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Ozet

Isletmeler uluslararasi pazarlarda uzun vadeli heelefie ulgabilmek icin

tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verenufirya da hizmet Uretmek
zorundadirlar. Uluslararasi pazar kallari, isletmelerin hedef pazarlara uygun
pazarlama karmasi ofturmalarini ve Ulkelerarasi farkliliklari g6z o6nimd
bulundurmalarini gerektirmektedir. Global bir markalabilmenin yolu pazar
odakh bir isletme olabilmeden ge¢cmektedir.

Bu calsmanin amaci; uluslararasi fast-food markalarinimetairiin kararlarina
yonelik tiketicilerin satin alma davrgmi belirlemektir. Cakma Aydin il
merkezindeki 18 yaistu tiketicilere yonelik olarak yapilan bir anlgaliymasini
kapsamaktadir. Ardirma verileriyle calgmanin amacina yoénelik istatistiki
analizler yapiimgtir.

Anahtar Kelimeler: uluslararasi pazarlama; glokal Grtn; tiketici davna
Alan Tanimi: Pazarlamdisletme ve Yonetim )

DECISIONS OF THE LOCAL PRODUCTS OF GLOBAL ENTERPRIS ES
AND EFFECT ON CONSUMERS* PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

Businesses in international markets in order toiaed long-term goals have to
produce the product or service that meet consumevahts and needs.
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International market conditions require businesdes create marketing mix

appropriate for target markets and to consider tlierences between countries.
The way to be a global trade mark goes hand in hantth being a market-

oriented business.

The purpose of this study ist o determine consurmarshasing behavior toward
the local product decisions of international fagsod brands. The study includes a
survey prepared for consumers over 18 years-olthéndowntown area of Aydin
province. A statistical analysis through researchtad was conducted for the
purpose of the study.

Key Words: international marketing, glocal product; consumehlavior
JEL Classification: M30, M31, M39
1.GIRIS

Global rekabet kgullarinda baarili olabilmek gletmelerin modern pazarlama
anlaysinin temelini olgturan “tUketici odakll” pazarlama anlawyla hareket
etmeleri kgulunu kaginilmaz kilmaktadir. Bilinghi gibi uluslararasi pazar
cevresi, yerel pazar cevresinden farklihk gostddendir. Rekabetci bir tstunlik
kazanabilmek icin, pazarlama karmasi elemanlaridreelk stratejilerin pazar
Ozellikleri ve tiuketici farkhliklart g6z ©6nlne alrak uyumlgtiriimasi
gerekmektedir. Tuketici odakh olmanin gerekigidbasari gostergesi, yuksek
dizeyde miteri memnuniyeti ve sadakatinin gercefiglmesidir. Boylelikle
global sletmeler, global tiketici portfoytnu galatebilirler.

Uluslararasi pazarlara yonelik ama¢ ve hedeflednin déneme tamak ve
surdurmek isteyenletmeler, tlketici istek ve ihtiyagalarini dikkatkarak baarili
artin ve hizmet stratejileri gstirmek zorundadirlar. Kendilerine sadik ve karli
musteriler yaratmak isteyergletmeler, faaliyet gostergii pazar farkliliklarini da
dikkate alarak, yenilik¢i Grun stratejileri ggirmelidirler.

1.1.1. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Kararlari

Dis pazarlardaki tiketicilerin ve pazar skdlarinin farklihk gdstermesinden
dolayi, sletmeler, drin ve hizmetlerini, dipazardaki tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarina cevap verecekekilde uyumlatirmaya giderler. Bazi Urlin ve
hizmetler ise hig bir d@sikli ge gerek duyulmaksizin farli pazarlardaki tuketrele
hitap edebilmeketedir. Global pazarlarda kabul ggrstandart bir Grin Barisi
isletme acisindan avantajli vestiic maliyetlidir.
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Cokuluslu ve globalsietmelerin dinya ticareti tUzerindeki etkileri guectikce
artmaktadir. Busietmeler, hizli teknolojik d&ésimler ve azalan ticaret engelleri
gibi ¢cok sayida faktoriin etkisiyle gittikce glolsgkn ve rekebetin ygun oldiwgu
pazarlarda micadele etmektedirler. Pazarlarin ggtikge birbirine benzemesine
ragmen tiketicilerin yerel beklentilerinin artmasi,nesentrik gilimler vb.
tuketici satin alma davragarina etkileri 6nemli dizeye ulaistir. Bu nedenle
globallesme ile uygulanan pazarlama karmasinin adaptasydiper bir deysle
glokallesme zorunlu hale gelmektedir ( Candemir ve Zalilt@010:18).

Glokal strateji yakl@mi, standardizasyon ve uyarlama arasinda bir demge
uyumu kabul etmektedir. Global strateji yaktainin gereksinimlerini
yansitmasinin  yanisira yerel uyarlam ihtiyaclarida g6z 0Oniunde
bulundurmaktadir (Svensson, 2001:16).

Glokal strateji kavrami, gerekli yer ve zamandaeleryarlamalar yaparak global
strateji kavraminin  gunumuzdeki kullanimini  dahaeriyle tgimaktadir
(Maynard,2003:57).

Uluslararasi pazarlamada en uygun ¢6zim pazar béiinmbelirleyerek, tiketici
veya mgterileri homojen gruplar halinde toplamak ve bumidrer birine arzu ve
ihtiyaclarint  mimkin oldgunca kagilayan standart bir Grin sunmaktir
(Karafakigzlu, 2008:143). Standart bir Grlin stratejisi ile mpazarlama karmasi
elemanlar1 ile Uketici kgenisine sunmak sietmelere 6lcek ekonomisinden
yararlanma avantajini getirecektir, ancak ttukastek ve ihtiyaclari farklidir ve
kultarel faktorler tuketici istek ve ihtiyaclarinigekillenmesinde énemli bir rol
oynar (Gunay, 2008:397). Yerel pazarin yasal, ekRokosiyasi, teknolojik ve
iklim kosullar1 gergi olarak da, Utrin adaptasyonu zorunlu olabilmektedi
Ornesin, Hindistan‘da yabanci yatirimin kabul edilmgdbir donemde Pepsi-
Cola markasi Lehar-Pepsi olarak uyarlagin{Cateora ve Graham,2002:349).

Uyarlama ve standardizasyon arasindaki tercihteisnmahsi yaninda pazarin

.....

politikasi uygulamak ¢ok daha kolaydir. Birbirindiamkh ve kicik dy pazarlara
yonelen bir gletme uyarlamaya daha fazla gidecektir (Akat, 2008).

Uluslararasi pazarlarda gaau, ancak firmalarin yerel 6zellikler hakkindagdil
olmalari ve standardizasyon ve uyarlama uygulanmalayi dengelemeleri ile
saglanabilmektedir (Altuna, 2007:168).

Pazar payini artirmak isteyen globgleimeler, pazarlama ilgtm stratejilerinde
tuketicilerin satin alma davrammi etki eden kultirel faktorleri ve bunlardaki
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desisimleri dikkate almak zorundadirlar. Gunuimuzde Watmelerin, yerellgme
stratejilerini benimseyerek ticaret yaptiklar bgieye 6zgu taktikler gefirdikleri
gOzlenmektedir. Coca Cola, Burger King, McDonald$estle gibi sirketler,
‘tiketiciye daha yakin olma’ yakjamini benimseyerek, yeni uygulamalara
girmislerdir (Yurdakul v.d., 2004:432). Orp® McDonalds'in Turkiye'de
McTurca ve ayranjtalya’da Expresso ve 8ok pasta; Hollanda'da vejeteryan
burgerler; Filipinler2de McSpagetti; Hindistan’dabzeli Mc Nuggets ve koyun
etli Big Mac menduleri glokal pazarlama yayaini gosteren arili 6rnekleridir
(Vignali,2001:99).

2. UYGULAMA
2.1 Arastirmanin Amaci

Global sletmeler yeni pazarlara yonelik Grin kararlarindggandart bir Grdn
/hizmet mi yoksa yerel pazar ¢dlarina uyarlanng Grin/hizmet mi sorusuna
dogru cevabi bulmak zorundadirlar. Rekabetin artntadylikte bir cok global
isletmenin pazarlama stratejilerinde glokal drin tefii@rini  uyguladgini
goérmekteyiz. Orngin, Burger King'in Sultan Menlsiu, McDonalds’in
McTurca’sl, Algida’nin Carte d’'Or markasi altindakiTirk mutfaginin farkl
lezzetlerini ve tatlar glokal Griin 6rnekleri aredadir. Bu acidan, camanin
amacil, uluslararasi fast foogletmelerinin yerel trln kararlarinin, tuketicilerin
satin alma davragu Uzerine etkisini ortaya koymaktir. Atamanin amacina
yonelik olarak, Aydin il merkezinde yayan 18 ya Ustu tuketicilerin, global
isletmelerin yerel Grin kararlarina yonelik tutum davranglar olciimeye
calisiimistir. Anket soru formunun olturulmasinda, Candemir ve Zallyto
(2010)'un “Glokal Uriin ve Marka Stratejilerinin Berlendirilmesi. “Algida”
Izmir Ornegi.” konulu calsmasi ile Cetinkaya (2008)'nin “The Evaluation of
Glocalization Examples of Two Cases: McDonalds’ MR &Starbucks
Turkish Coffee” konulu ¢cagmasindan yararlanilgtir.

2.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma, Aydin il merkezinde yayan 18 ya Ustu tiketicilere yonelik anket
calismasini icermektedir. Agaarma Ornekleminin belirlenmesinde, basit
ornekleme yontemlerinden, basit rassal 6rneklem@eydi kullaniimstir. Elde
edilen drneklem hacmi g@goultusunda 245 kilik drneklem seciminin ana kitleyi
temsil edecg tespit edilmg fakat 254 kjiye anket uygulanmtir. Anketin birinci
boluminde, tuketicilerin  demografik 6zelliklerine 6nelik sorular, ikinci
boliumunde uluslararasgletmelerin Griin kararlarina yonelik tiketicilerintam
ve davramglarini 6lgcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. g@dendirme 5’li
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likert 6lcesi aracilgl ile gercekletirilmistir. Olcekte 1°kesinlikle katiliyorum”, 5
ise “kesinlikle katilmiyorum”a karlik gelmektedir. Anketin tG¢inct bolimi ise
tuketiciler acgisindan uluslararasi marka segimingleemli olan faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Argirma verilerinin analizinde, SPSS 17 paket program
kullaniimistir.

2.3 Analiz ve Sonuclar
2.3.1 Guvenilirlik (Reliability) Analizi

Yapilan calgma sonucunda, demografik sorularingioda kalan 26 soruya
guvenilirlik analizi uygulanngtir. Analiz sonuclari ggidaki Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1: Glvenilirlik (Reliability) Analizi

N Yizde Crohnbach alpha N ofitems
Valid 254 100 0.785 26
Excluded 0 0
Total 254 100

Toplam yirmi alti soruya uygulanan guvenilirlik diza sonucunda, cronbach’s
alpha dgeri ya da dier bir ifadeyle olcgin genel guvenilirlgi oo = 0,785 olarak
hesaplanmgtir. Bu durumda O6lgan  yuksek derecede guvenilir bir dlgek
oldugunu séylemek hemen hemen mumkuanddar.

2.3.2 Faktor Analizi

Calismanin ikinci bolimind okiuran on doért soru ve tc¢inct bolimi splwan
on iki soruya faktor analizi uygulangnve sonuclar gagidaki Tablo 2 ve Tablo
3’'de yer verilmitir.

Yapilan faktor analizine gbére on dort soruyskiln 6lgesin 3 faktorli oldgu elde
edilmis ve U¢ faktoérin, toplam varyansin %56.65'ini agukga belirlenmitir. Her
bir soruya ilgkin faktor yikleri (y@unluklarl) Tablo 2'de verilmtir. Tablo 2
incelendginde birinci faktor on (10), ikinci faktor bir (I)ctincl faktor ise Ug (3)
soruyu icermektedir. @er bir ifadeyle birinci faktor on, ikinci faktér Uge
Ucuncu faktor ise bir soruda daha ytksek faktoyigksahiptir.
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Tablo 2 : Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Yikleri

ifadeler Faktor | Faktor | Faktor3
1 2

Tlrkiye'de bulunan uluslar arasi fast food resttaamakkinda| ,616* ,513 ,199

bilgiye sahibim.

Uluslararasi fast food restoranlarinin mendleri kina¢ta bilgi | ,615* ,575 ,056

sahibiyim.

Genellikle uluslar arasi fast foot restoranlarancih ederim. ,653* ,395 ,031

Fast food restoranlarini tercih etmemin sebebi lyéirénler| ,787* -377 ,142

sunmasidir. (McDonalds'in McTurko, Burger King'inulg&n

menusu gibi)

Uluslararas! fast food restoranlarinin sugmoldugu yerel| ,766* -421 ,230

drunler satin alma kararimi olumlu etkiler.

Uluslararasi fast food restoranlarinin yerel Uriinkenmada ,820* -,309 ,053

basarili olduzunu digiiniyorum.

Uluslararasi fast food restoranlarinin mengitije gi satin almal ,559* 173 117

kararimda etkilidir.

Uluslararas! fast food restoran menilerinde sumigazetlerin| ,673* 247 ,036

damak tadima uygun olgunu diguniyorum.

Global markalar ¢gtli yerel tatlara uygun triin sunmalidir. ,518 570|,182

Global markalarin yerel tatlar sunarak rekabet strdarumundag -,457 ,120 ,581*

ulusal markalar zarar gorebilir.

Geleneksel lezzetlerin geleneksgtkilde sunulmasini tercih-,456 ,050 ,607*

ederim.

Uluslararasi fast food restoranlarindaki mendiléiyatlarinin | ,510* ,120 -,145

ulusal restoranlardaki menilere gére daha ucuz gatow

distindiyorum.

Promosyonlar (oyuncak, bedava meni) uluslar amst food| ,300* -,004 ,236

restoranlarini tiketiciye yakirgarir.

Uluslararasi fast food restoranlarinin Tirkiye'dessanil | -,218 ,020 677*

olabilmek i¢in yerel Uriinlere yer vegini distiniyorum.

Uluslararasi fast food restoranlarinin yerel Uriirdenmada barili oldusunu

dUsintyorum’ sorusu hem birinci faktér icinde hem amelde en yuksek faktor
yogunluguna (0,820) sahiptir. ‘Fast food restoranlariniciteretmemin sebebi

yerel Urdnler sunmasidir. (McDonalds'in McTurko, rger King'in Sultan

menusu gibi)’ sorusu hem birinci faktor icinde heélen genelde en yiksek ikinci

faktor yasunluguna (0,787) sahiptir. ‘Uluslararasi fast food restdarinin
sunmy oldugu yerel Urlnler satin alma kararimi olumlu etkiledrusu hem

(0,766) sahiptir.
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Bu sonuclara gore, uluslararagletmelerin baarili bir sekilde izleyecgi glokal
arin stratejilerinin, tuketicilerin satin alma karala, marka tercihlerinde ve
memnuniyetlerinde olumlu etkiye sahip ofdusoylenebilir.

Tablo 3: Uluslararasi Marka Seciminde Onemli Olan Uhsurlara iliskin Faktér Analizi

Sonuclari

Faktor Yakleri

Sorular Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4
Marka bilinirligi ,491* ,119 -,054 -,109
Hijyen A5T* -,041 -,453 244
Promosyon ,542* -, 427 -,125 -,263
Menu caitlili gi ,600* -,419 -,290 ,310
Restorana egilebilirlik ,580* -,103 ,318 ,219
Lezzet ,338 ,076 ,262 ,731*
Personel 444 275 ,485* -,209
Fiyat AT2* -,301 ,383 -,170
Reklam ,612* -,075 ,081 -,353
Yerel Urtinlerin bulunabiliri ,443* ,304 -,467 -,282
Kalite ,332 ,647* -,257 ,131
Musteriyle olan ilgkiler ,279 ,693* , 175 -,017

Yapilan faktér analizine gore on iki soruyakin 6lcegin 4 faktorll oldgu elde
edilmis ve dort faktorin toplam varyansin %54.82’sini &aahg1 belirlenmitir.
Her bir soruya ikkin faktor yukleri (ygunluklari) Tablo 3'de verilngtir. Tablo 3
incelendginde birinci faktor sekiz (8), ikinci faktor iki §20ctuncu faktor bir (1),
dordincu faktor ise bir (1) soruyu icermektedirg®i bir ifadeyle birinci faktor
sekiz, ikinci faktor iki, tguncu faktor bir ve damdcl faktor ise bir soruda daha
yuksek faktor yukine sahiptir.

‘Musteriyle olan ilgkiler’ unsurunun en yuksek faktor onluguna sahip oldgu
belirlenmstir (0,693). ‘Kalite’ en yuksek ikinci (0,647) vaeklam’ unsuru da
(0,612) en yuksek tuciuncu faktorggmluguna sahip unsur olarak tespit edgti

Musteri odakli pazarlama anlay, iletisim odakli olmayi yani mgieriyle strekli
iletisim halinde olarak myieriyi iyi tanimayi gerektirir. Uluslararasgletmeler
hedef pazarlarinda @ou pazarlama ilegimi stratejileri izleyerek ve kaliteyi
iyilestirerek, marka imajini guclendirirler.

2.3.3 Hipotez Testi

Calsmanin bu boéliminde globagletmelerin yerel Griin kararlarinin tuketici
davranglarina etkisini belirlemeye yodnelik hipotez testhapilmistir.
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1)Ho: Fast food restoranlarini tercih etmemin sebgdyel Urlinler sunmasi
degildir
Ha: Fast food restoranlarini tercih etmemin selget®| trlinler sunmasidir.

Tablo 4:Fast Food Restoranlarini Tercih Etme SebeHifadesineiliskin Hipotez Testi

One sample Taste

Test value =0

95% Confidencénterval of the Difference

t df Sig (2| Mean lower Upper
tailed) | Difference

Fast food restoranlarini tercih etmemin sebeBB,9 | 253 | ,000 2,03543 1,8680 2,2029
yerel GUrlnler sunmasidir. (McDonalds’jn36
McTurko, Burger King'in Sultan menisu gibi

Tablo 4 incelengiinde Ho hipotezi red edilip Ha kabul edilir (p< B)0Yani fast
food restoranlarini tercih etmemin sebebi yerehlaiisunmasi iddiasi goudur.

2) Ho: Uluslararasi fast food restoranlarinin sugimoldugu yerel Grlinler satin
alma kararimi olumlu etkilemez

Ha: Uluslar arasi fast food restoranlarinin supuoidugu yerel dGrtnler satin alma
kararimi olumlu etkiler.

Tablo 5:Fast food Restoranlarinin Sugridugu Yerel Uriinlerifadesindliskin Hipotez Testi

One sample Taste

Test value =0

95% Confidencénterval of the Difference

t df Sig (2| Mean lower Upper
tailed) | Difference
Uluslararasi fast food restoranlarini?0,85 | 253 | ,000 1,74016 1,5756 1,9047

sunmig oldusu yerel Urtinler satin 3
alma kararimi olumlu etkiler

Tablo 5 incelenginde Ho hipotezi red edilip Ha kabul edilir (p< B)0
Uluslararasi fast food restoranlarinin sugnadugu yerel Urdnler satin alma
kararimi olumlu etkiledi test sonucunda ortaya cikgtr.

3)Ho: Uluslararasi fast food restoranlarinin yeteglinler sunmada barili
oldugunu dginmuyorum

Ha: Uluslararasi fast food restoranlarinin yeréhlgr sunmada Rarili oldusunu
dUstndyorum.

114



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGSI
Cilt 3, Sayr 2, 2011 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Tablo 6: Fast Food Restoranlarinin Yerel Uriinler Smmasiifadesineiliskin Hipotez Testi

One sample Taste

Test value =0

95% Confidencénterval of the Difference

t df Sig (2| Mean lower upper
tailed) | Difference
Uluslar arasi fast food restoranlarimir?l,54 | 253 ,000 1,73622 1,5775 1,8949
yerel Urlnler sunmada il oldusunu | 5
diUstinuyorum..

Tablo 6 incelenginde Ho hipotezi red edilip Ha kabul edilir (p< B)0
Uluslararasi fast food restoranlarinin yerel Grtirdenmada banli oldusunu
dUsUndyorum iddiasinin dgulugu test sonucunda ortaya ¢ikgtm.

Hipotez testinden elde edilen sonuglar, faktor ianal sonuglarini
desteklemektedir. Yani, uluslararagetmelerin yerel Griin kararlari tiketicilerin
satin alma davragini olumlu yonde etkilemektedir.

3. SONUC

Uluslararasi sletmelerin rekabet avantaji ayabilmeleri icin ¢gdas pazarlama
anlaysina sahip olmalari ve kararlarini “gtéri odakh” politikalar Uzerine
yapmalari gerekmektedir. Her bir pazarin farkl tiketici profili ve davrargini

yansittgl unutulmamalidir. Tuketici tercihlerindeki glgimler ve kulturel
farkliliklar yakindan izlenmelidir. Uluslararasizaalarda varfiini koruyabilmek,
global misterilerin istek ve beklentilerine cevap verecek kglo stratejilerin
basaril bir sekilde uygulanmasini gerektirmektedir.

Yerel Griin kararlarinin tiketicilerin satin almavdang! Gzerine etkisini agdiran
bu calsma sonuclar da, bu gerekgilidesteklemektedir. Yapilan faktor analizine
gore, “ uluslararasi fast food restoranlarinin ldiginler sunmada karili
oldugunu d@guntyorum”; “Fast food restoranlarini tercin etmersibebi yerel
drtinler sunmasidir” ve “uluslararasi fast food eesmtlarinin sunmuoldugu yerel
drunler satin alma kararimi olumlu etkiler” ifadelen fazla faktor ygunluguna
sahiptir. Sonuc¢ olarak, globalsletmeler hedef myierilerinin istek ve
beklentilerine cevap veren Uriin stratejilerini ukgyarak uluslararasi pazarlardaki
hedeflerine ulgabilirler.
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