / Bolge Puan
Japonya 95 Brezilya 49
Avusturya 79 Singapur 48
Venezuella 73 Israil 47
Italya 70 Endonezya 46
Isvicre 70 Bat1 Afrika 46
Meksika 69 Tiirkiye 45
Irlanda 68 Tayvan 45
Jamaika 68 Panama 44
Biiyiik Britanya 66 fran 43
Almanya 66 Fransa 43
Filipinler 64 Ispanya 42
Kolombiya 64 Peru 42
Giliney Afrika 63 Dogu Afrika 41
Ekvador 63 Salvador 40
ABD 62 Gliney Kore 39
Avustralya 61 Uruguay 38
Yeni Zelanda 58 Guetamala 37
Yunanistan 57 Tayland 34
Hong Kong 57 Portekiz 31
Arjantin 56 Sili 28
Hindistan 56 Finlandiya 26
Belgika 54 Yugoslavy 21
Arap Ulkeleri 53 Costa 21
Kanada 52 Hollanda 14
Malezya 50 Norveg

Pakistan 50 Isvec

Kaynak: (Hofstede, G. 2003:5) Cultural dimensions. www.geert-hofstede.com

Hofstede vd. (2010) ¢alismasina gére yukaridaki tabloyu yorumlayacak olursak
bu boyut i¢in olusturulan maksimum deger 57 dir. Tiirkiye disillik skoru 45 olarak
hesaplanmistir. Bu deger Tirkiye’de disilligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
boyut altinda degerlerin diisiik oldugu iilkeler Isvec, Norveg ve Danimarka’dir (Zengin
ve Tokucu, 2019:1145).
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Tablo 5: 50 Ulke ve 3 Bélge I¢in Giic Mesafesi Endeksi Degerleri

50 ULKE VE 3 BOLGE iCiN GUC MESAFESiIi ENDEKSi DEGERLERI
Ulke / Bolge Puan Ulke / Bolge Puan
Malezya 105 Giiney Kore 60
Guatemala 95 [ran 58
Panama 95 Tayvan 58
Filipinler 94 Ispanya 57
Meksika 81 Pakistan 55
Venezuela 81 Japonya 54
Arap Ulkeleri 80 Italya 50
Ekvador 78 Arjantin 49
Endonezya 78 Giiney Afrika 49
Hindistan 77 Jamaika 45
Bat1 Afrika 7 ABD 40
Yugoslavya 76 Kanada 39
Singapur 74 Hollanda 38
Brezilya 69 Avustralya 36
Fransa 68 Costa 35
Hong Kong 68 Almanya 35
Kolombiya 67 Biiyiik Britanya 35
Salvador 66 Isvigre 34
Tiirkiye 66 Finlandiya 33
Belgika 65 Norveg 31
Dogu Afrika 64 Isveg 31
Peru 64 Irlanda 28
Tayland 64 Yeni Zelanda 22
Sili 63 Danimarka 18
Portekiz 63 Israil 13
Uruguay 61 Avusturya 11
Yunanistan 60

Kaynak: (Hofstede, G. 2003:6) Cultural dimensions. www.geert-hofstede.com

Yine aym caligmaya gdre Avusturya, Israil, Danimarka, Ingiltere, Almanya ve
ABD gii¢ mesafesi endeks degeri diisiik olan iilkelerdir. Filipinler, Meksika, Hindistan,
Brezilya, Hong Kong, Fransa ve Tiirkiye ise bu degerin yiiksek oldugu sinifta yer
almamaktadir (Zengin ve Tokucu, 2019:1141).
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Tablo 6: 50 Ulke Ve 3 Bélge I¢in Belirsizlikten Kaginma Endeksi

50 ULKE VE 3 BOLGE ICIN BELIRSIZLIKTEN KACINMA ENDEKSI
Ulke / Bolge Puan Ulke / Bolge Puan
Yunanistan 112 Ekvador 67
Portekiz 104 Almanya 65
Guatemala 101 Tayland 64
Uruguay 100 [ran 59
Belgika 94 Finlandiya 59
Salvador 94 Isvigre 58
Japonya 92 Bat1 Afrika 54
Yugoslavya 88 Hollanda 53
Peru 87 Dogu Afrika 52
Fransa 86 Avustralya 51
Sili 86 Norveg 50
Ispanya 86 Giiney Afrika 49
Costa 86 Yeni Zelanda 49
Panama 86 Endonezya 48
Arjantin 86 Kanada 48
Tirkiye 85 ABD 46
Giliney Kore 85 Filipinler 44
Meksika 82 Hindistan 40
Israil 81 Malezya 36
Kolombiya 80 Biiyiik Britanya 35
Venezuela 76 Irlanda 35
Brezilya 76 Hong Kong 29
Italya 75 Isveg 29
Pakistan 70 Danimarka 23
Avusturya 70 Jamaika 13
Tayvan 79 Singapur 8
Arap Ulkeleri 68

Kaynak: (Hofstede, G. 2003:7) Cultural dimensions. www.geert-hofstede.com

Belirsizlikten ka¢inma boyutunda Yunanistan en yiiksek endeks degeri ile goze
carpmaktadir. Portekiz ve Guatemala yine yiiksek degerleri ile Yunanistan’: takiptedir.
Tiirkiye ise 85 endeks degeri ile tabloda 25. sirada yer almaktadir (Zengin ve Tokucu,
2019:1142).
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Tablo 7: 50 Bélge ve 3 Ulke igin Bireycilik Endeksi Degerleri

50 BOLGE VE 3 ULKE iCiN BIREYCILiK ENDEKSi DEGERLERIi
Ulke / Bolge Puan Ulke / Bolge Puan
ABD 91 Tiirkiye 37
Avustralya 90 Uruguay 36
Biiyiik Britanya 89 Yunanistan 35
Kanada 80 Filipinler 32
Hollanda 80 Meksika 30
Yeni Zelanda 79 Dogu Afrika 27
Italya 76 Yugoslavya 27
Belgika 75 Portekiz 27
Danimarka 74 Malezya 26
Isveg 71 Hong Kong 25
Fransa 71 Sili 23
Irlanda 70 Bat1 Afrika 20
Norveg 69 Singapur 20
Isvigre 68 Tayland 20
Almanya 67 Salvador 19
Giiney Afrika 65 Giiney Kore 18
Finlandiya 63 Tayvan 17
Avusturya 55 Peru 16
Israil 54 Costa 15
Ispanya 51 Pakistan 14
Hindistan 48 Endonezya 14
Japonya 46 Kolombiya 13
Arjantin 46 Venezuela 12
fran 41 Panama 11
Jamaika 39 Ekvador 8
Brezilya 38 Guatemala 6
Arap Ulkeleri 38

Kaynak: (Hofstede, G. 2003:8) Cultural dimensions. www.geert-hofstede.com

Bu boyut agisindan bakildiginda ABD bireyselciligin en yiiksek oldugu iilkedir. Tiirkiye

ise bireyselciligin diisiik oldugu iilkeler arasinda yer almaktadir.
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Tablo 8: 23 Ulke igin Uzun Vadeli Oryantasyon

23 ULKE iCIN UZUN VADELI ORYANTASYON
ULKE VEYA BOLGE SKOR
Cin 118
Hong Kong 96
Tayvan 87
Japonya 80
Gliney Kore 80
Brezilya 65
Hindistan 61
Tayland 56
Singapur 48
Hollanda 44
Banglades 40
Isveg 33
Polonya 32
Almanya 31
Yeni Zelanda 30
Birlesik Devletler 29
Biiyiik Britanya 25
Zimbabve 25
Kanada 23
Filipinler 19
Nijerya 16
Pakistan 00

Kaynak: (Hofstede, G. 2003:9) Cultural dimensions. www.geert-hofstede.com

Endeks degerinin yiiksek oldugu iilkeler uzun vadeli oryantasyona onem verirken bu

degerin diisiik oldugu iilkelerde kisa vadeli oryantasyona 6énem verilmektedir.
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5.6. COK ULUSLU ISLETMELERIN PAZARLAMA STRATEJILERI VE
KULTUREL FARKILIKLARLA ILISKiSi

McCarthy pazarlama karmasinin 4P olarak adlandirilan triin (product), yer
(place), fiyat (price) ve tanitim (promotion) faaliyetleri gergevesinde pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinin dnemini vurgulamig bu baglamda pazarlama aktivitelerinin
diizenli bir sekilde siirdiiriilmesine onciiliik etmistir. 4P bir satis organizasyonu olarak
ifade edilebilir ve iiretilecek iiriin ve hizmetleri, bu iirlinlerin dogrudan satigini, iiretimden
paketlemeye kadar olan pazarlamanin biitiin siire¢lerinde dogru yontemlerin izlenmesiyle
pazarlama faaliyetlerinin stirdiiriilmesine dayanmaktadir (Beder, 2021:56). Bu baglamda
isletmeler pazarlamanin biitiin  silireglerinde  kiiltiirel farkliliklar1 g6z Oniinde
bulundurmakta ve kiiltiirel farkliliklarla iliskili pazarlama stratejisi gelistirmektedir.
Pazarlama bilesenlerini olusturan iiriin, dagitim, tutundurma, fiyat gibi bir¢cok faktor

pazarlama stratejilerinin se¢imini etkilemektedir.
6. YASAMIN ICINDEN ORNEK OLAYLAR

6.1. VESTEL DIS TICARET

Vestel Elektronik, Vestel Beyaz Esya ve Vestel Dijital'in iirettigi televizyon,
dijital kutu, buzdolabi, pisirici cihaz gibi genis bir iiriin yelpazesinin yurtdisi pazarlama
ve satig faaliyetlerini yiirliten bir sirkettir. Son 13 yildir elektronik sektoriinde Tiirkiye'nin
ithracat sampiyonu olan Vestel Dis Ticaret, Tiirkiye'nin toplam ihracatinin %3"linii tek
basma gerceklestirmektedir. Vestel Dis Ticaret, Fransa, Almanya, Ispanya, Ingiltere,
Hollanda, italya, Finlandiya, Rusya ve Romanya'daki yurtdis1 ofisleri ve yerel satis ve
dagitim ag1 araciligi ile uluslararasi pazarlara ulasmaktadir. Vestel Dis Ticaret, yeni
pazarlara hizli bir sekilde girebilmekte ve dis satisin toplam satis icerisindeki payini

artirmaktadir.

6.2. VESTEL HOLLAND

Vestel Holland, 1995 yilinda kurulan ve grubun ilk istiraki olan bir sirkettir.
Rotterdam kentinde faaliyet gosteren Vestel Holland, Vestel'in uluslararasi ticaret
stratejilerini belirlemekte ve lojistik hizmetlerini saglamaktadir. Vestel Holland, Vestel'in

global pazarlarda rekabet giiciinii artirmak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.
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6.3. VESTEL GERMANY

Vestel Almanya, Vestel iiriinlerinin Almanya, Avusturya ve Isvicre'de satisi
konusunda faaliyet gostermek tizere 1995 yilinda Veseg GmbH ismiyle kurulan sirketin

ismidir. 2007 yilinda Vestel Germany olarak degismistir.

6.4. VESTEL FRANCE

Vestel France SA, 1996 yilinda kurulan ve Vestel iiriinlerinin Avrupa pazarina
sunulmasini saglayan sirketlerden biridir. Sirket, Fransa'nin yan1 sira Belgika, Martinik,
Reunion Adalar1 ve Guadalup bolgelerinde de elektronik ve beyaz esya sektoriinde
faaliyet gostermektedir. Vestel France SA, miisterilerine kaliteli ve uygun fiyath tiriinler

sunarak pazar payimni artirmay1 hedeflemektedir.

6.5. VESTEL IBERIA

Vestel Iberia, 1998 yilinda Ispanya ve Portekiz pazarlarina giren bir sirkettir.
Pazarlama ve satig stratejileri ile bu pazarlarda giiclii bir konum elde etmistir. Rekabetci

fiyatlar1 ve kaliteli tirlinleri ile Iberia bolgesinde tercih edilen bir markadir.

6.6. VESTEL ITALY SRL

Vestel Italy SRL, 2001 yilinda italya'da faaliyete baslayan ve Italya pazarinm TV
satis lideri olan bir sirkettir. Vestel Italy, %26k bir pazar pay: ile italya'daki TV

tiiketicilerinin tercihi olmaya devam etmektedir.

6.7. VESTEL TRADE

Vestel Trade, 2003 yilinda Moskova'da Vestel Grubu'nun bir pargasi olarak
kurulmustur. Vestel Trade, Rusya Federasyonu'nda Vestel markali {iriinlerin satigini ve

pazarlamasini yapmaktadir.

6.8. VESTEL UK LTD

Vestel UK Ltd., Vestel'in 2003 yilindan bu yana Ingiltere pazarindaki pazarlama
ve satis faaliyetlerini yiiriiten bir sirkettir. Yerel firma organizasyonu sayesinde, depo
teslimi ve servis dahil hizmet vererek Vestel iiriinlerinin Ingiliz pazarindaki rekabetci

konumunu pekistiriyor.
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6.9. VESTEL ROMANIA

Vestel Romania, 2004 yilinda kurulan ve Vestel iirlinlerinin Romanya pazarina
girmesini saglayan bir sirkettir. Romanya'nin AB'ye tiyelik siirecindeki de§isimlere uyum
saglamak i¢in hem OEM iiriinleri hem de Vestel markali iiriinleri sunmaktadir. Vestel

Romania, kaliteli ve uygun fiyath elektronik cihazlarla miisterilerine hizmet vermektedir.

6.10. VESTEL SCANDINAVIA

Vestel Scandinavia, Vestel'in Finlux markali iriinlerini Iskandinav iilkelerinde
pazarlayan ve satan bir sirkettir. 2006 yilinda Finlandiya'da kurulan sirket, 2007 yilinda
Finlandiya TV pazarinda %9'luk bir paya ulasti.

6.11. UTS

UTS’nin Slovakya’daki merkezi Bratislava’da bulunuyor ve iilkenin dort bir
yanina yayilmis servis agina sahip. UTS, Vestel’in Avrupa’daki en giivenilir ortagi olarak
kabul ediliyor. UTS, 2006 yilinda Slovakya’da kuruldu ve Vestel’in tiim {irlinlerinin satig
sonrast servis ve teknik destegini sagliyor. UTS, miisterilerine kaliteli ve hizli bir hizmet

sunmak i¢in ¢aligtyor.

6.12. VESTEL EMERGING MARKETS

Vestel Emerging Markets, 2006 yilinda kuruldu ve CIS, Orta Dogu ve Kuzey
Afrika bolgelerinde Vestel markali {iriinlerin satis ve pazarlamasini yapiyor. Bu
bolgelerdeki tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun olarak beyaz esya, elektronik ve dijital
cihazlar sunuyor. Vestel Emerging Markets, 2008 Ekim ayindan itibaren Giircistan,
Azerbaycan, Kazakistan, Ozbekistan, Kirgizistan, Ermenistan, Tiirkmenistan, Kibris,
Suriye, Fas, Irak ve Libya gibi iilkelerde faaliyet gosteriyor. Vestel Emerging Markets'in
amaci, Vestel markasinin bilinirligini ve tercih edilirligini artirmak, kaliteli ve yenilik¢i
iriinlerle miisteri memnuniyetini saglamak ve bolgesel pazarlarda lider konuma

ulagmaktir.

Kaynak: Gegez, E.,Oztiirk, S. A., & Ersoy, N. F. (2013). Kiiresel Pazarlama. Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayini s. 171 den uyarlanmistr.
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UCUNCU BOLUM

KULTUREL FARKLILIKLARIN ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERINDEKIi ROLU

AFYONKARAHISAR SAYGINLAR FIRMASINDA BiR UYGULAMA

Bu boéliimde, uluslararasi pazarlama stratejilerinde kiiltiirel faktorlerin rolii
Afyonkarahisar Sayginlar firmasi ilizerinde gerceklestirilen bir uygulama tiizerinden
incelenecektir. Verilen teorik bilgi Afyonkarahisar Sayginlar firmasinda yapilan nitel
arastirma sonuglar1 ile iliskilendirilmis ve kiiltiirel faktorlerin uluslararasi pazarlama

stratejileri tizerinde 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna varilmistir.

1. ARASTIRMANIN YAPILDIGI SAYGINLAR FIRMASI HAKKINDA
GENEL BILGIi

1984 yilinda kiiciik bir atolyede bir aile sirketi olarak kurulan SAYGINLAR
traktor kabinleri ve romork tiretimi ile basladig: faaliyetlerini giiniimiizde otuza yakin
iriin ¢esidinin {iretimi ve temsilciligini yaptigi markalarin yilizlerce ¢esit iirlinlerinin
ticaretini de yaparak devam etmektedir. Uretimini Afyonkarahisar Organize Sanayi
Bolgesi’ndeki 3. 000 m2 kapal1 ve 2. 000 m2 agik alana sahip fabrikasinda gerceklestiren
firmamiz satiglarim1 ise Afyonkarahisar il merkezindeki magazasinda yapmaktadir.
Satiglarimizin biiyiik bir kismi yaygin bayi ve servis agi sayesinde yurtici satiglar olmakla
birlikte Kuveyt, Azerbaycan ve Iran gibi 50'den fazla iilkeye de ihracatimiz da olmaktadur.
Kuruldugu ilk giinden bugiine imalatta kalite, satista giivence prensibiyle hareket eden
firmamiz ayn1 zamanda sektoriindeki yenilikleri de takip etmekte ve Ar-Ge
departmaninin c¢aligsmalariyla iiriin gamini yenilik¢i {riinler ile genisletmektedir.
Uretimini yaptigimiz belli bagli {iriinler tarrm makineleri sektorii agisindan yem karma ve
dagitma makineleri, tarim romorklari, kati giibre dagitma makineleri, sivi giibre
arazozleri, su ve akaryakit tankerleri, traktor kepgeleri, toprak isleme makineleri vb. tarim
makineleri olup ayrica forklift tasima romorklari, traktore ve ya forklifte bagh calisan yol
siipiirgeleri gibi {irtinlerin imalat1 ile de farkli sektorlerin ihtiyaclarina yonelik

tiretimlerimiz mevcuttur (https://sayginlarmakina. com/).
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Tablo 9: Ulkelere Gore Thracat Rakamlart

Ulkere Gore ihracat Rakamlar

Ocak - Aralik 2022 / Ocak - Aralik 2023

ULKE ORAN (2022) 2022 | ORAN (2023) 2023 | Yila Orani
KUVEYT %15,87| $67.550,00 %24,35| $85.208,99 %26,14
BULGARISTAN %22,57| $96.066,73 %17,82| $62.348,23 -%035,10
ZAMBIA -%0100,00 $0,00 %15,03| $52.586,99 %100,00
SLOVAKYA -%100,00 $ 0,00 %12,16 | $42.547,79 %100,00
PERU %3,61| $15.350,00 %9,22 | $32.250,00 %110,10
HOLLANDA %6,35| $27.040,70 %8,47 | $29.621,89 %9,55
LIBYA -%0100,00 $0,00 %4,24 | $14.840,00 %100,00
ISVICRE %1,05 $4.463,03 %1,87 $ 6.549,57 %46,75
I\K/ILAZKEE\E)ONYA -%100,00 $ 0,00 %1,55 $5.414,89 %100,00
FRANSA -%0100,00 $0,00 %1,23 $4.292,50 %100,00
KATAR -%0100,00 $0,00 %1,14| $4.000,00 %100,00
ALMANYA -%100,00 $ 0,00 %1,10 $ 3.858,75 %100,00
MOLDAVYA %3,07 | $13.073,87 %0,65 $2.271,81 -%82,62
IRAK -%0100,00 $0,00 %0,60 $2.100,00 %100,00
TURKMENISTAN -%0100,00 $0,00 %0,57 $2.000,00 %100,00
TOPLAM $425.715,49 $349.891,41 -%017,81
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2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu aragtirmanin problemi, kiiltiirel farkliliklarin uluslararast pazarlama
stratejilerinin tasarimi, uygulamasi ve degerlendirilmesi iizerinde nasil bir rol
oynadigidir. Bu problem, giiniimiizde kiiresellesen diinyada ve rekabet¢i pazarlarda
onemli bir konu haline gelmistir. Aragtirmanin teorik amacini yansitan birinci ve ikinci
bolimlerde, kiiltiir ve kiiltiirle ilgili kavramlarin uluslararas1 pazarlama stratejileri
tizerindeki etkileri ele alinmistir. Aragtirmanin uygulamaya yonelik amacini konu alan
boliimde kiiltiiriin uluslararas: pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkisi Afyonkarahisar ili
Sayginlar firmasinda gerceklestirilen bir uygulama ile ele alinmistir. Tanimlanmig

arastirma problem kapsaminda cevap aranan alt problemler sunlardir:

« Kiiltiir ile ilgili kavramlar ve uluslararasi pazarlara olan etkileri nelerdir?

* Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen ¢evresel faktorler nelerdir?

« Kiiltiiriin uluslararas1 pazarlama stratejilerine etkileri nelerdir?

* Ulusal ve yerel kiiltiir kavramlarinin uluslararasi isletmeler i¢in 6nemi nedir?

* Uluslararasi pazarlamada kiiltiirel boyutlarin etkileri nelerdir?
3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerine
etkisini teorik ve ampirik olarak incelemektir. Bu ¢alismanin amaci, kiiltiirel farkliliklarin
uluslararast pazarlama stratejilerindeki roliine iliskin mevcut bilgi durumunu gézden
gecirmek ve gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in Oneriler sunmaktir. Arastirmanin
sonucunda, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerinde onemli bir rol
oynadig1 ve bu farkliliklar1 dikkate almayan firmalarin rekabet giiclinii kaybettigi ortaya
konulacaktir. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerine nasil etki ettigini
incelemektir. Kiiltiir, insanlarin davraniglarini, tutumlarini, degerlerini ve tercihlerini
sekillendiren Onemli bir faktordiir. Uluslararast pazarlama, farkli kiiltiirlere uyum
saglamak ve miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin gesitli stratejiler gelistirmek zorundadir.
Uluslararasi pazarlama alaninda kiiltiirel farkliliklarin 6nemini vurgulamak ve bu konuda

daha fazla arastirma yapilmasini tesvik etmektir.
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4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Kiiltiirel farkliliklar, bir iilke veya bdlgenin degerleri, inanglari, tutumlari,
normlar1 ve davraniglar1 gibi 6zelliklerini ifade eder. Uluslararasi pazarlama stratejileri
ise, bir sirketin farkli iilkelerdeki miisterilerine iiriin veya hizmet sunmak i¢in kullandigi
planlar ve yontemlerdir. Bu aragtirmanin varsayimi, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve uygulanmasinda 6nemli bir etken oldugudur.
Bu boliimde, kiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerine etkisini

arastirmak i¢in kullanilan varsayimlar aciklanmaktadir. Bu varsayimlar sunlardir:

 Kiiltiir, bir toplumun degerlerini, inanglarini, tutumlarini, normlarimi ve
davraniglarini yansitan karmasik bir olgudur.

« Kiiltiir, uluslararas1 pazarlama stratejilerinin tasariminda ve uygulanmasinda
Onemli bir rol oynamaktadir.

 Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlama stratejilerinin etkinligini ve
verimliligini etkileyebilmektedir.

 Kiiltiirel farkliliklar1 anlamak ve saygi duymak, uluslararasi pazarlama

stratejilerinin basarisini artirmak i¢in gereklidir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu aragtirmada, arastirma problemine yanit aramak icin nitel bir yaklagim
secilmigtir. Nitel yaklasim, nitel veri elde etmek i¢in gozlem, goriisme ve dokiiman
degerlendirmesi gibi tekniklerin kullanildigi, algi ve olaylarin dogal baglamlarinda
gercekel ve biitlinliiklii bir bigimde yorumlanmasini amaglayan nitel bir islemdir. Bu

calismada, ornek olay calismasi adi verilen nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.

Bu yontem, su sekilde tanimlanabilir. Bir veya birkag birbirine bagli durum
tizerinde yogunlasan bir arastirma tiiriidiir. Derinlemesine inceleme yaparak, bir kisi, grup
veya kurum hakkinda ayrintili bilgiler saglar. Arastirilan durumun mevcut kosullarin
aciklayan faktorleri ve bu faktorler arasindaki iligkileri ortaya c¢ikarmaya calisir. Bu
arastirma, teorik bilgiler ile uygulamali veriler arasindaki iligkiyi incelemek i¢in 6rnek
olay calismasi yontemini kullanmistir. Arastirmanin amaci, teorik olarak verilen
bilgilerin uygulamada nasil test edilebilecegini ve elde edilen verilerin teoriyi destekleyip
desteklemedigini gostermektir. Ornek olay calismasi, arastirmanin konusu olan bir

durumu veya olayr ayrintili olarak tanimlamak, analiz etmek ve yorumlamak ig¢in
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kullanilan bir arastirma tasarimidir. Arastirmada, 6rnek olay olarak segilen bir kurumun
belirli bir siiregte uyguladigi stratejiler, yontemler ve sonuglar incelenmistir.
Arastirmanin bulgulari, teorik olarak verilen bilgiler ile uygulamada elde edilen veriler

arasinda uyum, farklilik veya ¢eligki olup olmadigini ortaya koymustur.
6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Uluslararas: alanda faaliyet
gosteren farkli sektor ve firmalardan goriisme i¢in olumlu sonug alinamamistir. Bu durum

arastirmanin kistasini olusturmaktadir.
7. ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA YONTEMI

Arastirmanin veri toplama yontemi, arastirma sorularina cevap bulmak ig¢in
kullanilan bilimsel tekniklerdir. Veri toplama yontemleri, nicel veya nitel olabilir. Nicel
yontemler, sayilara dayali verileri analiz etmek i¢in istatistiksel araglar kullanir. Nitel
yontemler ise, sOzlii veya yazili verileri anlamak i¢in yorumlayici araglar kullanir.
Arastirmanin veri toplama yOontemi, aragtirmanin amacina, kapsamina ve tasarimina
uygun olarak secilmelidir. Bu ¢alismada, birinci elden veri toplama ve derinlemesine
gorisme yontemi kullanilarak, katilimeilarin deneyimleri ve goriisleri dogrudan
alinmistir. Bu yontem, aragtirmanin amacina uygun olarak, katilimcilarin anlamlarini ve
yorumlarini ortaya ¢ikarmak i¢in etkili bir sekilde kullanilmistir. Bu ¢alismanin verileri,
aragtirmacinin hazirladigi yari yapilandirilmis gériisme formu araciligiyla toplanmaistir.
Gorlisgme formu, aragtirmanin soru ve alt sorularina uygun olarak hazirlanmistir.
Gortismeler, katilimcilarin rizas1 alindiktan sonra ses kaydina alinmis ve daha sonra yazili
metne doniistiiriilmiistiir. Derinlemesine goriisme, arastirilan konunun tiim yonlerini ele
alan, cok sayida acik u¢lu sorularin yoneltilmesi ve ayritili yanitlarin alinmasina olanak
taniyan, yiiz yiize, bireysel goriiserek bilgi toplamaya imkan veren bir veri toplama
yontemidir. Karsidaki kisinin duygu, bilgi, deneyim ve gézlemlerine goriigme araciligiyla

erigilir (Tekin, 2006:101).

Nitel aragtirmalarda sik¢a bagvurulan veri toplama teknigi olan goriisme,
gortsiilen kisilere kendilerini birinci elden ifade edebilme firsati verirken, arastirmaciya
da goriisme yapilan kisilerin anlam diinyalarini, baglamlarini, i¢inde bulunduklar1 6zel
durumlara ait duygu, diisiince ve tecriibelerini yine onlarin ifadeleri yardimiyla

derinlemesine anlama imkani sunar (McCracken 1988: 9). Derinlemesine gériismenin
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nitel yontemde 6zel bir yeri vardir ve nitel yontemin en giiclii tekniklerinden biridir

(Tekin, 2006:102).

Derinlemesine goriisme, arastirdigi konuyu goriistiigl kisinin verdigi cevaplari
Ozetleyerek ve bu cevaplara dayanarak yeni sorularla ayrintili bir sekilde analiz etmeye
calisan esnek ve kesif¢i bir veri toplama yontemidir. Derinlemesine goriismenin bigimi
yapilandirilmamis, karsilikli yiiz ylize goriisme seklindedir ve sorular bireysel
deneyimleri ayrintili olarak ifade etmeye olanak saglayacak sekilde genellikle acik uglu
olarak hazirlanmistir. Derinlemesine goriismenin diger goriisme tiirlerinden ayiran en
onemli 6zelligi budur (Tekin, 2006:103). Goriisme OncesindeArastirma problemini ve
sorularin1 daha net ve anlasilir bir sekilde ifade edebilmek i¢in asagidaki sorular

olusturulmustur.

* Uluslararas1 pazarlama kapsaminda isletmecilik faaliyetlerinizden kisaca
bahseder misiniz?

* Uluslararas1 pazarlamada vurgu yapilmasi gereken en onemli faktor sizce
nedir? (Maliyet, kalite, standartlastirma vb. )

* Uluslararasi pazarlarda vermek istediginiz mesaj nedir? Rakiplerinize nazaran
neyi daha 1yi yapmak istiyorsunuz ve tiiketicinin sizi tercih etme sebebi ne olsun
istiyorsunuz?

* Uluslararasi bir igletme olarak kiiltiir kavrami size neyi ifade ediyor?

» Kiiltiirel degiskenleri tanimlamada kullandi§iniz araglar var mi? Pazar
arastirmalarindaki yeri nedir?

* Hedef pazara giris asamasinda veya daha sonra danigmanlik hizmeti aliyor
musunuz? Aliyorsaniz 6zellikle kiiltiirtin hangi degiskeni lizerinde aliyorsunuz?

* Coziimlemede en c¢ok zorlandigimiz Kkiiltiirel degiskeni ve nedenleriniz
aciklaymiz.

» Pazarlama kararlarin1 alma siirecinde isletmenizi en ¢ok etkileyen kiiltiirel
etmenler nelerdir?

* Pazarlama kararlarini1 alirken bilimsel yontemle ve sezgilerinizden ne oranda
yararlaniyorsunuz?

* Uluslararast  pazarlarda  faaliyetlerinizi ~ sekillendirirken,  faaliyette
bulundugunuz iilkenin ekonomik, politik, teknolojik, cografi, sosyo-kiiltiirel ve rekabet

cevresini nasil degerlendiriyorsunuz?
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 Kiiltiiriin  uluslararas1 faaliyetlerinizdeki ©Onemi nedir? Faaliyetlerinizi
gerceklestirirken kiiltiir faktoriine gore farklilasmaya gidiyor musunuz? Bu farklilasma
tiim iiretim ve pazarlama siirecine yanstyor mu?

» Uluslararas1 pazarlarda kiltiirel faktorleri incelerken herhangi bir bilimsel
kiiltiirel boyutlar analizi kullantyor musunuz?

* Uluslararasi faaliyetlerin ileri boyutu olan kiiresel faaliyetlerde tek bir iirlin ya
da uygulama ile tiim diinyada pazarlama faaliyetinde bulunma s6z konusudur. Bu durum
tiiketici davraniglariin kiiltiire gore degismesi faktoriinii goz ardi ettirebilir. Bu konu ile
ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

« Kiiltiirel faktorler sizce sektore gore degisebilir mi? Sizin sektdriiniiz igin
kiiltiirel faktorlerin etkileri nelerdir?

» Tiketici davraniglarinda kiiltiirel faktorleri dikkate almanin, pazar payinin

biiylimesi lizerine olan etkileri sizce nelerdir?
8. VERILERIN iNANDIRICILIGI

Bilimsel arastirmanin en onemli 6l¢iitlerinden birisi verilerin inandiriciligidir
(Y1ildirim, 2010:80). Sonuglarin inandiriciligi, arastirmacinin yontem, veri ve analiz
secimlerine baghdir. Inandirici sonuglar elde etmek igin, arastirmacinin arastirma
sorusunu net bir sekilde tanimlamasi, uygun bir aragtirma tasarimi ve drnekleme yontemi
secmesi, verileri dogru bir sekilde toplamasi, analiz etmesi ve yorumlamasi gerekir.
Ayrica, arastirmacinin sonuglarimi destekleyen kanitlar1 sunmasi, olasi alternatif
aciklamalar1 degerlendirmesi ve sonuglarin smirhiliklarini ve etkilerini tartismasi: da
onemlidir. Bu sekilde, arastirmaci sonuglariin inandiriciligini arttirabilir ve bilimsel

topluma katkida bulunabilir.

8.1. GECERLIK

Bilimsel arastirmanin en 6nemli Olgiitlerinden biri olarak kabul edilen gegerlilik
ve giivenilirlik, aragtirmalarda en sik kullanilan en 6nemli iki kriterdir. Genel olarak
gecerlik, arastirma sonuglarinin ne kadar dogru oldugunu ifade eder. Nitel aragtirmada
gecerlik, arastirmacinin ilgi alanindaki konuyu miimkiin oldugunca objektif bir sekilde
incelemesidir. Nitel aragtirmada gegerlik, 6lgme aracinin hedefledigi olguyu gercekgi bir
sekilde Glgmesi ile baglantilidir. Bu durumda elde edilen veriler gercegi yansitir ve
arastirma sonuglariin giivenilirligini arttirir. (Yildirim ve Simsek, 2008: 256)’a gore

calisilan olgu veya konuyu biitiinciil bir sekilde ele almasi, bir resim olusturabilmesi i¢in
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topladig1 verileri dogrulamasina yardimci olacak bazi ek yontemler (katilimci onayi,

meslektas onay1, uzman degerlendirmesi vb. ) kullanmasi gerekir (Karatas, 2015:76).

8.2. IC GECERLIK

Arastirma sonuglarinin giivenilirligi, arastirma siirecinin ¢alisilan konuyu dogru
bir sekilde yansitma kapasitesiyle ilgilidir. Arastirmaci, gozlemledigi veya anladigini
iddia ettigi olay ve olgularin gercegi ne kadar temsil ettigini sorgulamalidir. Arastirma
bulgular1 kendi i¢inde mantikli ve tutarli midir? Bulgularin dogrulanmasinda kullanilan
yontemler ve kriterler nelerdir? Belirsiz veya net olmayan olay ve olgular tanimlanmis
midir? Bulgular aragtirmaya katilan kisiler tarafindan gerceke¢i olarak kabul edilmis

midir?

Arastirmacinin veri toplama, analiz ve yorumlama asamalarinda istikrarh
davranmasi ve bu istikrar1 nasil sagladigini belirtmesi gerekir. Arastirmacinin kendini ve
stireci elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmesi ve gozetim altinda tutmasi beklenir.
Calismadaki denetim mekanizmalarinin nasil isledigi konusunda aciklamalar okuyucuya

acik ve net bir sekilde sunulmalidir (Karatas, 2015:77).

8.3. DIS GECERLIK

Arastirma sonuglarimin baska gruplara veya ortamlara uygulanabilirligi dis
gecerlik olarak adlandirilir. Dis gecerlik, aragtirma sonuglarinin genel kabul gérmesini
saglayan bir Ol¢iittiir. Bir arastirmanin sonuglari, benzer ortam ve durumlarda da

gegerliyse, arastirmanin dis gegerligi oldugu kabul edilir (Karatas, 2015:77).

8.4. YAPISAL GECERLIK

Yapisal gecerlik, bir 6lgme aracinin Olgmeye calistigi kavramin yapisal

Ozelliklerini yansitip yansitmadigini belirlemek i¢in kullanilan bir istatistiksel tekniktir.

8.5. GUVENIRLIK

Nitel arastirmanin giivenilirligi, arastirma sonuglarinin inandiricilig ile yakindan
ilgilidir. Nitel arastirmada, ger¢ekligin bireylerin ve baglamlarin etkisiyle siirekli
degistigi ve ayni arastirmanin farkli gruplarda tekrarlanmasinin ayni sonuglar1 vermedigi
varsayilir. Insan davranisi duragan degildir; karmasik ve dinamik bir niteligi vardir. Bu
yiizden sosyal olaylar1 inceleyen bir arastirmada, kullanilan yontem ne olursa olsun, ayni

olayin yeniden ger¢eklesmesi miimkiin degildir (Y1ildirim, 2010:84).
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9. VERILERIN ANALIZi

Bu calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Igerik analizi, toplanan
verilerin anlamli kavramlar ve iligskiler ortaya ¢ikarmak i¢in sistematik bir sekilde
incelenmesidir. Betimsel analiz, verileri 6zetler ve yorumlar, ancak igerik analizi, verileri
daha derin bir sekilde analiz eder ve yeni kavramlar bulur. icerik analizinde, benzer
veriler belirli kavramlar ve temalar altinda gruplandirilir ve okuyucuya anlasilir bir
sekilde sunulur ve yorumlanir. Igerik analizinin asamalarina ge¢gmeden dnce, kullanilan

terimlerin tanimini yapmak gerekir (Karatas, 2015:74).
Icerik analizinin asamalar1:6 maddede icerik analizinin asamalarini toplayabiliriz;

* Arastirma probleminin tanimlanmast,

* Arastirma evreninin belirlenmesi ve 6rneklem sec¢imi

« llgili arastirma kategorilerini olusturmak ve

* Tanimlamak icin kodlama grafigi olusturma

» Kodlama semasinin test edilmesi ve giivenilirligi 6l¢me,

« Analiz ve yorumlama (Olgun, 2008:67).

Tablo 10: Nitel Arastirma Analiz Asamalari

Analiz Konusu, Problem, Teori

Secim kriterlerinin belirlenmesi,kategori olusturulmasi

Ciimle bazinda verinin ele alinmasi, veriyi kategorilere ayirmak veya yeni kategoriler

olusturmak

Kategori incelemesi

Son kez materyali ele alig

Degerlendirme

Kaynak: Nitel Icerik Analizinde 6 Asama (Giil ve Nizam, 2020:185).
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Tiimevarimsal Analiz: Verilerin altinda yatan kavramlarin ve bu kavramlar
arasindaki iligkilerin kodunu ¢6zmektir. ~ Nitel arastirmada tanimlayict ve ayrintili
verilere dayanarak toplanan aragtirmaci, ilizerinde calistigi sorunla ilgili ana temalar1
ortaya koymaya, topladigi verileri anlamli bir yapiya getirmeye yani bu verilere dayali
bir teori olusturmaya calisiyor. Bagka bir deyisle, nitel arastirmada tiimevarimsal bir
yaklasim vardir. Strauss ve Corbin'e gore, incelenen fenomenin temelini olusturabilecek
bir teorinin yoklugunda, tiimevarimsal analiz, yani kodlamaya dayali igerik analizi

gereklidir (Karakas, 2015:74).

Kavram: Veriler arasinda yer alan anlamli boliimlere ve olaylara verilen addir

Karakas, 2015:74).

Kodlama: Veriler arasinda yer alan anlamh boliimlere (kelime, ciimle, paragraf
gibi) isim verme islemidir. Sifre ¢6zme, adlandirma islemidir. Kodlama islemi, elde
edilen  verilerin  bélimlere  ayrilmasini,  incelenmesini,  karsilastirilmasini,

kavramsallastirilmasini ve iliskilendirilmesini gerektirir (Karakas, 2015:74).

Kategori (Tema): Icerik analizinde elde edilen kavramlarin birbirleriyle belirli
bir temas1 vardir. . Kavramlarin incelenmesi sonucunda iligkiler ortaya konur ve bu
iligkiler bir iist diizey tema ile agiklanir. Kategori veya tema, icerik analizinde elde edilen
kavramlardan daha soyut ve geneldir. igerik analizinde gdriisme, gdzlem veya dokiiman
yoluyla elde edilen nitel arastirmada veriler dort asamada analiz edilir: Verilerin
kodlanmasi, temalarin bulunmasive temalar1 organize etmek, bulgular1 belirlemek ve

yorumlamak (Karakas, 2015:74).

Verilerin Kodlanmasi: Verilerin kodlanmasi agamasinda arastirmaci topladigi
verileri inceleyerek veri kiimesini anlamli boliimlere ayirmaya ve her boliimiin hangi
kavrami karsiladigini kesfetmeye c¢alisir. Kendi i¢inde anlamli yapilar olusturan her
boliime arastirmaci tarafindan bir isim verilir. Bélimlerin ¢ogu bu durumda, bir kelime,
climle veya ciimle olabilir. Veri kodlama islemi sirasinda, aragtirmacinin verileri birkag
kez okumasi genellikle gerekli olabilir. Detayli okumalar ile katilimcilar tarafindan
tekrarlanan kelime veya ciimlelerdeki anlamlara ulagsmak kolaylasir. Kodlama siireci
oldukc¢a dinamik bir sekilde islemekte ve arastirmaci veri kiimesine tekrar tekrar donerek
kodlama siirecini yiiriitmektedir. Tekrarlayan kodlamalar, veri kiimesinin derinligine ve

kapsamina bagli olarak degisse de, ¢ogu durumda kategoriler ve temalar olusturulduktan
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sonra bile yeni kodlarla karsilasma olasilig1 oldugundan aragtirmacinin tiim veri analizi

stirecinde kodlama yaptig1 goriilmektedir (Baltaci, 2019:19).

Kategori ve Temalarin Belirlenmesi: Nitel veri analizinin ilk asamasinda
kesfedilen kodlardan veri kiimesini daha genel diizeyde agiklayabilecek temalarin
belirlenmesi ve kodlarin belirli kategoriler altinda toplanmasi gerekmektedir. Bu
baglamda tematik kodlama ad1 verilen daha soyut bir kodlama s6z konusudur ve 6ncelikle
ilk asamada kesfedilen Desifreler bir araya getirilerek aralarindaki ortak ozellikler
belirlenmeye ¢alisilir. Tematik kodlama, farkli 6zelliklere sahip kodlarin benzerlik ve
farkliliklarinin tanimlanmasi ve bu yolla birbiriyle iliskili kodlarin gruplandirilmasidir.
Bu gruplama bir kategorizasyon siirecidir. Ayni tiirdeki kategoriler temalar olusturur
(Baltaci, 2019:378).

Verilerin Kodlara, Kategorilere ve Temalara Gore Diizenlenmesi: Detayli
kodlama ve tematik kodlama sonucunda arastirmaci, toplanan verileri anlamli bir sekilde
diizenleyebilecegi sistematik bir yap1 olusturur. Ardindan arastirmaci bu yapiya
dayanarak topladigi verileri yeniden diizenleme yoluna gider. Verilerin yeniden
diizenlenmesi, baz1 durumlarda ayrintili kodlama ve tematik kodlamanin saglanmasini da
gerektirebilir. Veri diizenleme asamasinda arastirmaci onde gelen bulgulara erigir ve
verileri bu bulgulara gore yeniden tanimlamak ve yorumlamak miimkiin olabilir.
Verilerin okuyucunun anlayabilecegi bir dilde tanimlanmasi, agiklanmasi ve sunulmasi
onemlidir. Genellikle aragtirmanin bulgular boliimiinde yer alan bilgilere odaklanildig
bu asamada arastirmaci kendi goriis ve yorumlarina yer vermeyerek toplanan bilgileri

islenmis bir bigimde okuyucuya sunar (Baltaci, 2019:379).

Bulgularin  Yorumlanmasi:  Nitel arastirma, arastirmacinin  kigisel
deneyimlerinin sunuldugu ve deneyimlerin de Onemli veriler saglayabilecegi bir
aragtirma yonelimidir. Bu agidan arastirmaci, incelenen olaya veya fenomene yakin
oldugu ve hatta cogu durumda i¢ ige gectigi ve fenomenle ilgili ilk elden deneyimler
yasadigi i¢in yorumlari ve aktarimlar1 6zel bir degere sahiptir. Bu nedenle arastirmaci bu
son asamadadir; topladig1 verileri desifre etmek ve bulgular arasindaki iligkileri
aciklamak, neden-sonug iliskileri kurmak, bulgulardan bazi sonuglar ¢ikarmak ve elde
edilen sonuglarin 6nemi hakkinda agiklamalar yapmak zorundadir. Yorumlama,
arastirmacinin sorun hakkindaki farkindalik durumu ve soruna igsellestirilmis bir ¢ozim

tiretme eylemidir (Baltaci, 2019:379).
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10. ARASTIRMADA VERI ANALIZi METHODOLOJISI

Veriler Karsilikli Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Yoluyla Toplandi.

|

Sayginlar Firmasi ile Yapilan Goriismelerin Kayitlar1 Desifre Edildi.

|

Veriler Desifre Edilen Goriisme Sirasinda Toplanmustir.

Elde Edilen Veriler Kodlanda.

Temalar Bulundu.

Bulgularin Yorumlanmasi.

Kaynak: Sekil ve verilerin analiz siireci (Yiinei, 2012:111).
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11. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Bulgular, arastirma probleminin derinlemesine kesfedilmesine ve sosyal
gercekligin farkli yonlerinin anlasilmasina olanak tanir. Bu nedenle, nitel arastirmadan
elde edilen verilerin tiim ayrmtilar1 ile rapor edilmesi énemlidir. Ozellikle kodlarmn,
kategorilerin ve temalarin olusum siireci agik¢a gosterilmelidir. Bu sekilde, aragtirmanin
gecerligi, gilivenirligi ve tutarliligr arttirilir. Nitel aragtirmanin raporlama asamast,

arastirmanin Kalitesini belirleyen kritik bir unsurdur (Baltaci, 2019:382).

11.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ILE ILGILI KAVRAM KODLARI

Uluslararas1 Pazarlama: Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Association)’nin 1985 yilinda yeniden yapilan tanimina gére pazarlama, bireylerin ve
kuruluslarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak tizere, iiriin, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi,
degerinin belirlenmesi, iletisimin saglanmasi ve dagitimin yapilmasina iligkin planlama
ve uygulama aktiviteleridir. Bu tanima dayanarak, uluslararas: pazarlama, ¢okuluslu bir
ortamda, bireylerin ve kuruluslarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak {izere, {irtin, hizmet
ve fikirlerin yaratilmasi, degerinin belirlenmesi, iletisimin saglanmasi ve dagitimin
yapilmasina iligkin planlama ve uygulama aktiviteleridir (Dereli, 2002:3). Ulusal sinirlar,
firmalar ve markalar i¢in yeterli olmayan bir kavram haline gelmistir, 6zellikle teknoloji
sayesinde dogru stratejiler izlenerek sinirlarin 6tesine gegmek hem daha kolay hem daha
karl bir segenek olmustur. Sinirlarin 6tesine gegmek, daha biiytik bir pazar potansiyeli
sunmaktadir. Ancak, gerekli ¢aligmalar yapilmadiginda bu pazarlar biiyiik belirsizlikler
yaratmakta, biiytik riskler getirmektedir (Dirsehan, 2015:39).

Uluslararasilasma: Bir isletmenin yabanci pazarlara girmek i¢in ihracat, lisans,
imtiyaz, ortak yatirnm veya dogrudan yatirim gibi yontemlerden birini veya birkagini
kullanarak  pazarlama  faaliyetlerini  ulusal smirlarin  Gtesine  tasimasidir.
Uluslararasilasma, isletmelerin uluslararas: faaliyet alaninin genisledigi bir siire¢ olarak

da tanimlanabilir (Giillii, 2008:123).

Uluslararas1 Rekabet: Karafakioglu (2000)’nin belirttigi gibi; uluslararasi
pazarlarda yogun rekabetin hiikiim siirdiigli giintimiizde, bu pazarlara girmek isteyen her
tiirlii birey veya kurumun 6ncelikle “modern” bir pazarlama yaklagimini kabul etmesi ve
bu yaklasima uygun olarak faaliyetlerini planlayip yiirlitmesi zorunludur. Yabanci

ilkelere mal veya hizmet satmak, yabanci iilkelerde iiretim yapmak, ticari islemlere
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katilmak ve bu islemlerden siirekli ve tatmin edici bir kar saglayabilmek icin sadece
istekli olmak kafi degildir. Modern pazarlama yaklasiminin geleneksel veya eski
pazarlama yaklasimindan farklilastigi en 6nemli nokta isletmenin merkez veya baska bir
deyisle odak noktasinin miisterilerin talep ve gereksinimleri olmasidir. Bu nedenle bir
isletmede uluslararasi pazarlamadan mesul yoneticilerin digerleri gibi {i¢ ana goérev ve
yikiimliligii bulunmaktadir. Bunlar sirayla uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin

“planlanmas1”, “ger¢eklestirilmesi” ve “denetlenmesidir”’ (Kayapinar, 2017:111).

Farkhlastirma: Sektérde rekabet edebilmek ic¢in isletmeler, kendilerini
digerlerinden ayiran stratejiler belirlemek, farklilasmak ve bunlari hayata gecirmek
durumundadirlar. Porter, farklilagtirmanin, iiriin ve hizmetin endiistri genelinde benzersiz
bir sekilde olusturulmas: ve sunulmasi olarak ifade etmistir. Trout & Rivkin (2011)
farklilastirma stratejisi uygulayan isletmelerin {irlin, hizmet, deger ve imaj gibi faktorlerle
misterilerin zihninde bir konum olusturduklarini ifade etmislerdir (Trout & RivKin,
2011). Lewit (1980) ise tiriinlerin somut ve soyut niteliklerinin birleserek farklilagtirma
yarattigini sdylemistir. Uriiniin pazarda daha uzun siire kalabilmesi i¢in logo, goriiniim,
tat, ambalaj gibi 6zelliklerde degisiklik yaparak farklilagtirma saglanmaktadir (Erdal ve
Sivaslioglu, 2020:3).

Standartlastirma: Pazarlama karmasi ve pazarlama stratejileri ile isletmelerin,
farkli pazarlarda ulagsmak istedikleri benzerlik seviyesi, kiiresel pazarlama olarak
adlandirtlir. Bu, isletmenin diinyanin her yerinde ayni iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim

programlarint kullanmasi anlamina gelir (Oyman, 1996:3).

Global Pazarlama: Temel pazarlama ilkelerinin evrensel olarak uygulanmasi
anlamina gelir. Bu yaklasim, insanlar arasinda ¢ok fazla ortak nokta oldugunu varsayan

ve toplum, kiiltiir, ekonomi ve politika gibi farkliliklar1 gbz ardi eden bir pazarlama
felsefesine dayanir (Arslan, 2016:65).

11.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR VE KULTUREL
FARKLILIKLAR iLE ILGILI KODLAR

Kiiltiir: Kiiltiir, bir toplumun kimligini belirleyen ve onu diger toplumlardan
ayiran dnemli bir unsurdur. Kiiltiirii tanimlamak i¢in farkli yaklasimlar vardir. Hollandali
sosyolog G. Hofstede (1980: 225), kiiltiirii, bir grubun ortak zihinsel programi olarak

tanimlar. Bu program, bir grupta dogan veya biiyiiyen insanlarin ortak degerler, inanglar
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ve davraniglar kazanmasini saglar. Tayeb ise kiiltiirii, bir toplulugun 6grendigi, paylastig
ve yasam tarzini etkileyen degerler, tutumlar ve anlamlar biitiinii olarak goriir.
Trompenaars ve Hampden-Turner ise kiiltiirii, bir toplumun karsilastigi problemleri
¢dzmek icin gelistirdigi kurallar ve metotlar olarak ifade eder. Ozetle, kiiltiir, bir
toplumun ortak 6zelliklerini yansitan ve onu diger toplumlardan ayirt eden bir kavramdir

(Ozsoy, 2018:38).

Kiiltiirel Farkhhk: Kiiltirel cesitlilik, bireysel ve topluluk degerlerindeki
cesitliligi ve ¢alisma bi¢imlerindeki farkliliklar1 kapsamaktadir. Kiiresel 6l¢ekte egitim
sistemlerindeki, dillerdeki, dinlerdeki ve diger birgok kiiltiirel unsurdaki gesitlilik farkli
geleneklere, davraniglara ve yasam bigimlerine neden olur. Kiiltiirel ¢esitliligin etkenleri
arasinda dil, din, teknoloji, sosyal yapi, egitim, estetik, deger ve tutumlar bulunmaktadir
(Ozsoy, 2006:40).

Kiiltiirel Cevre: Isletmelerin faaliyet gosterdigi her alanda onemli bir yere
sahiptir. Kiiltiirel gevre girisimcilerin ekonomik agidan basarili olmasina, piyasada
rekabet edebilmesine, 6grenme ve bilgi gelistirme kapasitesine, yeni olanaklar ve

imkanlar bulmasina katki saglamaktadir (ilter, 2017:67).

Kiiresel Kiiltiir: Kiiresel kiiltiir, boliinme ve birlesme dinamikleriyle siirekli bir
degisim i¢indedir. Appadurai, kiiresellesmenin sonuglarini bes alanda gozlemledigi
akiskanliklarla ifade etmistir. Bunlar etnik, teknolojik, ekonomik, ideolojik ve medyatik
akigkanliklardir. Bu akigkanliklarin kiiltiirel yonleri birbirinden kopmakta, her biri kendi
maddi sartlan iginde farkli etkiler yaratmaktadir (1990:296-300). Giiniimiizde insanlar
daha ¢ok gezmekte, yer degistirmektedir. Medya, zaman ve mekan algimizi siirekli olarak
yenilemektedir. Sermaye, teknolojinin imkanlariyla ¢ok uluslu bir sekilde akiskan hale
gelmektedir. Cesitli isaretler, anlatilar teknoloji vasitasiyla dolasmakta, bilgi, haber ve
imgeler farkli zaman ve mekan deneyimleri iginde birbirine girmektedir. Bu kiiresel
akislarin yogunlugu, kiiltiirel karisim ve melezliklerin olusmasina sebep olmaktadir (igli,

20001:168).

Yerel Kiiltiir: Yerel kiiltiir, belirli bir cografi alanda yasayan insanlarin (bir ulus
veya uluslarin) ortak degerlerini yansitmaktadir. Bagka bir deyisle; "ayn1 milletin tiyeleri
tarafindan paylasilan tecriibeler, inanglar, sonradan kazanilan davranig bigimleri ve

degerlerdir. Kiiresel kiltir ise kiiresellesmenin kac¢inilmaz bir etkisidir. Bagka
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sozciiklerle yazmak gerekirse; "dlinyanin farkli yerlerinden gelen insanlarin ortak bir

kiiltiirel kimlik olusturmasidir (Y1lmaz, 2009:4).

11.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKi EDEN
ETMENLER iLE iLGiLI KAVRAM KODLARI

Strateji ve Stratejik Yonetim: Strateji, rakiplerden ayrismaktir. Ayn1 miisteriye,
digerlerinden ¢ok daha fazla deger katabilmektir. Stratejik Yonetim, bir organizasyonun
uzun donemli basarisini etkileyen bir dizi yonetimsel eylem ve se¢imdir. Bir
organizasyonun stratejik olarak yonetilmesi, rekabet avantajlarinin artirilarak

dezavantajlarin ise minimize edilmesini amaglayan bir siirectir (Mahmudov, 2006:13).

Globallesme: Kiiltiirel kiiresellesme, Canda (2007)'nin belirttigi gibi, diinyanin
bir biitiin olarak kiiclilmesi ve tek bir diinya kiiltliriiniin olusmasi siirecidir. Kiiltiirel
kiiresellesme, ayni1 zamanda yerel kiiltiirlerin evrensel hale gelmesi ve evrensel
kiiltirlerin yerel hale gelmesi seklinde de tanimlanabilir. Bu nedenle, kiiresellesme
yerellikle celisen bir olgu degil, paralel ve birlikte yiiriiyen bir olgudur. Iletisim ve ulasim
olanaklarinin gelismesi tilkeler aras1 mesafeleri kisaltmistir, ancak bu kiiltiirel ¢esitliligin
ortadan kalktig1 veya daha az 6nemli oldugu anlamina gelmez. Kiiresellesme, bir yandan
diinya toplumlarinin birbirine yakinlasma ve tek bir kiiresel kiiltiiriin dogma egilimi; diger
yandan topluluklarin kendi 6zgiinliiklerini tanimlama, vurgulama egilimi olarak da ifade

edilmektedir (Yilmaz, 2009:5).

Makro Cevre: Makro cevre faktorleri, isletmelerin kontrolii disinda olan ve
isletmeleri etkileyebilen unsurlardir. Dogal, teknolojik, ekonomik, demografik,
hukuki/politik ve kiiltiirel ¢cevre kosullari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde hem
olumlu hem de olumsuz etkiler yapabilmektedir. Bu yiizden isletmeler, makro c¢evre
faktorlerini titizlikle ve stirekli olarak takip etmelidir (Yilmaz, 2022:46).

Rekabet¢i Cevre: Rekabetgi cevre, isletmelerin karsilastiklar1 en 6nemli dis
faktorlerden biridir. Rekabetgi c¢evre, isletmelerin hedef pazarlarda hangi rakiplerle
yaristiklarini, rakiplerin gii¢lii ve zayif yonlerini, rakiplerin stratejilerini ve miisterilerin
tercihlerini belirler. Rekabet¢i ¢evreyi analiz etmek, isletmelerin rekabet avantaji
saglamak, pazar pay1 kazanmak ve miisteri sadakati yaratmak i¢in gerekli olan bilgileri
elde etmelerine yardimci olur. Rekabetci ¢evre analizi yaparken, isletmeler hem mevcut

hem de potansiyel rakiplerini géz oniinde bulundurmalidir. Mevcut rakipler, isletmenin
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ayni pazarda ayni iriin veya hizmetleri sundugu firmalardir. Potansiyel rakipler ise,
isletmenin faaliyet gosterdigi pazara girmeyi planlayan veya girebilecek olan firmalardir.
Rekabetci c¢evre analizi, isletmelerin rekabet giiciinii artirmak i¢in stratejik kararlar

almasina rehberlik eder (Kogarslan, 2019:6).

12. AFYON ILI SAYGINLAR FIRMASI iLE YAPILAN GORUSME

Sayginlar firmasi uluslararasi pazarlama midiri ile 03.08.2023 tarihinde yapilan

goriisme su sekildedir.

Arastirmaci: Uluslararasi pazarlama kapsaminda isletmecilik faaliyetlerinizden

Kkisaca bahseder misiniz?

Pazarlama miidiirii: uluslararasi pazarlama kapsaminda, yaklasik 45-50 iilkeye ihracat
yaptigimizi sOyleyebiliriz. Bu iilkeler arasinda siirekli isbirligi yaptigimiz ve tek seferlik
satig gerceklestirdigimiz {ilkeler bulunmaktadir. Miisteri profilimiz de bu durumu
etkilemektedir. Bazi miisterilerimiz tarim makineleri satis1 yapan bayilerdir ve onlarla
uzun vadeli bir iligki kurabiliyoruz. Bazi miisterilerimiz ise bireysel ¢iftcilerdir ve onlar
genellikle satis pazarlama kanallarimiz aracilityla bizimle iletisime gegerler. Ornegin,
Isvigre'deki bir ¢iftgi, web sitemizdeki iiriinlerimizi goriip bize ulasabilir. [hracat ciromuz
cok yiiksek degildir. 2016 yilindan beri ihracat yapmaktayiz ve ilk yillarda 100-150 bin
dolar civarinda bir ciro elde ettik. Son ii¢ yilda ise yillik 450-500 bin dolarlik bir ciro
yakaladik. Uluslararasi pazarlama kapsaminda, isletmecilik faaliyetlerimiz su sekildedir:
Bayiler yoluyla satis, B2B siteleri, Google Adwords ve tarim makineleri odakl: siteler.
Bayiler yoluyla satig, miisterilerimizin bize dogrudan siparis vermesini saglar. B2B
siteleri, isletmeler arasi ticaret platformlaridir ve en bilineni alibaba.com'dur. Yaklasik 5
yildir bu sitede bir magazamiz bulunmaktadir ve ¢ok sayida iiriiniimiizli sergilemekteyiz.
Miisteriler, iiriinlerimizi inceleyip bize mesaj gonderebilirler. Google Adwords, anahtar
kelime reklamcilifidir ve potansiyel miisterilerin arama motorunda bizimle ilgili
kelimeleri yazdiklarinda reklamlarimizin ¢ikmasini saglar. Tarim makineleri odakli
siteler, daha ¢ok Avrupa pazarina hitap eden sitelerdir ve bunlardan biri Agroexpo'dur.
Bu sitede de bir magazamiz vardir ve iirlinlerimizin teknik 6zelliklerini ve fiyatlarini
paylasmaktayiz. truckl.eu sitesi de benzer bir sitedir ve orada da iirlinlerimizi
listelemekteyiz. Bu sekilde, reklam yoluyla miisterilerin Uriinlerimizi goriip bize
ulagsmasin1 saglamaktayiz. Bunlar, mevcut olan isletmecilik faaliyetlerimizdir. Bunun

disinda bazi ileriye doniik diisiindiigiimiiz hedeflerimizde var uluslararas1 pazarlama
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kapsaminda. Bu hedeflerden birisi yurtdisindaki tarim makineleri fuarlarina katilabilmek.
Bundan bagka belki kendi magazamizi acip Oncelikle yakin {iilkelerde Bulgaristan,
Yunanistan gibi orada insanlarin iirlinlerimizi fiziksel olarak gérmesini saglamak gibi
hedeflerimiz var. Bu ¢ok 6nemli ¢iinkii insanlar online, dijital bir platformda resim, video
gordiiklerinde {irlinii tam olarak gérmiis olmuyorlar aslinda. Cilinkii resimden gérmekle
canlt canli {irline dokunabilmek arasinda bir fark var. Dolayisiyla bu acidan fiziksel bir
magaza olmasi veya fuarlara katilimda bunu yapabilmelerinin daha etkili oldugunu

diistintiyorum.

Bulgu 1: Firma yoneticisinin verdigi bilgilere gore, isletmenin uluslararasi pazarlama
stratejilerinin uluslararast pazarlama yaklasimma uygun oldugu anlasilmaktadir.
Uluslararasi pazarlamada stirekliligin saglanmasinda miisteri profili 6nemli bir faktordiir.
Isletmenin uluslararas1 pazarlamada pazar secimi ise cok sayida iilkede bir pazar
segmentine girmek seklinde ger¢eklesmektedir. Cok uluslu firmalar birden cok iilkede
yatirim faaliyetlerini yiiriiten, tretimle ilgili kararlar1 tek bir merkezden alan ve bu
merkeze bagl diger sirketlerin kararlarini etkileyebilen firmalardir (Serinkan ve Bagci,
2012:93). Isletme bu agidan ¢ok uluslu isletmeler grubunda yer almaktadir. Bu diinya
gorlisiine gore isletmeler i¢inher pazarin kendine 6zgli dinamigi vardir ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedir. Dahil edilen her {ilke i¢in yerel faktorleri goz

oniinde bulunduran ayr1 bir pazarlama karmasi uygulanir (Hiiseynov, 2015:697).

Arastirmaci: Uluslararas1 pazarlamada sizce vurgu yapilmasi gereken en énemli

faktor nedir? (Maliyet, kalite, standartlasma, iilkelere gore farklilasma vb. )

Pazarlama miidiirii: Burada maliyetler agisindan bakarsak iilkelere gore sorunun cevabi
degisebilir. Ciinkii bazi iilkelerde maliyet onemliyken mesela Romanya ya ihracat
yapiyoruz burada gercekten fiyat 6nemli fiyat yliksek oldugu zaman {iriinii almiyorlar.
Ama mesela Hollanda gibi iilkelerde biraz daha kalite 6n plana ¢ikiyor. Yani aslinda
buradaki soruyu lilkeye gore cevaplandirabilirim. Bazi iilkelerde maliyet 6n plana
cikarken bazi iilkelerde kalite 6n plana ¢ikabiliyor. Keza Afrika iilkelerinde yine maliyet
cok onemli fiyat1 yiikksek bulduklari zaman nakliye vs. fiyatlarda maliyetlerde bindigi
zaman Uriinliin satig1 zorlasiyor veya gerceklesmeyebiliyor. Kalite olarak belli bir
durusumuz var ama tabi ki bir Avrupa makinalarinin kalitesinde degiliz. Fiyat olarak da
bu yansiyor zaten. Avrupa makinalari bizim makinalarimizin fiyat olarak yaklasik iki
veya li¢ kat1 olabiliyor. Bu durumda da maliyete bakan {ilkelerde satis potansiyelimiz

biraz daha fazla oluyor. Ciinkii aradaki fark gergekten yiiksek... Bence burada en ¢ok
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vurgu yapilmasi gereken lilkeye gore farklilasma. Her tilkenin kendi dinamigi var kendi
beklentisi var. Ciftgilerinin bizim hedef miisteri kitlemiz oldugu igin sdyliiyorum.
Ciftcilerin yapisi, arazi yapisi, kullanilan traktorlerin 6zellikleri vs. var. Dolayisiyla
burada iilkeye gore farklilasma en iyisi. Ulke kaliteyi 6ne cikaran bir iilke ise kalitenin
artirilmas1. Ulke daha ¢ok fiyat1 ne ¢ikaran bir iilke ise fiyatin maliyetin diisiiriilmesi
ona gore esneklik olmasi 6nemli. O anlamda esnek bir sirketiz. Miisterilerimizin farkl
beklentilerine, ihtiyaglarina elimizden geldigince cevap veriyoruz. Ciinkii ¢ok biiytik bir
sirket degiliz seri tiretimin oldugu bir sirket degiliz dolayisiyla bu tiir taleplere karsi esnek
durabiliyoruz ve miisterilerimizin taleplerini yerine getirebiliyoruz bu da bizim artimiz
oluyor. Baz1 biiyiik firmalar biliyoruz sektorde miisterilerin taleplerini bu sekilde

reddediyorlar. Clinkii zaten bir seri iiretimi var ve bunun disina ¢gtkmak istemiyorlar.

Bulgu 2: Saygmlar firmasi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde standartlasma ve
farklilagtirma stratejilerinin {ilke kosullarina gore degisebilecegini belirtmektedir. Hedef
pazarin Ozellikleri, bu stratejilerin belirlenmesinde kritik bir faktordiir. Dolayisiyla,
standartlagma stratejisi bir noktada yetersiz kalir ve farklilagtirma stratejisi devreye girer.
Her pazarin kendine has bir yapisi ve dinamigi vardir. Bu nedenle, firmalar hedef pazari
Iyi analiz etmeli ve pazarlama stratejisini buna goére olusturmalidir. X isletmesinin verdigi
bilgiye gore, pazarin dinamigini anlayan ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde pazarin

ozelliklerini dikkate alan firmalar rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Arastirmaci: Uluslararasi pazarlarda vermek istediginiz mesaj nedir? (Rakiplere
nazaran neyi daha iyi yapmak istiyorsunuz veya tiiketicinin sizi neden tercih etme

sebebi ne olmah?)

Pazarlama miidiirii: Uluslararas1 pazarlarda vermek istedigimiz mesaj fiyat performans
tirtinii (FP) tirtinii deniliyor Tiirkiye de. Fiyat performans iiriinii olmak... Yani verdikleri
fiyata alinabilecek en iyi iirlin olmak. Tarim makinalar1 iizerinde konusursak tarim
makinalar1 ayni bir buzdolab1 gibi uzun siire kullanilabilen alindiktan sonra yenilenmesi
pek diistiniilmeyen makinalar sadece kapasite yetersiz kaldigr zaman yenilemeyi diisiiniir
bir ¢iftci makinayi. Dolayisiyla ¢ok yiiksek miktarda paralar vererek yirmi otuz yillik
kullanabilecegi ve daha az sorun yasayacagi bir makinayr mi tercih etmeli yoksa biraz
daha diistik kalitede, orta kalitede, biraz daha sorun yasamaya yatkin bir makine ama tigte
bir fiyatina neredeyse daha hesapli bir makine almayr mu tercih etmeli ¢ift¢i. Bizim
buradaki hedefimiz vermek istedigimiz mesaj fiyat performans triinii olmak, bu fiyata

alinabilecek en performansli, en uygun imajimi vermek istiyoruz.
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Bulgu 3: Sayginlar firmasi, tarim makinalari sektoriinde fiyat performans iiriinii sunarak
rekabet giiciinii artirmay1 hedeflemektedir. Fiyat performans {iriinii, verilen fiyata gére en
yiiksek kalite ve performansi saglayan iiriindiir. Cift¢iler, tarim makinalarini uzun siire
kullanacaklar1 ve gilivenilir olacaklar1 i¢in, ¢ok pahali ve gereksiz Ozelliklere sahip
makinalar yerine, daha uygun fiyatl ve ihtiyaglarini karsilayan makinalar aramaktadirlar
.Sayginlar firmasi., bu beklentiyi karsilamak icin en iyi tarim makinalarini liretmekte ve
miisterilerine sunmaktadir. Bu strateji, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarindan biri olan uzun
vadeli yonelim ile uyumludur. Uzun vadeli yonelimli kiiltiirler, gelecegi planlayan,
tasarruf eden ve kalic1 basarilar pesinde kosan kiiltiirlerdir Sayginlar firmasi, fiyat
performans iiriinii sunarak hem kendi hem de miisterilerinin uzun vadeli hedeflerine
ulagsmasina katki saglamaktadir. Uzun donem oryantasyonu, uzun vadeli sonuglara
odaklanan ve gelecekteki firsat ve tehditleri degerlendiren karar ve davranig bigimidir.
Uzun donem oryantasyonu yiiksek olan iilkelerde, stratejik planlama daha genis bir
perspektife sahiptir. Ornegin uzun dénem oryantasyonu gosteren sirketler, calisanlarin

yetkinlik ve kariyer gelisimine 6nemli yatirimlar yaparlar(Karadag,2020;54).
Arastirmaci: Uluslararasi bir isletme olarak kiiltiir kavramu size neyi ifade ediyor?

Pazarlama miidiirii: Tabi kiiltiir kavrami ¢ok genis bir kavram. Kiiltiir kavrami denildigi
zaman aslinda kurum kiiltiirii ilk anlamda bizim aklimiza gelen budur. Kurum kiiltiirii de
tabi ki ¢ok genis bir kavramdir. Kurum kiiltiirii de gercekten genis bir kavramdir.
Calisanlarin durumundan tutun da {ist yoneticilerin davranislari, tutumlar1 miisterilerin
nasil karsilandig1 hatta ofislerin tasarimlarina kadar ¢ok genis bir kavram. Uluslararasi
bir isletme olunca buradaki kiiltiir kavrami burada biraz iilke kiiltiiriidiir ve diger
ilkelerin, is yaptigimiz {ilkelerin kiiltiirleri ile ilgili bir kiiltiir kavramim1 6n plana
cikariyor. Mesela Amerikali miisteri adaylarimiz oldu. Diger adaylar miisteri adaylarimiz
Amerika’dan olusanlar ¢ok fazla soruyorlar ekipmanlar hakkinda ayrintili sorarak bilgi
almaya caligtyorlar ve sizin burada her detaya hakim olmaniz gerekiyor ve eger degilseniz
bunu hemen anlayabiliyorlar. Buda bize Amerikan kiiltiiriinii gosteriyor. Cok detaycilar
ve aldiklar1 {iriiniin fiyat performans olarak iyi olmasini istiyorlar. Amerikan kiiltiirii i¢in
boyle bir durum s6z konusu. Bize yakin iilkelerde de Bulgaristan, Yunanistan gibi
ilkelerde de cografi yakinligin bir kiiltiirel etkilesimi olarak da etkilerini izlerini
gorebiliyoruz. Mesela Yunanistanli miisterilerimiz  bizi ziyaretlerinde hediyeler
getirmislerdi. Arap misteriler daha da farkli. Biraz yazismaya basladiktan sonra Arap

miisteriler ile genelde whatsapp tizerinden iletisim kuruyoruz. Hemen brother olaylarina
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giriyorlar ¢ok samimi my friend, my brother gibi ifadeler gegmeye basliyor. Cok hizli bir
sekilde samimiyet kuruyorlar. Avrupali miisterilerimiz ise biraz daha samimiyet
konusunda soguklar. Daha profesyonel ve is odakli diisiiniiyorlar. Kiiltiir kavrami genel
olarak bu sekilde. Bir kurum kiiltiirimiiz kendi sirketimizin igyapisi ve birde ¢alistigimiz

tilkelerin ve bizim iilkemizin baz kiiltiirel 6geleri ile ilgili bir kavram.

Bulgu 4: Kiiltir kavrami, bir toplumun yasam tarzini, degerlerini, inanglarini,
geleneklerini ve davranislarini ifade eder. Kiiltiir, insanlarin birbirleriyle ve ¢evreleriyle
nasil etkilesim kurduklarini belirler. Kiiltiir ayn1 zamanda bir kurumun da kimligini
olusturur. Kurum kiiltiirii, bir isletmenin vizyonunu, misyonunu, stratejisini, hedeflerini,
degerlerini ve c¢aligma ortamini yansitir. Kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin motivasyonunu,

performansini, sadakatini ve miisteri memnuniyetini etkiler.

Kurum kiiltiirii ile tilke kiiltiirti arasinda bir iliski vardir. Uluslararasi bir isletme, farkli
tilkelerin kiiltiirlerine uyum saglamak zorundadir. Farkli tilkelerin kiiltiirleri, is yapma
sekillerini, iletisim tarzlarini, beklentilerini ve aligkanliklarini etkiler. Bu nedenle,
uluslararasi bir igletme, farkli kiiltiirlerden gelen miisterilerine uygun hizmet sunabilmek
igin kiiltiirel farkliliklar1 anlamal ve saygi duymalidir. Ornegin, Amerikali miisteriler ok
detayct ve kalite odakhidir. Aldiklar1 {riiniin fiyat-performans oranmin iyi olmasini
isterler. Bu nedenle, Amerikali miisterilere ekipmanlar hakkinda ayrintili bilgi vermek ve
her sorularina cevap vermek gerekir. Aksi takdirde, giivenilirliklerini kaybedebiliriz. Bize
cografi olarak yakin olan Bulgaristan ve Yunanistan gibi tlilkelerde ise kiiltiirel etkilesim
daha fazladir. Bu tlkelerden gelen miisteriler bize daha yakin davranir ve hediyeler
getirirler. Bu da bize onlarin misafirperverliklerini ve dostluklarini gosterir. Arap
misteriler ise ¢ok samimi ve sicakkanlidir. Yazismalarin ardindan whatsapp tizerinden
iletisim kurariz ve brother, my friend gibi ifadeler kullanirlar. Bu da bize onlarin giiven
duyduklarmi ve iliski kurmaya 6nem verdiklerini gdsterir. Avrupali miisteriler ise daha
soguk ve profesyoneldir. Is odakl diisiiniirler ve samimiyetten ¢ok kaliteye &nem verirler.
Bu nedenle, Avrupali miisterilere kars1 daha resmi ve ciddi bir tutum sergilemek gerekir.
Kiiltiir kavrami genel olarak bu sekilde tanimlanabilir. Bir kurumun kendi i¢yapisi ile
calistig1 lilkelerin kiiltiirel 6geleri arasinda bir denge kurmasi gerekir. Boylece hem kendi
kimligini koruyabilir hem de farkli kiiltiirlerden gelen miisterilerine en iyi hizmeti
sunabilir. Uluslararasi isletmeler farkli tilkelerin kiiltiirleriyle kars1 karsiya kalir. Bu da

isletmelere hem firsatlar hem de zorluklar sunar. Bu da uluslararasi isletmelerin farkli
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kiiltiirlerden gelen miisterilerimizle iletisim kurarken, onlarin aligkanliklarini,

ihtiyag¢larini, sorularini ve tepkilerini anlamaya zorunlu kilar.

Arastirmaci: Kiiltiirel degiskenleri tammlamada kullandigimiz araclar var mm?
Ornegin; pazar arastirmasi yapiyor musunuz? Kiiltiiriin etkiledigi pazarlama

kararlarini alirken bilimsel ve sezgisel kararlardan ne oranda faydalaniyorsunuz?

Pazarlama miidiirii: Daha ¢ok cografi anlamda bize yakin tilkelere 6ncelik veriyoruz.
Bunun nedeni de nakliye iicretlerinin daha diisiik ¢ikmasi ve llkemizi daha iyi
tanmimasindan kaynakli. Cok uzak iilkelerden de miisterilere sahibiz. Sili, Ekvador, Peru
gibi. Oradaki miisteriler Tiirkiye hakkinda fikir sahibi degiller agik¢asi. Tabi fiyat odakli
baslhiyor olay ama daha sonrasinda giiven olusturmak ve satis yapmak zor. Nakliye
masraflar1 da navlun masraflar1 da son zamanlarda biraz azaldi ama eskiden ¢oktu.
Sattigimiz makine ve konteyner masraflari birbirine denk geliyordu. Bu pandemi ile olan
bir siire¢ tabi. Pandemi siirecinde navlun fiyatlarinin artmasi, Cin ve Amerika arasindaki
konteyner krizi vs. derken bu noktaya gelmistik. Ama suan itibariyle navlun fiyatlari 4, 5
bin dolar gibi makul fiyatlara ¢ekildi bu uzak iilkeler i¢in. Dolayisiyla herhangi bir Pazar
aragtirmasi yaptigimizi ya da kiiltiirel degiskenleri baz aldigimizi sdyleyemem. Daha ¢ok
miisterilerimiz bizi buldugu i¢in bilimsek veya sezgisel bir karardan s6z edemeyiz. Daha
¢ok cografi kararlar diyebiliriz. Pazar aragtirmasi konusunda bir Ar-Ge ekimiz vardi.
Afyon Ticaret Odas1 6nderliginde iki adet tarim makinesi firmasi biz ve bagka bir firma
ve bes adet mermer makinasi tireten firma bir araya gelerek kiimelenme yaparak pazar
arastirmasin1 bu sekilde profesyonel bir kuruma, tamamen sektér odakli bir Pazar

arastirmasi yaptirildu.

Bulgu 5: Uretici, cografi anlamda yakin iilkelere éncelik vererek nakliye masraflarini
diisiirmeye ve iilkemizi daha iyi taniyan miisterilerle ¢alismaya ¢aligmaktadir. Uzak
ilkelerdeki miisterilerle ise fiyat odakli baslayan iligkileri giivene dayali bir sekilde
gelistirmeye calismaktadir. Ayrica, sektordeki diger firmalarla kiimelenme yaparak
profesyonel bir kuruma pazar aragtirmasi yaptirmistir. Pazar arastirmasinin énemini
vurgulamaktadir. Cografi yakinlik rekabet avantaji saglamaktadir. Potansiyel pazarlarin
daha iyi analiz edilebilmesi ve hedef miisterilerle daha etkili iletisim kurabilmek

acisindan pazarlama arastirmasinin 6nemi biiytktiir.
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Arastirmaci: Hedef pazara giris asamasinda veya daha sonra, damismanhk hizmeti
aliyor musunuz? Aliyorsamz ozellikle kiiltiiriin hangi degiskeni hakkinda oldugunu

aciklar misimz?

Pazarlama miidiirii: Hedef pazara giris asamasinda danigmanlik hizmeti almiyoruz.
Tabi almak isteriz. Ama sdyle bir durum var cografi yakinligin hem artis1 hem eksisi var.
Cografi yakinligi baz aliyoruz ama bunun eksi tarafi bizim gibi diisiinen firmalarin ¢ok
olmasi. Tiirkiye’deki rakiplerimiz. Onlarda ayni sekilde diisiindiigii i¢in onlar da cografi
olarak yakin olan pazarlara atakta bulunuyorlar. Dolayisiyla bir rekabet ortami olugmasi

soz konusu cografi yakinlik ilkesinin dezavantaji1 var.

Bulgu 6: Cografi yakinlik firmalarin pazari1 daha iyi tantyabilmelerini ve ulagim kolayligi
saglayabiliyor. Bu da rekabetin artmasina ve pazar paymnin boliinmesine neden oluyor.
Tiirkiye'deki diger firmalar da cografi olarak yakin olan pazarlara yoneliyorlar. Bu da
rekabetin artmasina ve pazar paymin boliinmesine neden oluyor. Hedef pazara giriste
cografi yakinlik ve uluslararasi pazarlama stratejisi, isletmelerin rekabet avantaji
saglamak icin dikkate almasi1 gereken dnemli faktorlerdir. Cografi yakinlik, isletmelerin
hedef pazarla olan ulagim, iletisim, lojistik ve kiiltiirel uyum maliyetlerini azaltmasina
yardimci olur. Uluslararas1 pazarlama stratejisi ise isletmelerin hedef pazarin ihtiyag,
beklenti, tercth ve davranislarini analiz ederek uygun iiriin, fiyat, dagittim ve tanitim
kararlarin1 vermesini saglar. Bu yiizden igletmelerin hedef pazara giris kararinda cografi
yakinlik ve uluslararas1 pazarlama stratejisi gibi faktorleri goz onlinde bulundurmasi
gerekir. Bu faktorler, isletmelerin rekabet giiclinii artirmak i¢in faydali olabilir. Cografi
yakinlik, isletmelerin hedef pazarla olan baglantisin1 kolaylastirir ve maliyetleri diisiiriir.
Uluslararasi pazarlama stratejisi ise isletmelerin hedef pazarin 6zelliklerini anlamasina ve
uygun pazarlama karmasi olusturmasina yardimci olur. Bu sayede, isletmeler hem hedef

pazarin memnuniyetini saglayabilir hem de rakiplerinden ayrisabilirler.

Arastirmaci: Coziimlemede en ¢ok zorlandigimz Kiiltiirel degiskeni ve nedenlerini

aciklar misimz?

Pazarlama miidiirii: Teknolojik olarak ozellikle Avrupa iilkelerindeki ilerleme ve
tarimsal mekanizasyon olayinda da teknolojik olarak bizden ilerde olmalart bizi biraz
zorluyor. Daha biiyiik daha komplike makinalar orada daha rovansta. Dolayisiyla bizim
tirtinlerimiz teknolojik anlamda geri kalabiliyor. Tabi burada ARGE 6nemli bir faktor.

Arastirma gelistirmeye ¢ok ciddi harcamalar yapan iilkeler var. Ozellikle Avrupa

68



tilkelerinde. Dolayisiyla Ar-Ge yapip yeni bir iiriin daha komplike, teknoloji seviyesi
yiiksek iirlinler yapabiliyorlar. Bizim yaptigimiz ise onlar1 yaptigi teknolojisi yliksek
irlinlerin onlardan ilham alarak taklidi gibisinden 6teye gecemiyor maalesef. Ciinkii biz
yeterince Ar-Ge harcamasi yapmiyoruz bu durumda teknolojik anlamda o
mekanizasyonu yakalayamiyoruz. Bunun disinda bazi iilkelerde dini anlamda kolaylik
yasiyoruz. Ayni din mensubu oldugumuz Miisliiman olan {ilkelerde daha kolay bir sekilde
samimiyet ve daha sicakkanlilik yakalanabiliyor. Ancak Avrupa da dyle degil. Ornegin
en son ¢iktigim Avrupa gezisinde firmalar1 dolastigimda higbir ikramda bulunmuyorlar.
Ancak isterseniz bir bardak su alabiliyorsunuz. Kisacasi bizim kiiltiirimiizde olan bu

ikram kiiltlirti Avrupa kiiltlirtinde yok.

Tablo 11: Sayginlar Firmasinin Kilogram Basina Birim Uriin Satis Fiyat Tablosu

ONLINE ISLEMLER SAYGINLAR TARIM MAKINALARI OTOM. INS. MALZ. GIDA SAN. VE Tic. LTo. 571, |
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Kaynak: https://immib.org.tr

Burada bizim firlinlerimizin agirlik bazinda degerinin arttigini goriiyoruz. Yani daha
nitelikli ve daha kaliteli Giriinler tirettigimiz anlamina geliyor. Yani kilogram azaliyor ama
irlinlin degeri artiyor. Bu deger teknolojisi yiiksek olan iilkelerde bu deger daha yiiksek
oluyor. Yani kilogram basina birim {irlin satis fiyati ne kadar yiiksekse o kadar teknolojik
tirtin anlamina geliyor. Mesela apple, iphone iiriinleri kiigiiciik hafif bir iiriin ama degeri
cok yiiksek. Bunun iilke bazinda artirilmasi gerekiyor. Pahada agir ama agirlikta hafif bir
irtin  iretebiliyorsa o kadar teknolojik {irlin iretebiliyor demektir. Tabi bizim
makinelerimiz hep demirden oldugu icin ancak 4. 90 dolar civarlarindadir. Ozellikle

teknoloji tireten iilkelerde bu deger ¢ok daha yiiksektir.
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Bulgu 7: Teknoloji, kiiltiirel bir degisken olarak, uluslararasi pazarlama stratejisini
sekillendiren 6nemli bir faktordiir. ARGE, uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek icin
yenilik¢i irlin ve hizmetler sunmanin anahtaridir. Teknoloji seviyesi, bir {ilkenin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismisligini yansitan 6nemli bir degiskendir. Teknoloji
seviyesi yiiksek olan iilkeler, bilim ve inovasyon alanlarinda daha fazla yatirim yaparak,
rekabet avantaji saglarlar. Ar-Ge faaliyetleri, teknoloji seviyesini artirmak i¢in gerekli
olan temel unsurlardan biridir. Ar-Ge faaliyetleri, yeni triinler, siire¢ler ve hizmetler
gelistirmeye, mevcut olanlari iyilestirmeye ve maliyetleri diisiirmeye yardimci olur. Ar-
Ge faaliyetleri ayn1 zamanda, uluslararasi pazarlara ag¢ilmak i¢in de stratejik bir 6neme
sahiptir. Uluslararasi pazarlarda basarili olmak i¢in, miisteri ihtiyaglarina uygun, kaliteli
ve yenilik¢i tiriinler sunmak gerekir. Bu nedenle, teknoloji seviyesi yiiksek olan iilkeler,

uluslararasi pazarlarda daha fazla pay alabilirler.

Arastirmaci: Uluslararas1 piyasada faaliyetlerinizi sekillendirirken, faaliyette
bulundugunuz iilkenin ekonomik, politik, teknolojik, cografi, sosyo-kiiltiirel ve

rekabet cevresini nasil degerlendiriyorsunuz?

Pazarlama miidiirii: Bir lilkede faaliyette bulunmak istedigimizde veya o iilke ile ilgili
pazarlama, markalasma g¢alismasi yapmak istedigimizde cografi yakinligimiz olmasi
biiyiik bir avantaj. Ciinkii nakliye masraflarinin azlig1 avantaj olusturuyor. Sektdriimiiz
geregi tarim makineleri oldugu i¢in sektoriimiiz biitiin {ilkelerde hemen hemen tarim
yapilan bir sey ciftciler her iilkede var tiretim her iilkede yapiliyor. Farkli Girtinler olsa da
tarim anlaminda iiretimsiz olmuyor. Dolayisiyla tarimin olmadigi traktorlerin calismadigt
tilke yok gibi bir sey. Bu durumda en yakin cografi konumdaki tilkelerden baslayarak disa
dogru agilmak nakliye avantajindan dolayr kar getirmektedir. Ote yandan iilke takin
olabilir ama ¢ok iyi bir durumda degilse, halkin alim giicii diisiikse bu durumda
makineleri alamayacak giigte bir yap1 olabilir buna dikkat etmek gerekiyor. Bunun
disinda teknolojik olarak da dikkat ediyoruz. Ornegin Italya gibi Avrupa’nmn gelismis
tilkeleri oradaki tarim makineleri ¢ok teknolojik ve ¢iftgileri de teknolojiyi takip eden bir
ciftci portfoy olarak. Dolayisiyla bu durumda bizim makinelerimiz o teknolojiyi

yakalamiyorsa o bolgeler i¢in sansimizi zorlamak istemiyoruz agikcasi.

Politik olarak da dikkat etmek gerekiyor. Tabi 6rnegin savas olan ya da aramizin iilke
olarak gergin oldugu tilkelere gitmek biraz sakincali bir durum olusturuyor. Bu tiir politik

gerginliklerde ticarete yansidigi i¢in her iki lilkede hem bizim iilkemiz hem de karsi iilke
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ticaret anlaminda zorluklar ¢ikariyor. Birtakim evraklar, sertifikalar vs. Bunlar da dikkate
alinmas1 gereken unsurlar. Sosyokiiltiirel yonden bakarsak iilkemiz ¢oklu bir sosyo-
kiltiirel yapiya sahip oldugu icin bizde birgok sosyokiiltiirel yapidan insanlarla
calisiyoruz kendi iilkemizde dahil. Dolayisiyla sosyokiiltiirel degisiklik, farklilik iirtin
gaminda degisiklik gosterebilir.

Bulgu 8: Faaliyet gosterdiginiz sektor, hedef pazar, liriin veya hizmetinizin 6zellikleri ve
is stratejinize bagl olarak degisebilir. Politik ¢evre: Faaliyette bulundugunuz iilkenin
siyasi istikrari, hiikiimetin yonetim sekli, yasal diizenlemeleri, yolsuzluk seviyesi, insan
haklar1 durumu ve uluslararasi iliskileri gibi faktorler, isletmenizin giivenligini, itibarini
ve sosyal sorumlulugunu etkileyebilir. Bu faktorleri dikkatli bir sekilde analiz etmeli ve
olas1 krizlere kars1 hazirlikli olmalisiniz. Teknolojik ¢evre, Faaliyette bulundugunuz
iilkenin teknolojik altyapisi, arastirma ve gelistirme kapasitesi, inovasyon kiiltiirii ve
dijital doniisiim seviyesi gibi faktorler, isletmenizin rekabet avantajini, verimliligini ve
miisteri memnuniyetini etkileyebilir. Bu faktorleri yakindan takip etmeli ve teknolojiyi
isletmenizin lehine kullanmalisiniz. Cografi cevre, faaliyette bulundugunuz {ilkenin
cografi konumu, iklimi, dogal kaynaklari, ulasim ve iletisim olanaklar1 gibi faktorler,
isletmenizin lojistik siire¢lerini, tedarik zincirini ve pazarlama stratejilerini etkileyebilir.
Bu faktorleri optimize etmeli ve cografi farkliliklar firsata ¢gevirmelisiniz. Sosyo-kiiltiirel
cevre, faaliyette bulundugunuz iilkenin niifus yapisi, kiiltiirel degerleri, dil farkliliklari,
egitim seviyesi, tiikketici davraniglar1 ve yasam tarzlar1 gibi faktorler, isletmenizin insan
kaynagi yonetimini, lirlin veya hizmet tasarimin1 ve miisteri iligkilerini etkileyebilir. Bu
faktorleri anlamaya calismali ve kiiltiirel duyarlilik gdstermelisiniz. Rekabet cevresi,
faaliyette bulundugunuz iilkede isletmenizin rakipleri kimlerdir? Onlarin giiclii ve zayif
yonleri nelerdir? Hangi stratejileri uyguluyorlar? Miisterilerinizin beklenti ve ihtiyaclari
nelerdir? Pazarmm biyiikligii, potansiyeli ve giris engelleri nelerdir? Bu sorularin

cevaplarini arastirmali ve rakiplerinizden farklilagsmalisiniz.

Arastirmaci: Uluslararasi pazarda kiiltiirel faktorleri dikkate alirken Hofstede veya
Trompenars analizleri gibi herhangi bir bilimsel Kkiiltiirel boyutlar analizi

kullaniyor musunuz?

Pazarlama miidiiriic Haywr kullanmiyoruz. Ama  sektdriimiiz  agisindan
diisiindiigtimiizde Hofstede’ nin giic mesafesi kuramindan bakarsak kiiltiirel boyut olarak

bizim miisteri portfoyiimiizde tarim makinalari satis1 yapan is insanlari ve oralarda da bir
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hiyerarsik yap1 var. Yani giic mesafeleri olduk¢a yiiksek. Genelde aile sirketi onlarda.
Dolayisiyla bir yonetici veya patron vasfi tagiyan bir kisi var ve bu kisinin s6zii gegiyor.
Bu Avrupa’da da diger iilkelerde de bdyle. Sonu¢ olarak Hofstede’nin herhangi bir
analizini kullanmasak da zaten firma yapis1 bizim Tirkiye’deki kendi firmamiz gibi bir
yapida. Genelde aile sirketi ve giiclin kontroliin bir kiside oldugu... Bunu biliyoruz.
Belirsizlikten kaginma konusunda ise bazi iilkelere gore farkliliklar var bunun
gbzlemleyebiliyoruz. Ornegin Avrupa iilkeleri veya Amerika iiriinle alakal bir belirsizlik
istemiyorlar. Her seyin yazilmasini, teknik ozellik tablolarini incelemek istiyorlar.
Ozellikle Amerikali miisteriler iiriinle ilgili ¢ok fazla soru sorup iiriin hakkinda detayl
bilgi almak istiyorlar. Uriinle ilgili bir belirsizlik olmasini istemiyorlar. S6zsel anlamda
is yapabildigimiz iilkelerde var. Herhangi bir yazili belge talep etmeyen. Ama genelde
Amerika ve Avrupa iilkeleri sozliiniin yaninda yazili belgeler istiyorlar kanitsal anlamda.
Belirsizlikten kaginma egilimi Avrupa tilkeleri, Amerika ve Kanada da var. Bireyselcilik
acisindan bakarsak Avrupali ¢iftgilerin miisteri portfoyliimiiziin daha ¢ok bireyselci
yapida olduklarini bizim iilkemizde ise toplumculugun 6ne ¢iktigin1 goérebiliyoruz. Bunun
satis yaptigimiz Avrupa iilkeleri ve Amerika’daki bireyselciligin bize olumsuz etkileri
sattigimiz lriinlerden memnun kaldigi halde ¢ok fazla word of mouth yoluyla diger o
bolgedeki ciftgilere yayillamadigini goriiyoruz. Bu konuda ben su sekilde bir iiriin aldim
sizde alin gibisinden bir yaklagimlari olmuyor. Ama iilkemizde bu tam tersidir bir
koydeki ¢iftcinin birisi bir iiriin aldiysa ve memnun kaldiysa toplu olarak bir araya gelinen
yerlerde bu dile getirilir ve bu sekilde agizdan agza reklam olur ve firiin iicretsiz bir
sekilde kendi reklamini yapmis olur. Ama bu bireyselcilikten dolayr Avrupa da ve
Amerika d abu sekilde bir yapilanma géremiyoruz. Bunu yapmak isteyenler olabiliyor
bazen Avrupa da fakat bu satis yaparak kendilerine kar olarak doniis yapmak isteyen
cift¢ilerden ibaret oluyor. Yani bireyselcilik 6n planda. Masculinity ve feminity agisindan
bakarsak agikcasi ben firma olarak sirketimdeki biitiin pazarlama ile ilgili kararlarda
miisteri portfoyiiniin ¢ok Onemli oldugunu diisiinliyorum. Dolayisiyla miisterinin
yaklasimi vs. Sektor olarak tarim makineleri erkeklerin agir bastig1 bir sektor oldugu igin
cok fazla kadin géremiyoruz bu sektorde ¢alisan.Yeni yeni goriiyoruz sosyal medyada
cok da one cikiyorlar. Traktor kullanan gen¢ kizlar vs. Bizim miisteri portfoylimiiz
maskulin bir miisteri portfoyii. Giicli seven, basariy1 6ne ¢ikaran ve duygusalliga ¢ok yer
vermeyen, maddiyat¢ilig1 paray1 6n plana ¢ikaran, az paraya yiiksek kalite almak isteyen

bir miisteri portfoyiimiiz var. Dolayisiyla masculinity bizim pazarlamada kesinlikle g6z

72



onlinde bulundurmamiz gereken bir nokta. Renk secimlerini iriinlerde ona gore

yapabiliyoruz. Daha giiglii yapida goriinen bir iiriin tasarimina gegebiliyoruz.

Bulgu 9: Pazarlama miidiiriiniin verdigi bilgilere gore Avrupa iilkeleri ve Amerika da
belirsizlikten kaginma, gii¢ mesafesi ve bireyselcilik 6n plana ¢ikmaktadir. Firmalar buna
gore pazarlama ve reklam stratejisi belirlemektedir. Sektor itibariyle masculinity 6n plana
cikmaktadir. Firma uluslararasi pazarlama stratejilerinde bu boyutu dikkate almaktadir.
Uluslararasi pazarla stratejilerinde bu boyut ve analizleri kullansalar bile bu boyutlar
dogal olarak var olmaktadir. Pazarlama siirecinde bu boyutlar1 iyi analiz edebilen firmalar
rekabet iistiinliigii yakalayacaktir. Ulkemizde faaliyet gdsteren uluslararasi bir firma igin
bireyselciligin 6n plana ¢iktig1 veya belirsizlikten kaginma egilimi yiiksek olan pazarlarda

bu siire¢ daha zorlu olmaktadir.

Arastirmaci: Tiiketici davramislarinda Kkiiltiirel faktorleri dikkate almak pazar
payimnin gelismesi ve biiyiimesine katkida bulunur mu? Veya ne gibi katkilarn

vardir?

Pazarlama miidiirii: Tabiki. Bir pazara girmeden Onceki oradaki misteri
portfoylimiiziin nasil bir kiiltirden ¢iktigin1 bilmek degerlerini, yargilarini bilmek tabiki
satis anlaminda onemli. Bununla birlikte tiim diinyada artik kabul goren bir sey varsa o
da kalite unsuru. Insanlar kaliteli, satis sonras1 servis desteginin oldugu iiriinleri almak
istiyorlar. Cin suanda diinyanin en iyi ekonomilerden birisi durumunda biliyorsunuz. Cin
kalitesiz liriinlerle bunu basardi ama suanda bu eksikliginin farkina varip kaliteye yatirim
yapan bir iilke konumunda. Siz artik nasil bir {irlin almak isterseniz Cin’den o iiriinii
alabiliyorsunuz; kaliteli isterseniz kaliteli, orta kalitede bir iiriin isterseniz orta kalitede.
Bizim bu anlamda ¢ok kaliteli iiriin iiretirsek Avrupali ireticilerden bir farkimiz ve
rekabet avantajimiz ¢ok kalmayacak. Dolayisiyla biz daha orta kalitede iiriin iiretip ve
fiyat olarak da daha diisiik fiyatlarda bir pazarlama stratejisini benimsedik. Her tiirlii
kiiltiirel faktoriin dikkatte alinmasi gerekir eger bunlar dikkate almazsak satis
pazarlamada zorlanacagimiz kesindir. Ornegin bir reklam veya markalasma galismasini
yapmak istiyorsunuz o iilkeye ozgii kiiltiirel faktorleri 6ne ¢ikarir ve onlara vurgu
yaparsaniz ¢ok daha basarili reklam ¢aligmalari yapabilirsiniz. Ozellikle reklam

calismalarinda kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi taraftariyim.

Bulgu 10: Giinliimiiziin hizla biiyiiyen rekabet ortamu tiiketiciye bir¢ok firsat sunmaktadir,

bu nedenle girilecek pazardaki tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin ¢ok iyi analiz edilmesi
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ve uygun bir pazarlama karmasi ile yeni pazarlara girilmesi gerekmektedir. Ciinkii farkli
tilkeler, bolgeler veya etnik gruplarin farkli gereksinimleri, yasam standartlar1 ve ytiksek
tiikketim gereksinimleri vardir ve ¢esitlilik gdstermektedir. Yeni bir pazara girerken pazari
lyice arastirmak ve tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarini belirlemek gerekir, boylece pazara
girmenin oniindeki engellerden biri olan kiiltiirel faktor isletmeler i¢in rekabet avantaji

olarak geri doner (Bengil, 2003, 12).

Arastirmaci: Faaliyetlerinizi gerceklestirirken kiiltiir faktoriine gore farklilasmaya
gidiyor musunuz? Bu farkhilagsma tiim iiretim ve pazarlama siirecine yansiyor mu
yoksa yalmizca birka¢ kavramda m etkili oluyor. Veya sadece tek bir pazar igin 6zel

iiretim yapiyor musunuz?

Pazarlama miidiirii: Firma 6zelligimiz esnek bir yapidadir. Ne tiir talep gelirse o talebe
elimizden geldigince karsilik vermeye calisiyoruz. Teknolojik anlamda ¢ok yiiksek
taleplerin oldugu faaliyetleri, iiriinleri reddediyoruz. Ornegin Amerika’dan bir iiriin talebi
gelmisti. Normalde bigerdoverleri bilirsiniz. Kendi motoru olan ¢ok genis bir bigimde
bugday tarlasini bicip bugday: tanesinden ayiran ve samani da arkasindan doken biiyiik
pahali teknolojik bir alettir. Bunun traktorle kullanilan daha kiigiik bicimi yapildi
halihazirda var Tiirkiye de. Ama bunu 6zellikle saman kisminda ¢ok iki {i¢ santimlik
samanlara bolerek yapiyor ve o samani da nerdeyse toz halindeki arkadaki romorka atiyor
Tiirkiye deki durum bu. Amerika’dan bir miisterimizin bdyle bir talebi oldu fakat
arkadaki kiiciik samanlar olmaz bigerddver gibi uzun balyalar yapilmasi seklinde bir {iriin
talebinde bulundu ve biz buna olumlu cevap veremedik. Bir keresinde yasadigimiz ilging
bir durum olarak Yunanistan i¢in bir hayvan tasima romorku yapmistik. Made in Turkey
gibisinden etiketler yapistirdik ve miisterimiz bu etiketlerin kaldirilmasin istedi. Yani
sonugta kiiltiirel ve tarihsel bazi sorunlar yasayan iilkeler hala bazi sorunlar yasiyor ve bu

ticarete de yanstyor.

Bulgu 11: Teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi, uluslararasi pazarlamada isletmeler
i¢in firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler, teknoloji sayesinde iiriinlerini daha kolay, ucuz ve
verimli bir sekilde iiretebilir ve pazarlayabilirler. Ancak teknolojinin gelisimi, tilkeler
arasinda esit olmayabilir. Bazi iilkeler, teknolojik gelismislik diizeyi yiiksek iken, bazilari
geri kalmis olabilir. Bu durum, uluslararas1 ticarette dikkate alinmasi gereken bir
faktordiir. Teknolojiye uyum saglamak, isletmelerin siirekli degisim ve yenilik yapmasini

gerektirir (Biiber ve Bayram, 2016:42). Farklilastirma stratejisini benimseyen isletme,
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yeni irilinler tasarlayarak, pazarlama faaliyetleri, miisteri memnuniyeti gibi alanlarda
yatirim yaparak, yiiksek kar elde eder; ayn1 zamanda yeni girisimcilerin pazara girmesini

zorlastirir(Engin. 2005, 33).

Arastirmaci: Sektoriiniiz itibariyle tek Kkiiltiir odakh iiretim ve pazarlama

faaliyetleri ne derece miimkiin goriiyorsunuz?

Pazarlama miidiirii: Bunu ¢ok miimkiin géremiyorum. Ciinkii aslinda diinyada tek
kiltir diye bir seyin kalmadigini diisiinliyorum. Globallesme ile birlikte sinirlarin
kalkmasi, insanlarin artik sosyal medya, internet, televizyon gibi degisik mecralarda her
tirlii kiiltiire maruz kalmas1 sebebiyle ortak bir kiiltiir olustu diinya ¢apinda. Diinya global
bir kdy halini aldi1. Boyle bir ortamda sadece bir kiiltiire 6zgii liretim yapmak sektoriimiiz
acisindan bakarsak miimkiin degil. Az ¢ok biitiin lilkelerde kullanilan tarim makineleri de

ayni dogrultuya geldi. Dolayisiyla boyle bir seyin miimkiin oldugunu diistinmiiyorum.

Bulgu 12: Diinyada smirlarin anlamini yitirmesi, medya ve iletisim teknolojilerinin
ilerlemesiyle es zamanl olarak meydana gelmistir. Bu durumu ‘diinyanin kiigiik bir kdy
haline geldigi’ Soziiyle tanimlayanlar da vardir. Globalizasyon — Globallesme —
Kiiresellesme — Evrensellesme kavramlariyla ifade edilen olgu, diinya toplumlarint her
alanda etkileyen hizli degisim siirecinin ilk etki alanlarindan biridir. Bu, diinyanin her
yerindeki herhangi bir kisi, kurum, kurulus veya isletmeyle yarisma imkaninin ortaya
cikmasidir. Globallesme, zaman ve mekan kisitlarinin asildigi, anlik ve yiizeysel bir
diinyanin yaratildigr bir siiregtir. Globallesme bir alkislar alanidir, merkezi bulunmaz,
sinirlarin ve cephelerin gecirgen oldugu bir alandir. Bu kiiresel alanda ekonomiler ve
kiiltiirler yogun ve dogrudan bir iliski icerisindedirler. Bu iliski, hem firsatlar hem de
tehditler yaratmaktadir. Firsatlar, daha fazla pazar, daha fazla kaynak, daha fazla bilgi ve
daha fazla igbirligi imkan1 sunmaktadir. Tehditler ise, rekabetin artmasi, kiiltiirel
cesitliligin azalmasi, esitsizligin biiylimesi ve ¢evresel sorunlarin siddetlenmesi seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, globallesmenin etkilerini anlamak ve yonetmek onemli
bir beceri haline gelmistir (Odiil, 2008:17). Marshall McLuhan'in "kiiresel kdy" olarak
adlandirdig1 diinyamizda her iilkenin farkli bir tarithi ve kimligi var. Artik eski
anlayislarindan kurtularak benzer yasam tarzlarina, benzer zevklere ve benzer yasam
tarzlaria sahipler. Tiiketici anlayisina gegisin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte bu ortak
anlayisa hitap eden kiiresel iletisim stratejileri 6onem kazanmustir (Aktuglu ve Eginli,

2010:168). Diinyamiz giderek kiigik bir kdy halini almistir. Son zamanlarda
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globallesmenin etkisiyle diinyamiz tek bir Pazar haline gelmistir. Bu durum firmalarin
kiiresel hareket etmelerini zorunlu kilmaktadir. Firmalar bu kiigiik kdyde basariy
yakalamak ve rekabet avantaji elde etmek istiyorlarsa tek bir kiiltiire bagh kalmalari

miimkiin degildir.

Arastirmaci: Bu giine kadar umdugunuz basariyr bulamadigimiz veya olumsuz

siirprizlerle karsilastigimiz bir pazar oldu mu?

Pazarlama miidiirii: Evet oldu. Iran pazar icin bdyle bir basarisizlik yasadik. 2015
yilinda orada gergeklestirilen bir uluslararasi fuara da katilim saglamistik. O fuarda ¢ok
giizel talepler aldik. Standimiz c¢ok ziyaret edildi kataloglar verildi ve ¢ogu insanla
tanisildi. Cogunun bayilik tarzi talepleri oldu. Cok gilizel bir doniis olacagini
diisiiniiyorduk. Zaten dini ve kiiltiirel baglar acisindan da iran bize yakin bir iilke. Ayn
zamanda sinir komsumuz dolayisiyla cografi yakinligimizda var. Bu sekilde
beklentilerimiz yiiksekti ve fuarda da olumlu talep alinca olumlu disiincelerle
donmiistiik. Ancak sonrasinda bu sekilde talebi olan kisilerden olumlu doniis alamadik.
Devamini getiremedik bdyle bir basarisizlik oldu. Olumsuz siirpriz oldu. Sanirim nu
olumsuz siirprizin olmasinda Iran a karsi yapilan Amerika ambargolari, Iran’dan
bankacilik sistemlerinin olmamasi, Iran’dan para c¢ikisnin banka yoluyla olmamast,
O0demelerin bir takim kuyumcular vasitasiyla altin yoluyla yapilmasi gibi ticarette
engelleyici durumlar oldu. Dolayisiyla umdugumuzu bulamadigimizin oldugunu

sdyleyebilirim Iran pazari igin.

Bulgu 13: Williams (1977, s. 16), kiiltiirii, yasamimizin sosyal, ekonomik ve politik
alanlarinda meydana gelen veya devam eden Onemli olaylarin bir yansimasi olarak
gormektedir (Oguz, 2011:134). Pazara etki eden ¢evresel faktorlerin, cografik, ekonomik,
politik, rekabet. Isletmenin pazarlama stratejisine olan etkileri goriilmektedir. Kiiltiirel
faktorlerin ve iilkeler arsinda yasanan kiiltiirel ve tarihsel olaylarin uluslararas: pazarlama
tizerinde onemli bir etkisi vardir. X Bey in verdigi bilgilerden yola ¢ikarak uluslararasi

ticarette de bunun yansimalar1 agik¢a goriilmektedir.

Arastirmaci: Hedef pazar kiiltiirlerinde yeni aliskanhk yaratmak icin bir ¢abaniz

var m1?

Pazarlama miidiirii: Tam olarak var oldugunu sdyleyemem. Daha ¢ok bizim

portfoylimiiz ¢iftciler tarimla ugrasan insanlar. Dolayisiyla tiim toplumu etkileyecek
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genel bir sektor degil. Belki bir tekstil sektoriinde olsaydik belki biraz daha farkli
olabilirdi giyim tarzlarini etkileyecek giyim kiiltiirlerini etkileyecek birtakim ¢aligmalar
yapabilirdik. Yeni bir trend yeni bir egilim yaratacak. Ama tarim makinelerinde boyle bir
durum s6z konusu degil daha tarim makineleri daha ¢cok AR-GE’ye ciddi yatirim yapan
Avrupa lilkelerinde gelistirilen triinler. Daha sonra oradan ¢ikan bir iiriin diger tilkelere
taktik yoluyla yayilabiliyor. Ama bizim AR-GE’ye ayirdigimiz ciddi bir oran olmadigi
icin, ciddi bir rakam olmadig1 i¢in yeni iiriin ve inovasyonlar anlaminda bir ilerleme
kaydedemedigimiz i¢in de Pazar kiiltiiriinde de yeni bir aligkanlik yaratmak bizim i¢in
zor. Tam aksi bir séz konusu olabiliyor. Onlar bizde bazi aliskanliklar yaratiyorlar.
Ozellikle iiriin giincellemeleri anlaminda. Ornegin Avrupa’da havali traktorler dedigimiz
havali fren dedigimiz bir sistem var. Biitiin romorklari o sekilde havali sistemle tiretmek

zorunda kaliyoruz. Bu da {iriin adaptasyonu ile ilgili.

Bulgu 14: Bir isletmenin yerel pazari, ihracat yapmayi diisiindiigii kiiresel pazarlardan
cesitli yonlerden ¢ok ayridir. Bu yiizden siklikla yerel pazar icin gelistirilen iirlin veya
hizmetlerin kiiresel pazarlarin talep ve gereksinimlerini tam anlamiyla karsilamadig
ortaya cikar. Bu sebeple ihracat yapilacak iiriin veya hizmetlerde; hedeflenen kiiresel
pazarlarin gelenek ve géreneklerine, tercihlerine, gelirine ve diger ayricalikli 6zelliklerine

uygun olarak degisiklikler yapilmasi zorunlu olur (Kogoglu ve Saritas, 2016:126).

Arastirmaci: Uluslararasi pazarlardaki performansinizi nasil

degerlendiriyorsunuz?

Pazarlama miidiirii: Koti bir performansimizin oldugunu diisiiniiyorum. Ciinki
pazarlama aktivitelerimiz az. Daha ¢ok satis seklinde ¢alismalarimiz var. Bize gelen
talepleri degerlendirip satisa ¢eviriyoruz. Pazarlama anlaminda daha ¢ok fuarlara katilim
saglanmasi, daha giizel kataloglarin tasarlanmasi, web sitelerimizin giincellenmesi, yeni
markalarin 6zellikle markamizin uluslararasi pazarlarda bilinir marka, akilda kalici
(catchy) dedigimiz insanlarin zihninde yer eden bir marka olmadigimi diisiiniiyorum.
Tiirkge bir marka... Tirk¢e kelime anlami olan bir marka... Dolayisiyla bazen
misterilerimiz telefonda bazi kelimeleri anlamiyorum meger bizim markamizi okumaya
calistyorlarmis. Bu sekilde kotii bir performansimizi oldugunu disiiniiyorum. Bunu
yikmak iginde yeni markalasma ozellikle Ingilizce markalar iizerine calismalar
yapiyoruz. Pazarlama faaliyetlerimizin bu markalar {izerinden tekrar giincellenmesi ve

daha aktif olunmas1 gerektiginin farkindayiz. Bununla beraber uluslararas1 pazarlarda
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baz1 B2B sitelerdeki ilanlarimiz sayesinde ¢ok farkl: iilkelerden talep alabiliyoruz yani
belli bir bolgeden ziyade ama bu pazarlama dedigimiz, pazarlamadan ziyade satig daha
cok. Ornegin Sili, Peru, Ekvator gibi Giiney Amerika iilkelerinden talep aldigimiz gibi
cok yakin iilkelerden Fas’tan Tunus’tan da talep alabiliyoruz. Avrupa’dan da talep
alabiliyoruz. Bu talepler bazen bizim sektoriimiizde olan ticaret yapan, makine alip satan
insanlardan gelebildigi gibi bireysel ciftcilerden de gelebiliyor. Ornegin Isvigre’deki bir
ciftci bizimle iletisime gecip bir tane rdmork alabiliyor bizden. Israil’de bir ¢iftci kendi
ihtiyaci olan makine ekipmanini bizden ald1 bir konteyner yani sonug itibariyle bu sekilde
bir performans anlaminda olumlu yoniimiiz de var ama tam olarak Uluslararas1 pazardaki

performansimizin tam olarak iyi olmadigini diisiiniiyorum.

Bulgu 15: Catchy marka, miisterilerin dikkatini ¢eken, akilda kalici ve farklilasan bir
marka yaratma siirecidir. Catchy marka, iiriin veya hizmetin 6zelliklerini, faydalarini ve
degerlerini vurgulayan bir isim, logo, slogan, renk, ses, sekil veya sembol gibi
unsurlardan olusur. Catchy marka, rekabetgi bir pazarda avantaj saglamak, sadik bir
miisteri kitlesi olusturmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in 6nemlidir. Catchy marka
yaratmak i¢in, hedef kitleyi iyi tanimak, marka kisiligini belirlemek, rakiplerden
farklilasmak ve tutarli bir iletisim stratejisi gelistirmek gerekir. Farklilagsma, rekabet
stratejisinin bir parcast olarak markalasmay1 destekleyen bir kavramdir. Farklilagma,
sektorde benzersiz ve ayirt edici bir sey sunmayi gerektirir. Farklilagma yontemleri
cesitlidir; {irlin tasarimi ve markasi, teknik Ozellikler, misteri destegi, pazarlama
stratejileri, iriin cesitliligi veya pazara ilk giris yapmak farklilasmay1r ve miisteri
bagliligin1 artirir. Farklilagma sayesinde miisteriler fiyata daha az hassas olacaklarindan,

bu da firmalara rekabet iistiinliigli saglayacaktir (Alan ve Yeloglu, 2013:15).
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SONUC VE ONERILER

Bu tezde, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerindeki rolii
incelenmigstir. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerindeki rolii,
giinlimiizde giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Kiiltliriin, diinyanin farkli
bolgelerindeki tiiketicilerin tirlinlere karst olan algilarini ve tercihlerini nasil etkiledigi
aragtirtlmistir. Kiiltiirii olusturan dil, din, gelenek, beslenme, sembol, yasal diizenleme ve
tilketim aliskanlhiklar1 gibi faktorler, detayli bir sekilde ele alimmistir. Kiltiirel
farkliliklarin uluslararasi1 pazarlamada nasil bir rekabet avantaji sagladig1 veya nasil bir
basarisizlik riski olugturdugu ortaya konmustur. Uluslararasi1 pazarlamada basarili olmak
icin, kiiltiirel farkliliklart anlamak ve bunlara uygun stratejiler gelistirmek gerekmektedir.
. Kiiltiir, tiiketicilerin davranislarini, tercihlerini, ihtiyaglarini ve beklentilerini etkileyen
temel bir faktordiir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlamacilar, hedef pazarlarin kiiltiirel

oOzelliklerini iyi analiz etmeli ve bunlara uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir.

Kiilttirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerindeki rolii, gilinlimiizde
giderek daha Onemli bir konu haline gelmistir. Kiiltiir, tiiketicilerin ihtiyag¢larini,
tercihlerini, algilarin1 ve davraniglarini etkileyen onemli bir faktordiir. Bu nedenle,
uluslararas1 pazarlamacilar, farkli kiltiirlerdeki tiiketicilere uygun driinler, fiyatlar,
dagitim kanallar1 ve tanitim faaliyetleri sunmak icin kiiltlirel farkliliklar1 anlamak ve
saygl duymak zorundadir. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlama stratejilerindeki
rollinii incelemek icin, c¢esitli kiiltiirel boyutlar1 ve bunlarin pazarlama kararlar
tizerindeki etkilerini analiz etmek gerekir. Ayrica, kiiltiirel farkliliklarin yarattigi firsatlar
ve zorluklar1 degerlendirmek ve bunlara uyum saglamak i¢in etkili yontemler gelistirmek
gerekir. Aksi takdirde, basarisizlik, kayip ve itibar zarar1 riskiyle karsi karsiya kalabilirler.
Kiiltiir, bir toplumun dilini, dinini, geleneklerini, beslenme aligkanliklarini, sembollerini,
yasal diizenlemelerini ve tiikketim davraniglarini etkileyen bir faktdrdiir. Bu ¢alismada,
kiiltiirel farkliliklarin uluslararas1 pazarlama stratejilerindeki rolii literatiir 15181nda
incelenmis ve bu konuda bazi sonu¢ ve Oneriler sunulmustur. Calismada, kiiltiiriin
uluslararasi pazarlamada nasil bir rol oynadig arastirilmistir. Sonug olarak, bu tezde su

bulgulara ulagilmistir:

+ Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlamada 6nemli bir degiskendir ve goz

ard1 edilemez.
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« Kiiltiirel farkliliklarin anlasilmasi ve analiz edilmesi, ¢ok uluslu sirketlerin yeni
pazarlara girmeleri ve mevcut pazarlarda bliylimeleri i¢in gereklidir.

 Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak i¢in, ¢ok uluslu sirketlerin pazarlama
stratejilerini (tirtin, fiyat, dagitim ve tanitim) yerel kiiltiire gére adapte etmeleri veya
standartlagtirmalar1 gerekmektedir.

« Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak icin, ¢cok uluslu sirketlerin popiiler kiiltiir
ve tliiketim toplumu gibi kiiresel trendleri de dikkate almalar1 gerekmektedir.

* Kiiltiirel farkliliklar1 bir engel olarak degil, bir firsat olarak gérmek ve farkli
kiiltirlerden gelen tiiketicilere deger sunmak. Kiiltiirel ¢esitliligi bir zenginlik olarak

goriin ve rekabet avantaji elde etmek i¢in kullanin.

Hofstede kiiltiirel boyutlari, uluslararasi pazarlama calismalarinda 6nemli bir
aractir. Hofstede, kiiltiirii dort ana boyutta tanimlamigtir: giic mesafesi, bireycilik,
belirsizlikten kaginma ve maskiilenlik. Bu boyutlar, bir iilkenin veya bdlgenin degerlerini,
tutumlarini, davraniglarini ve tercihlerini yansitir. Uluslararast pazarlama, farkl kiilttirler
arasinda etkili bir iletisim kurmak ve miisteri ihtiyaclarini karsilamak i¢in bu boyutlar
dikkate almalidir. Ornegin, gii¢ mesafesi yiiksek olan bir kiiltiirde, otoriteye saygi
gostermek ve hiyerarsiye uymak 6nemlidir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlamacilar, bu
tiir kiiltiirlerde tirtinlerini veya hizmetlerini sunarken, resmi ve saygili bir dil kullanmal
ve liderlerin veya uzmanlarin goriislerine bagvurmalidir. Bireycilik diisiik olan bir
kiiltiirde ise, topluluk degerleri ve grup dayanismasi 6ne ¢ikar. Bu nedenle, uluslararasi
pazarlamacilar, bu tiir kiiltlirlerde iiriinlerini veya hizmetlerini sunarken, sosyal fayda ve
igbirligi vurgusu yapmali ve aile veya arkadaslarin tavsiyelerine giivenmelidir.
Belirsizlikten ka¢inma yiiksek olan bir kiiltiirde, risk almaktan kaginmak ve kurallara
uymak yaygindir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlamacilar, bu tiir kiiltiirlerde tiriinlerini
veya hizmetlerini sunarken, giivenilirlik ve kalite kanitlar1 sunmali ve detayl bilgi ve

aciklama saglamalidir.

Maskiilenlik yiiksek olan bir kiiltiirde ise, rekabet ve basar1 odaklidir. Bu nedenle,
uluslararas1 pazarlamacilar, bu tir kiiltiirlerde iirlinlerini veya hizmetlerini sunarken,
performans ve prestij avantajlari sunmali ve rakiplerinden farklilasmalidir. Hofstede
kiiltiirel boyutlari, uluslararasi pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasinda
faydal1 bir rehberdir. Farkli kiiltiirlere uyum saglayarak, uluslararasi pazarlamacilar daha

etkili bir sekilde iletisim kurabilir ve miisteri memnuniyetini artirabilir.
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Bu tezin Onerileri ise sunlardir:

Kiilttirel farkliliklart anlamak ve saygi duymak, uluslararas1 pazarlamada rekabet
avantaji saglamanin ve miisteri memnuniyetini arastirmanin anahtaridir. Kiiltiirel
farkliliklarin uluslararasi pazarlamadaki etkisini daha iyi anlamak i¢in, daha fazla sayida
ve ¢esitli orneklerin incelenmesi yararli olacaktir. Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak
icin, ¢cok uluslu sirketlerin kendi kurumsal kiiltiirlerini de gozden gegirmeleri ve gerekirse
degistirmeleri Onerilir. Kiiltirel farkliliklar, uluslararasi pazarlamada onemli bir
degiskendir. Kiiltiiri olusturan dil, din, gelenek, beslenme, sembol, yasal diizenleme ve
tiketim aligkanliklar1 gibi faktorler, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve
uygulanmasinda dikkate alinmalidir. Bu 6neriler dogrultusunda hareket eden firmalarin,
uluslararas1 pazarlamada kiiltiirel farkliliklar1 basariyla yonetebilecekleri ve rekabet
avantaj1 elde edebilecekleri diisiiniilmektedir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
firmalarin, hedef pazarlarinin kiiltiirel 6zelliklerini iyi analiz etmeleri ve pazarlama

stratejilerini buna gore belirlemeleri gerekmektedir.
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