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0z: Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle sinirlar ortadan kalkmis ve sirketler ulusal pazarin 6tesinde faaliyet
gostermeye baslamistir. Yeni pazarlara uyum saglama ihtiyacinin artmasi, kiltirler arasindaki farkliliklari
anlamayi gerekli hale getirmistir. Uluslararasi pazarda rekabet avantaji elde etmeye calisan her firma bu
farkhhklari analiz etmeli ve pazarlama stratejisini bu cercevede belirlemelidir. Bu calismada uluslararasi
pazarlamada kiiltiir bilesenlerinden dil faktériiniin reklam ve pazarlama faaliyetlerine olan etkisi incelenmistir.
Bu c¢alismada arastirma yontemi olarak bitinlesik literatlir taramasi yontemi kullaniimis olup sonug olarak,
kiltirel faktorleri goz ardi eden sirketler, farkli pazarlarda geri donlisii olmayan basarisizliklarla karsi karsiya
kalmaktadir ve kiltirel faktoérler, tiketici davranislarini 6nemli 6lglide etkiledigi icin uluslararasi pazarlama
Gzerinde ¢ok giicll bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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KULTUR BILESENLERINDEN DiL FAKTORUNUN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINE OLAN ETKiSi

1. GiRiS

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri kiiresel diinyada sinirlari azaltmistir. Giincel
hayatta artik, pazarlama faaliyetlerinin stirdirilecegi (ilkenin siyasi durumuna veya yonetim
durumuna bakilmamaktadir. Bu ylizden, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini sirdiiren bir
kurum igin pazarlama islemlerindeki 6nemli husus, bu islemlerin Glkenin kiltirel yapisina
dikkat etmek olacaktir. Ginlimiiz degisen ¢evre kosullari ile tiim pazarlama ve reklam igleri
tuketiciden bagimsiz bir sekilde yapilamaz olmustur. Bir pazarlama iletisim elemani olan
reklam onemi de gilin gectikce artmaktadir. Kiiresellesen diinya sartlarina bagh olarak tim
diinyanin global bir hal alip tek bir diinya gibi goriinse de farkh kiltir ve toplumlar yani farkl
tiketiciler bulunmaktadir.

GuUnlmuz uluslararasi isletmelerin piyasada yer edinebilmek ve ayakta kalabilmek
icin Urinlerini satmak ve kar elde etmek zorundadirlar. Bu alanda ¢ok genis bir yapida mal ve
hizmet sunumu olmasi sebebiyle alicilarin tercihlerinde zorluk yasamasina neden olabilir. Bu
sebeple pazarlama piyasasinda mal ve hizmet tanitimi, bilgilendirme ve tiketicide satin alma
durumunu tesvik etmek amaciyla reklam kavrami son derece énemlidir. isletmelerin
piyasada yer edinebilmeleri icin reklam oldukca énemli bir unsurdur. isletmeler rakiplerinden
daha 6n planda kalabilmek igin reklam olgusuna olduk¢a 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu
duruma o6nem verdiklerinde rakipleri arasinda daha iyi bir konumda olup pazar payini
arttirabilirler.

Bu c¢alismanin amaci yeni pazar arayisi icerisinde olan firmalarin kiltirel faktorleri
anlamasi ve bu faktorlere uygun olarak gelecek dénemler igin stratejiler gelistirmektir. Bu
¢alismada uluslararasi pazarlamada kiltiir bilesenlerinden dil faktortinin reklam ve
pazarlama faaliyetlerine olan etkisi incelenmistir. Pazarlama mal ve hizmet ihtiyaci olan
kisilere ulasan ekonomik bir faaliyettir. Son zamanlarda kiiltlirel faktorlerin pazarlama
faaliyetlerinde belirleyici bir rolii oldugu tespit edilmistir. Ulkeler arasi kiiltir farkhhklari
pazarlama sirecinde oldukea etkilidir. Kiltlr farhiliklari ne kadar az ise trinlerin kabul gorme
durumu da o kadar ¢ok olacaktir.

2. KURAMSAL CERGEVE
2.1. Kiltar

Kultr, yapisi, icerigi ve bilesenleri agisindan bakildiginda alani oldukga genis bir
konudur. Kiltlr, bir toplumun ylzyillar boyunca edindigi deneyimlerin toplamidir (Goger,
2012: 50). Kultdr, literatirde tanimlanmasi en zor kavramlardan biri olarak bilinmektedir.
Tanimlanmasi zor olmasinin yaninda, ¢ok sayida farkh tanimi yapilmistir. Hofstede’nin kaltur
tanimi en 6nemli kiltlr tanimlari arasinda yer almaktadir: “Bir insan grubunu diger insan
gruplarindan ayiran disinceler butind” seklinde tanimlanmistir (Altinbasak, 2008).

Haviland’a gore kiltlr, toplumda yasayan bireyler tarafindan hayata gecirildiginde
bu bireylerin uygun gorilen davranislari ortaya cikaran kurallar sistemidir. Ortak paylasilan
degerler, davranislar kiltiri meydana getirerek, bireylerin faaliyetlerini toplum icin yararl
kilmaktadir (Haviland, 2002: 10).

Kdltar, bir toplumdaki geleneklerin, tabularin, degerlerin ve gorgi kurallarinin bir
karisimidir. Kiiltlir gecmisten gelecek nesillere aktarilan deneyim ve egitime tabi tutulmadan
anlam verilmesi zor olan 6grenilmis davranislari kapsamaktadir. Kiltir bilingli veya bilingsiz
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olarak ortaya gikan davranislari sembolleri kapsayan énemli bir kavramdir (Keegan ve Green,
2013: 126).

Kiltir bir toplumun ortak bir yasam tarzidir. Kiltlrin temelini, bireyin duygu ve
dislinceleri ortaya cikarmaktadir. Gelenek, gorenek, orf, adetler, toplumsal degerler,
kurallar, davranis bicimleri, bir iletisim araci olarak dil, semboller, renkler, giyim tarzi, yeme
icme aliskanliklari gibi maddi ve maddi olmayan unsurlarin tamami kultiriin bilesenleridir
(Arslan, 2004: 8). Kiltiir bireyin istek ve arzularinin belirleyicisidir. Butinlestirici bir yapisi
bulunmaktadir. Farkh kiltlir yapisina sahip toplumlarda piyasanin durumu, siyasi ve
ekonomik durumlar, bitin kiltlir unsurlari Gzerinde yapilan gozlemlerde calisanlar, o
pazarlari kendi kultlrlerinin degerlerine gore yorumlamak igin sirekli dnlem almalari
gerekmektedir (Ghauri ve Cateora, 2011)

Kultir, sirketlerin bakis agisini ve degerlemesini buyulk 6lglide etkiler. Bu baglamda
farkli kiltirler, farkli tuketim Urinlerine ve yasam tarzi aliskanliklarina, tercihlerine ve
yanilgilarina yol acabilmektedir. Ornegin, pazarlamacilar serin bir iriinii tanimlamak igin yesil
kullanir ancak tropik iklimlerde yasayan insanlar yesili tehlike veya hastalikla iliskilendirir.
(Boriihan, 2008: 35).

Tim bu tanimlardan hareketle, belirli bir toplulugun toplum ve cevre ile iliskisi
nedeniyle olusan, toplumdaki sosyal yapilari ve Urinleri sekillendiren davranis kaliplari gibi
maddi ve zihinsel faktorler bitlini olarak ifade edilebilir (Aras, 2015: 9).

2.2. Uluslararasi Pazarlama

GunlUmuzdeki orgitlerin faaliyetlerini kendi Ulkelerinin disinda da kiresel diinyaya
ayak uydurmak igin sirdiirmesi gerektiginin bilincindedir. Yakin déneme kadar ulusal boyutta
hareket eden isletmeler uluslararasi isletmelerin yonetimi altina girmistir. Uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine uygun hareket eden orgltler, basarili olduklari takdirde glcli
degisimler ortaya cikacak ve piyasadaki degeri artacaktir (Keegan ve Green, 2013:40).
Uluslararasi pazarlama, bir kurumun isleyisine uygun olarak tretim faaliyetlerini birden ¢ok
Ulkedeki misteriye ulastirmasi durumudur. Ulusal ve Uluslararasi pazarlamanin arasindaki
fark pazarlama isleminin birden cok llkede yapiliyor olmasidir. Uluslararasi pazarlamanin
diger pazarlamalara gore farkh 6ngoérilemeyen durumlarla bas edebilmenin yolu duruma
gore stratejiler gelistirilmesi durumudur (Ghauri ve Cateora, 2011)

ic pazarda misteri talebinin azalmasi, risk dagihmi, i¢ pazarda édmriinii tamamlamis
drdnlerin 6mrinin uzatilmasi, kullanilmayan Uretim kapasitesinin kullaniimasi, vergi ve
tesvik gibi firsatlardan yararlanmaya istekli firmalarin uluslararasi pazarlarda, firmalar
uluslararasi pazarlara agilmaya tesvik etmektedir (Dogan vd., 2003). Uluslararasi pazarda is
genisletme; Uretim, satis, pazarlama, Ar-Ge ve yoénetim gibi ticari faaliyetlerde 6lcek
ekonomilerinden vyararlanma firsati sunmakta ve diger (ilkelerde sekil marka imaij
olusturarak kar yaratmaya katkida bulunmaktadir (Levitt, 1983).

Uluslararasi pazarlama, bir organizasyonun hedeflerine ulasmasina yardimci olan
degisim icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi ve dagitiminda yer alan
bircok Ulkede planlama ve uygulama faaliyetidir (Doner,2007:3). Uluslararasi pazarlama
faaliyeti mal ve hizmet Uretilip tlke disinda ¢itkmaya hazirlandigi siirecten 6nce baslar, mal ve
hizmetin tlketiciye ulasmasindan sonra da devam etmektedir (Bardakgi, 2014: 2).
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2.3. Pazarlamada Cevre Faktorii Olarak Kiiltiir

Pazarlama mal ve hizmetin Uretim asamasindan, son tuketiciye ulasana kadarki
surecin tamamini kapsamaktadir. Kisi hayatini idame ettirebilmek igin gesitli ihtiyaglara gerek
duymaktadir. Bu ihtiyaclar kisiden kisiye degisse de temel hayatta kalma ihtiyaclari vardir. Bu
temel ihtiyaclarin karsilanmasi icin tiketim yapilmaktadir. Pazarlama, mal ve hizmeti
Ureticiden tiketiciye ihtiyaca uygun olarak ulastirir ve yeni misteriler bulmayi amaclayan bir
sistemdir. Pazarlama siirecinin temel noktasi misteri memnuniyetidir (Kus, 2016: 1). Ayni
zamanda pazarlama mal ve hizmet ihtiyaci olan kisilere ulasan ve ekonomik bir faaliyettir.
Son zamanlarda kilturel faktorlerin pazarlama faaliyetleri tizerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugu o©ne sirilmektedir. Pazarlama hem ekonomik hem de kiltirel bir faaliyettir.
Pazarlamada basarili olmak igin farkli kiiltiirleri tanimak gerekir (Ozcan, 2000: 23).

Kilturel pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerini arasinda sunlar yer almaktadir; Mejon
vd.(2004: 12); Spesifik bir pazar tarafindan tercih edilen kiltirel mal ve hizmet disiincesinin
kolay ulasilabilir, gercekci bir pazarlama faaliyetinde bulunmak gerekmektedir. Kiltirel
pazarlama da Urln Uretilir ve buna uygun hedef kitle arastirilmaktadir. Hedef kitlenin
ihtiyacin uygun olan mal ve hizmet lretimi yapiimaktadir.

Ayni fikirler farkli kiltire sahip kisiler tarafindan farkh bir bicimde algilanmaktadir.
Bu baglamda kilturel olgunun cagristirdigl anlamlar tiketicinin demografik (yas, cinsiyet, dil
vb.) (lke, tarih, tecriibe ve kilturlerine gore degisiklikler bulunabilmektedir. Kaltur,
insanoglunun tecriibe edindigi bilgi, sanat, orf ve adetleri icine alan farkh bir sistemdir
(Demirel ve Kaya, 2009: 3).

Ulkeler arasi kiltiir degisiklikleri pazarlama faaliyetlerinde oldukca etkili bir
durumdur. Eger Ulkeler arasi kiiltiir benzerlikleri var ise mal ve hizmetin kabul olma durumu
daha fazladir. (Caglar, 2015:1). Kilttrel alandaki degisikligin pazarlamayl hangi yonde
etkilediginin bircok érnegi mevcuttur. Ornegin, gelismis ve gelismemis iilkelerde tiiketicilerin
satin alma davranislari farkhidir. Daha az gelismis Ulkelerde tiiketiciler evlerine yakin kiigik
magazalarda alisveris yapmaya alisik olabilir. Gelismis lilkelerde ise ihtiyaclarini sehir icinde
veya disinda bulunan gok kath magazalardan karsilamaktadirlar.

2.4. Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerinde Kiiltiir Bilegsenleri

Kuresel kiltirdeki benzerlikler ve farklihklar uluslararasi pazarlama igin ¢ok
dnemlidir. Orgitler farkli tilkelerde pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isterlerse o ilkenin
kiltlrinG titizlikle arastirmasi ve buna bagh bir pazarlama stratejisi uygulamalidir. Tim bu
hazirliklari yaparken de asiri maliyetten kacinmalidir. Bu dengeyi basariyla kurabilen 6rgitler
uluslararasi pazarlamada oldukga basarili olacaklardir (Keegan ve Green, 2013: 125).

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kiltir kavrami anlasiimasi zor bir kavramdir.
Kaltiriin soyut bir olgu oldugu ve sadece kiltliri olusturan kisimlarin goézlemlenip
algilanabilecegi soylenir. Bu vyizden kiltir konusunu anlamaya calisanlar kultirin
bilesenlerine agirlik vermislerdir (Turgut, 1990: 10).

Degerler ve davranislar, gelenek ve goérenekler, dil, din, mekansal farkindalik, zaman
algisi, estetik algi gibi literatlrde siklikla yer alan kiltirel bilesenler makalenin bu bélimiinde
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kisaca ele alinacaktir. Kaltiriin en 6énemli bilesenlerinden olan dil kavrami ise ayrica ele
alinacaktir.

2.4.1. Dil

Dil, duygu ve duslincelerimizin tamamini baskalarina aktarma ve kabul goérinip
yayginlik kazanmasini saglamaktadir. Ayni zamanda duygu, dislince 6tesinde anlam ve
¢agrisim uyandirmaktadir (Goger, 2012: 51). Dil, insanlarin birbirleriyle iletisime ge¢melerini
saglayan ayni zamanda blylime, gelisme, yetenek, yaraticilik, yenilik, deneyimlerin
paylasilmasi ve aktarilmasini saglayan bir aractir (Mahadi, Jafari, 2012: 230).

Dil, pazarlamanin en Onemli kiltlirel bilesenidir ve kuiltlirel bir ayna olarak
tanimlanabilir. Yapisal olarak cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Uluslararasi pazarlamada
sadece konusma dili icin degil, s6zel olmayan dil icin de gecerlidir (Sofyalioglu ve Aktas,
2001). Dil ile kiltur arasinda ¢ok yakin bir iliski vardir. Bu nedenle kiltlr, dil Gzerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir (Mahadi, Jafari, 2012: 230). Dil ne kadar etkili ve degerli olursa,
sunulan Griinlerle o kadar kiltiirel zenginlik artar. Kulttirel zenginlik de etkili dil kullaniminda
onemli bir faktordir. Kaltlr dil icin cok dnemli bir kaynak, dil ise kiiltir icin vazgecilmez bir
aractir (Goger, 2012: 52). Bir toplumun ve ayni zamanda bir klltlrin asli unsuru insandir.
Kaltdr, insanla insan, insanla esya ve doga arasindaki iliskinin bir pargasidir. Kiltlrin
yaraticisi yani olusturucusu insandir. Sadece olusturmakla kalmayip onu yasatan ve yeni
kusaklara taslyan da insandir. Bu ylizden kiltir dinamik bir yapiya sahiptir (Arslan, 2004: 9).
Bir halkin kuiltlri, kullandiklari dile de yansir, ¢linkii onlar belirli seylere kiymet verir ve
dillerini deger verdikleri seylerle ve yaptiklarini yansitacak sekilde kullanirlar (Elmes, 2013:
12).

Dil, kiiltlirt yansitan bir ayna olarak tanimlanabilir ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Ulkenin dilini anlamak ¢cok énemlidir. Mesajlar, kullanilan kelimeler, kelimelerin telaffuz
edilme sekli (6rnegin ses tonu), jestler, viicut durusu ve goz temasi gibi sdézel olmayan
yollarla iletilir. Ayrica her dilde anlasilmasi kolay kelime ve deyimler vardir (Sofyalioglu ve
Aktas, 2001).

Diinya genelinde kiltir cesitliligi dile de yansir. Kisi kendi tlkesini terk etmeksizin
bagka bir kilturin dilini 6grenerek o kiltiir hakkinda ¢ok fazla sey 6grenebilir, boylesi bir dil
o0grenme cabasi o Ulkede yasamaktan sonraki en 6nemli unsurdur. Kiiresel pazarlamada dil,
musterilerle tedarikgilerle, dagitim kanallariyla ve baskalariyla iletisim kurmada bu ¢ok
onemlidir (Keegan ve Green, 2012: 131). Dil farklihklari ve yetersiz geviriler bazen onlari
benimseyen Ulkelerde sorunlara neden olabilmektedir. Bu nedenle yapilan galismalarda yerli
uzmanlara danisilmasi gerekmektedir.

Arastirmalar, ayni dili paylasan Ulkelerin genellikle ayni olmasa da benzer bir kiltire
sahip oldugunu gosteriyor. Kiiltlirel benzerlikler uluslararasi pazarlarda is yapmayi
kolaylastirdigindan, yerel bir sirketin ilk kez bir dis pazara acilirken kendi dilini konusan
Ulkelere odaklanmasi genellikle daha kolaydir (Bardakegi, 2012:117). Kaltarel farkhliklar
nedeniyle uluslararasi pazarda faaliyet gosteren sirketlerin strateji ve politikasini ana
merkeze gore planlayacak ancak yerel durum ve talebe gore degisiklik yapilmasi
gerekebilmektedir. Toplumlar arasi kiltlir ve anlayis degisikliginden kaynakh durumlarda
yapilan reklamlardaki iletisim faaliyetlerinde farkliliklara sebep olabilmektedir (Okay, 2001:
281).
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Sekil 1. Kiltir kavrami: ana 6geler ve kiiltiir haritasi, (Gliveng, 2002).

Yukaridaki sekilde kiltlrin tanimi, ana 6geleri ve kiltlr haritasi gérilmektedir. Ana
ogelerinin en temelinde ise dil faktorinin yer aldigi gérilmektedir.

Kaltir kavramini tanimlamak zordur. Kaltir salt fiziksel veya goézlemlenebilir bir
kavram olmadig icin soyut bir kavramdir. Kiltlr soyut bir kavramdir, ancak bilesenleri ve
onu etkileyen olaylar somut kavramlardir. Kiltlr kavrami, bir toplumun kiiltirel, teorik ve
sirec unsurlarini ve bunlarin birbirleriyle olan iliskilerini temsil eder (Glveng, 2002: 20).

2.4.2. Uluslararasi Pazarlamada Yabanci Dilin Roli

Dil ve kiltar iki farkh kavram olmasina ragmen birbirine bagh ve birbirinden
etkilenen iki dnemli kavramdir. Dil bir tek durumlari anlatmak igin degil, durumlari paylagsmak
icin de onemli olan bir kavramdir. Kiltirel boyutta bir dil birden fazla anlam
icerebilmektedir. Bazi dillerde kelimenin anlami olumlu iken diger tarafta olumsuz
olabilmektedir. Ayni zamanda bir kelime icin bir veya birden fazla anlam icerebilmektedir.
Bazi dillerde karsiligi olan kelimelerin farkli kiltiirlerde karsiligi olmayabilir. Bir dilde olumlu
anlamlar iceren kelime farkh dilde olumsuz anlam icerebilmektedir. Mesela Misir'da giines
kelimesi merhametsiz, acimasiz manasini tasimaktadir (De Mooij, 2005: 42). Dil faktortnin
uluslararasi pazarlamadaki etkisi énemlidir. Uriin pazarlamasinda hazirlanan reklamlarin
pazarlama faaliyetinin bulundugu (lkenin diline ¢evrilmesi gerekmektedir. Bu noktada cok
biiyiik hatalar yapilabilmektedir. Pepsi'nin “Pepsi ile canlanin” slogani ispanyolca yabanci
diline cevrildiginde “mezardan Pepsi ile ¢ikin” anlamina gelmektedir. Benzer bir 6rnek de
Chevrolet arabalarindan birinin adi Nova, s6z konusu bu marka ile ispanyol pazarina giremez
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clinkii Nova “gitmez” anlamina gelmektedir (Ozcan, 2000: 27). Bu noktada yabanci dil
faktortnin uluslararasi pazarlama acgisindan son derece kritik bir 6neme sahip oldugu
goritlmektedir.

Dil bir ulusun ¢ok énem verdigi bir kavramdir. Ayni zamanda dil kiltirG yansitan
onemli bir unsur arasinda yer aliyor. Dil kiltiirel agidan iletisim strecinin énemli bir yapi
tasidir. Fakat tek basina bir toplulugun tim degerlerini icerisine alamaz (Sonusen, 1997:39).
Uluslararasi pazarlama da calisanlarin gidecekleri yerin dilini bilmeleri olduk¢a 6nemli bir
husustur.

Dil kiltirin tastyicisidir, kilttr de dilin 6zelliklerini gostermesine temel olusturan
onemli bir alandir. So6zel olarak ifade edilen her sey kiltirin dil araciligiyla sosyal hayata
yansimadir (Goger, 2012).

Terpstra ve Sarathy (2000), kialtird uluslararasi pazarlamada etkileyen faktorleri
sekiz kategoride ele almistir. Cerceve pazarlama yoneticileri uluslararasi pazarin kiltdrel
dogasini degerlendirmek icin yardimci olur. Kiltira etkileyen faktorler sekiz kategoride
incelenmistir. Bu sekiz kategori, dil, organizasyonlar, teknoloji ve malzeme kiiltira, hukuk ve
siyaset ve estetiktir.

2.4.3. Uriin ve Marka Reklaminda Dil Faktorii

Reklam, ticari kaynak odakl kisisel olmayan bildirisim aracidir (ligin, 1998: 9).
Reklam, sirketlerin stirekli degisen rekabet ortaminda igcinde bulunduklari piyasa kosullarinda
tutunabilmeleri icin en etkili pazarlama araglarindan biri olarak gorilmektedir. Bitiin
isletmeler satis amaglarini gerceklestirebilmek amaciyla reklam faaliyetlerinde bulunmak
zorundadirlar (Ulug, 2015: 3).

Reklam kavrami Uretici firmalarla tlketiciler arasinda dogan iletisim boslugunu
gideren mesajlar bitlntdiar. Reklam, giniimizde hayatimizi sekillendiren ve yansitan en
onemli kaltirel unsurlardan biridir. Ayni zamanda reklam yasamimizin énemli bir durum
haline gelmistir (Yilmaz, 2004: 1).

Kurtulus (1981)’'a gore “tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda
uyarmak ve mala-markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla goze-
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir.” Kiiresel ¢cagda farkli
mal ve hizmet cesidi tliketicinin secim yapmasini gigclestirmistir. Bu gicligin ortadan
kalmasi icin reklamlar yani tiiketicilerin bilgilendirilmesi oldukca énemli hale gelmistir (Ulug,
2015: 8).

Dil hizmet sektoriinde, bir etkilesim araci olarak misteri ve hizmet arasindaki
durumu etkileyen 6nemli bir durumdur. Cayla ve Phatnagar (2017) arastirmalarinda belirli bir
sembolik sermaye bicimi olan dili, hizmet sektoériinde baskin olmak icin kullanildigini
soylemektedirler. Calismalarinda hizmet saglayicilar ve miusteriler arasindaki gic
dinamiklerinin sekillendirilmesinde dilin roliine bakmislardir. Hindistanda yapilan bu calisma
yeni hizmet alanlarinda kapsamli saha calismalarindan olusmaktadir. Sonu¢ olarak hizmet
etkilesimlerinde dilin roliini sosyo kiltirel alanda incelemektedir.

Uriin ve marka reklamlarinda yabanci sézciiklerin kullaniimasi dilsel yéndendirme
bicimleri arasinda yer almaktadir. Yabanci dil kullanimi bir yasam bicimi olarakta
yansitmaktadir. Reklamlar sadece pazarladiklari Grlinin gercek niteliklerini aliciya tanitmaz
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ayni zamanda bu drlnlerin alicilar tarafindan farkh algilamalarini  saglamaktadirlar
(Williamson, 2001: 12).

Onceden yapilan arastirmalar, ¢ok dilli tiiketicilerin kendi dillerinde hizmet almayi
tercih ettiklerini gosterirken, Bell ve Puzakova (2017), arastirmalarinda sosyal varligin hizmet
dili ve hizmet memnuniyeti arasindaki iliskilerde ihmli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadirlar. Mevcut arastirma, azinlk ve ¢ogunluk dil konusanlarin, arkadaslarinin ana
dili kendi baglarina farkl oldugunda ¢ogunlukta azinlik dillerinde hizmet almayi tercih ettigini
gostermektedir.

Lin ve Wang (2016) arastirmalarina gore, tek dillilerin, reklamcilikta dil segimine iki
dilde uyguladiklarindan farkh tepkilere sahip olduklarini kanitlamaktadir. Volk, Kohler ve
Pudelko (JIBS, 45, 2014, 862—885) calismalarinda yabanci dil kullaniminin bilissel kaynaklari
tukettigini ve boylece bireysel karar vermeyi engelledigini one slrmektedirler. Fakat
Hadjichristidis vd. (2016), calismalarinda dil kullaniminin karar verme ve 6z dizenlemeyi
gelistirebilecegini gosteriyorlar. iki faktérden kaynaklandigini dile getirmektedirler. ilki,
yabanci dil kullanimi, bilgi islemenin erken asamalarinda hafiza yikiinin artmasini igerir; bu
da uyariciyi cazip hale getirerek dikkat cekmeyi azalttigi gosterilmistir. ikinci faktor, insan
belleginin dogasiyla ilgilidir. Deneyimler ve bunlarla iliskili duygular, icinde bulunduklar dilde
kodlanir ve béylece ayni dil, geri almada kullanildiginda daha erisilebilirdir. Bu nedenle, yerli
bir dil baglaminda yillarca stiren kiltirel 6grenme ile sekillenen kaliplasmis kaliplar gibi belirli
zihinsel yapilar, bir yabanci dili islerken daha az etkiye sahip olabilir.

Yilmaz (2004)'in ¢alismasina gore, reklamlarda yabani dil kavrami %78 oraninda
katkisi bulunmaktadir. Neredeyse yabanci dil kullanimi artik reklam séylemlerinin kaginilmaz
bir parcasi olmustur. Reklamlardaki bu yabancilasma Tirkce ’ye karsi yabancilasmanin bir
yansimasi olarak da gorulebilir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMiI

Bu calisma, uluslararasi pazarlama alaninda kilttrel faktorlere iliskin mevcut
bilgilerin toplanmasi ve entegrasyonunu kapsayan bir literatiir taramasidir. Literatir
taramasi, belirli bir konu hakkinda arastirmacilar, bilim adamlari ve uygulayicilar tarafindan
uretilen bilgileri sistematik, agik ve tekrarlanabilir bir sekilde tanimlamayi, sentezlemeyi ve
degerlendirmeyi iceren bir arastirma yontemidir (Fink, 2005: 3). Literatlir taramasinin asil
amaci, ¢alisma igin ihtiyag¢ duyulan bilgileri toplamak oldugu kisaca belirtilebilir.

Literatlir taramasi sistematik literatlir ve bitinlestirici literatir olmak Uzere ikiye
ayrilir. Sistematik literatlir taramasi, alandaki uzmanlardan en iyi arastirma kanitlarini
belirlemek igin benzer yontemler kullanan g¢ok sayida ¢alismanin yapilandirilmis ve kapsaml
bir incelemesidir. Literatlir taramasinin 6nemi, kanita dayali uygulamalarda en gilicli
kanitlarin elde edildigi bir arastirma yontemi olmasidir (Karagam, 2013: 26). Baska bir acidan,
yarl sistematik bir literatlir taramasi, teorik yaklasimlari veya konulari haritalamak ve
alanyazindaki bilgi bosluklarini belirlemek icin siklikla kullanilan bir tekniktir (Snyder, 2019:
333). Bitlinlestirici bir literatlir taramasi, belirli bir konudaki mevcut bilgileri toplar, ayni
konudaki bagimsiz calismalarin sonuglarini tanimlar ve elde edilen veri ve bilgileri analiz eder
ve sentezler. Belirli bir konuyla ilgili belgede kullanilan tim kaynaklari sentezler. Biitlinlesik
literatlr taramasi, yalnizca belirli bir konudaki politikalarin, protokollerin ve prosedirlerin
gelistirilmesini degil, ayni zamanda tartisilan konuyla ilgili ginlik uygulamalarin gerektirdigi
elestirel degerlendirmeyi de icerir (de Souza, da Silva ve de Carvalho, 2010:103). Bu
calismada arastirma yontemi olarak bitinlesik literatlr taramasi kullanilmistir.
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Bu arastirma yonetimde, erisilebilir evren, belirlenmis bir konuyla ilgili tim
yayinlanmis ¢alismalardir. Yani birincil arastirmaya dahil edilen ve gdzden gegirenin hakkinda
bilgi edinebildigi tim kaynaklari igerir erisilebilir evren. Genel g¢ergevenin belirlenmesi
secilmis veri tabanlari, yayin yillari ve konu bagliklari seklinde olmaktadir. Bu gercevede
yapilan gegmis ¢alismalarin bir kismi asagida yer alan tabloda gosterilmisgtir.
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Gunlmuze kadar yapilan uluslararasi pazarlama ile ilgili cahismalarin ortak fikri

uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kiltiir faktori oldukga etkili olup kiltir bilesenlerinden
dil faktorini dogru bir sekilde kullanilmasi ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
saglamaktir. Ayni zamanda kiltlrel faktorleri goz ardi eden uluslararasi firmalarin farkl
pazarlarda geri donlisii olmayan basarisizliklarla karsilastigi ve kiltiirel unsurlarin, tiketici
davranislarini 6nemli derecede etkiledigi icin uluslararasi pazarlamada onem arz ettigi
gorulmustir.

4. SONUC

Uluslararasi faaliyetlerin arttigi, sinirlarin ortadan kalktigi ve tiketici ihtiyag ve
isteklerinin ¢cok sayida secenegi icerdigi glinimiiz diinyasinda, sadece ulusal pazarlarda
faaliyet gosteren sirketler, pazardaki glicli rakipler karsisinda karlarini ve rekabet
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avantajlarini kaybetmelerine neden olmaktadir. Bu yizden firmalar tek bir pazara bagh
kalmamali ve uluslararasi pazarlara agilmaktan g¢ekinmemelidir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde kiltur bilesenlerinden dil faktorinin dogru bir sekilde kullaniimasi ulusal ve
uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglayacaktir.

Bir Ulkede faaliyet gosteren bir sirketin karsilastigi sorunlar, birkag Ulkede faaliyet
gosteren sirketlerin karsilastigl sorunlardan daha az veya daha basittir. Farkli kiltlrlerde
¢alismak farkl dilleri, dinleri, aligkanliklari, deger ve inanglari, kisacasi farkl kiltirleri, farkl
konulari beraberinde getirir. Firmalarin hem dis pazar arastirmalarinda hem de dis pazar
arastirmalarindaki kiltlrel faktorlere 6nem vermedigi gortlmektedir. Buna gore kiltir ve
kalturel faktorlerin, tiketici davranislarini 6nemli olglde etkiledigi igin uluslararasi
pazarlamada O6nemli oldugu tespit edilmistir. Kaltlrel faktorleri 6nemsemeyen sirketler,
farkh pazarlarda olumsuz durumlar ve basarisizliklar yasayabilmektedirler.

Bu arastirmanin sinirliliklari séyle ifade edilebilir; literatlir taramasi yapilip kultir
bilesenlerinden dil faktérinin uluslararasi pazarlamaya olan etkisi incelenmis olup bu konu
nicel veya nitel metotlarla da 6lctilmesi kiltlr bilesenlerinin etkisini farkli acidan dlgmeye
yarayacaktir. Glincel c¢alismalarin sayica az olmasi bir diger sinirlihk olarak belirtilebilir.
Bitlnlestirici literatlr taramasi, konuyu daha fazla arastirmak icin henilz yeterli literatir
bulunmadigindan, farkl sorularla gelecekteki arastirmalara rehberlik etmek igin yeterli
degildir. Bu ¢alismada yer alan arastirma, cesitli veri tabanlarindaki glincel kaynaklar ve ilgili
kaynaklardan olusmaktadir. Bu kaynaklarin kullanim siirecinde ulasilamayan kaynaklara
Ucretli, sinirh erisim, ayni igerige sahip bircok kaynagin bulunmasi, baslik ile icerik arasinda
celiskilerin oldugu ¢alismalar gibi sinirlamalar vardir.

Bu calismada literatir bilgisini pekistirmek igin batincil bir literatir taramasi
yapilmis ve elde edilen sektorler ile akademik kaynaklar baglantilarina gore sentezlenmistir.
Bitlnlestirici bir literatir taramasi yardimiyla, ilgili literattrdeki bulgularin kanitlarinin yani
sira elestirel bir bakis agisi sunmak da mimkiindir. Bu ¢alismada butinlestirici bir literattr
taramasi yapilmis olup sonug olarak, kiltirel faktorleri 6nemsemeyen kurumlarin
uluslararasi pazarlarda basarisiz olduklari ve kiltirel faktorlerin tiketici davranislarini ciddi
anlamda etkiledigi sonucu glindeme gelmistir. Bu calisma, kiltlrel farkhliklarin uluslararasi
pazarlama Uzerindeki etkisini gozlemlemek amaciyla yapilmis olup, kiltir bilesenlerinden dil
faktorinin tiketicilerin Grin ve stratejilerini nasil etkiledigini incelemistir. Gelecekte
yapilacak akademik calismalara stk tutmak amaciyla uluslararasi pazarlama da kaltur
bilesenlerinden dil faktori hari¢ diger bilesenlerinde pazarlama stratejilerinde etkili olmasi
sebebiyle bu bilesenler de irdelenebilir.
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