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Ozet

Kiiltiir, tiiketicilerin davranislarmi etkileyen degerler biitiinii olarak {ilkeler arasinda farkliliklar gostermektedir. Bu durum
toplumlar arasinda satin alma davraniglarinin farklilagsmasina sebep olmaktadir. Bu kapsamda faaliyetlerini farkli pazarlara
tasima amacinda olan ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum gostermeleri gerekmektedir. Cok uluslu sirketler
faaliyetlerini sistematik bir bigimde kiiltlirel farkliliklara uyumlagtirdiklar1 takdirde tiiketicilerin taleplerini kendi iiriinlerine
yonlendirerek satiglarini arttirma imka&nina sahip olabilmektedir. Ancak ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum
gostererek yerel pazarlarda elde ettikleri kazanimlar, artan satis gelirleri ile smirli degildir. Zira yerel pazarlarda belli bir tiiketici
kesimi ¢ok uluslu sirketlerin popiiler kiiltlir simgesi iiriinlerini tiiketmeyi sosyal statii addeder duruma gelmistir. Bu ¢caligmanin
da amaci ¢ok uluslu sirketlerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki kiiltiirel farkliliklara uyum saglamalari agisindan stratejik bir
plan ortaya koymak ve faaliyetlerini sistematik bir bigimde kiiltiirel farkliliklara uyumlastiran ¢ok uluslu sirketlerin
kazanimlarini ve bu kazanimlarin yerel pazarlara yansimalarini degerlendirmektir. Bu kapsamda ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel
farkliliklara uyum plani, pazarlamanin 4P’si olarak bilenen iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tanitim (promotion)
stratejilerine dayandirilarak ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Cok uluslu sirketler, Kiiltiirel farkliliklar, Popiiler kiiltiir, Yerel kiiltiir, Tiiketim toplumu.

THE ROLE OF CULTURAL DIFFERENCES FOR MULTINATIONAL COMPANIES
Abstract

Culture differs between countries as values that affect consumers' behavior. This situation causes differentiation of purchasing
behaviors among societies. In this context, multinational companies that aim to carry their activities to different markets need
to adapt to cultural differences. If multinational companies systematically adapt their operations to cultural differences, they
may have the opportunity to increase their sales by directing the demands of consumers to their products. The gains that was
achieved by multinational companies in local markets by adapting to cultural differences are not limited to increasing sales
revenues since a certain consumer group in local markets has accepted to consume popular culture symbol products of
multinational companies as a social status. The aim of this study is to present a strategic plan for multinational companies in
order to adapt to the cultural differences in the markets in which they operate, and to evaluate the achievements of multinational
companies that systematically adapt their activities to cultural differences and the reflection of these achievements on local
markets. In this context, the adaptation method of multinational companies to cultural differences, has been based on the the
product, price, distribution and promotion strategies known as the 4P of marketing.
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1. Giris

Farkli diisiince altyapisina sahip akademik ¢evreler, kiiltiir kavramu ile ilgili farkli tanimlamalar
ortaya atmaktadirlar. Bu baglamda kiiltiiriin tanimlanmasina iliskin tiim ¢evreler tarafindan kabul goren
bir tanim olmasa da kiiltiiriin belli bir grup insan ya da toplum tarafindan paylasilmasi konusunda genel
bir konsensiis vardir. Bu kapsamda kiiltiir, bir grup insan1 ya da toplumu diger insan gruplarindan ya da
toplumlardan ayiran ortak degerler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Hofstede, 1998: 8). Bir baska
ifadeyle kiiltiir, toplumlarin davraniglarimi sekillendirerek toplumlar agisindan nelerin kabul goriip
icsellestirileceginin, nelerin dislanip kabul gérmeyeceginin belirleyicisidir (Deal ve Prince, 2009: 8).

Kiiltiirel farkliliklar ise kiiltiire iligkin yapilan tanimlamalardan kendisine anlam kazandiran bir
kavramdir. Bu kapsamda kiiltiirel farkliliklar, bir toplumu diger topluluklardan ayiran giyim tarzlarindan
motivasyon bicimlerine, dini inanglarindan estetik anlayislarina kadar her alandaki agik ya da ortiilii
ayrismalar olarak ifade edilebilmektedir. Toplumsal yasamin her aninda kiiltiirel farkliliklar
gozlemlenebilmektedir. En basit sekliyle insanlarin tanisma aninda verdikleri tepkiler bile bagh
bulunduklar1 kiiltiirel degerlere gore farklilagabilmektedir. Bir toplum igin tanigma esnasinda el
sikigmak yaygin bir ritiiel iken bir bagka toplumda bu ritiiel kisilerin el sikigsmasi yerine birbirlerine kafa
hareketleri ile selam vermeleri seklinde gerceklesebilmektedir (Laroche, 2003: 6).

Ozellikle 1980 sonras1 donemde talep seviyesinin iiretim seviyesinin altinda bir trend izlemesi
ve teknolojik gelismelere bagli olarak tiiketicilerin benzer mal ve hizmetlere yonelik alternatifleri
degerlendirebilme yetkinligi kazanmalari, ¢ok uluslu sirketler agisindan kiiltiirel farkliliklarin 6nemini
arttirmigtir. Zira kiltiir, toplumlarin satin alma davraniglarina etki eden temel unsurlardan biridir. Bu
kapsamda kisitli talep olanaklarindan yararlanarak rakiplerine karsi avantaj elde etme amacinda olan
cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara yonelik stratejik planlar olusturmalar elzem hale gelmistir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda giimriik tarifelerinin ciddi dl¢iide azaltilmasi ragmen goriinmez
engellerin varligi, ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetlerini farkli pazarlara tagimalarinda ciddi engeller
olusturmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar da goriinmez engeller kapsaminda degerlendirilebilmektedir
(Altinbasak v.d, 2008:123). Cok uluslu sirketler yerel pazarlarda birer engel olarak goriilen kiiltiirel
farkliliklar ii¢ temel asamada uyum gosterdikleri takdirde kazanmima doniistiirebilmektedirler. Bu
baglamda ilk asamada pazar gevresi analizi yapilarak hedef pazar segimlerinin kiiltiirel farkliliklar
gozetilerek yapilmas1 gerekmektedir. ikinci asamada secilen pazarlara yine kiiltiirel farkliliklar
gdzetilerek en uygun pazara giris stratejisiyle giris yapilmas1 gerekmektedir. Ugiincii ve son asamada
ise faaliyette bulunulan pazarlarda kiiltiirel farkliliklara uygun pazarlama stratejileri olusturulmasi
bliyiik 6nem arz etmektedir. Bu {i¢ temel asama, bir zincirin halkalari olarak degerlendirilecek olursa bu
zincirin en 6nemli halkasi pazarlama stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara uyumlastiriimasi olacaktir.
Ciinkii bu asamada yapilabilecek stratejik bir hata onceki asamalarda elde edilen basarilar1 anlamsiz
kilabilecektir. Bu sebeple kiiltiirel farkliliklara uyum igin en 6nemli agama olan pazarlama stratejilerinin
kiiltiirel farkliliklara uyumu, pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim
faaliyetleri tizerine sistematik bir bigimde kurgulanmasi elzemdir.

Cok uluslu sirketlerin stratejik planlar dogrultusunda faaliyet gosterdikleri yerel pazarlardaki
kiiltiirel farkliliklara uyumlu mal ve hizmet iiretmeleri ve bu iiriinleri yine kiiltiirel degerleri gozeterek
pazarlamalari bir yandan rekabeti arttirirken diger yandan yerel kiiltiirler ile ¢ok uluslu sirketlerin birer
temsilcisi olduklart popiiler kiiltiir arasindaki etkilesimi de arttirmaktadir. Bu etkilesim ise kiiresel
kiiltiiriin etkisi altinda, yerel kiiltiirel kodlarla hareket eden bir tiiketici sinifi olusumuna uygun ortam
hazirlamustir.

Bu c¢alismanin amaci; ¢ok uluslu sirketler agisindan kiiltiirel farkliliklarin 6nemine dikkat
cekilerek kiltiirel farkliliklara uyum gosterilmesi noktasinda alternatif, stratejik bir plan ortaya
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koymaktir. Ayrica sirketler ve toplumlar nezdinden kiiltiir bilincinin arttiritlmasi hedeflenmekte ve tek
yonlii popiiler kiiltiir algisinin olusturabilecegi ekonomik ve toplumsal tahribata da dikkat ¢ekilmektedir.
Nihai olarak bu ¢aligma ile kiiltiirel ¢evre analizi kapsaminda literatiire katki saglanmasi ve bu alanda
yapilacak ¢aligmalara da disiplinler aras1 yonden alternatif bir bakis acis1 sunulmasi amaglanmustir.

2. Cok Uluslu Sirketlerin Kiiltiirel Farklihklara Uyum Gerekliligi

Tarihsel agidan degerlendirildiginde son yirmi otuz yillik siiregte gerek medya gerekse sosyal
bilimciler tarafindan siirekli olarak vurgulanan konulardan biri, diinya sistemini ¢evreleyen ve onu etkisi
altina alan basat unsurlardan birinin kiiresellesme oldugudur. (Wallerstein, 2018: 9). Kiiresellesme
stireci, ¢ok uluslu sirketlerin mal ve hizmetlerini farkli pazarlara tasimalarina uygun zemin ortami
hazirlamistir. (Kotler ve Keller, 2009: 55). 1980°li yillarda bir¢ok iilkenin mal ve sermaye akimlarina
yonelik denetimleri gerek kendi rizalariyla gerekse uluslararasi kurumlardan elde ettikleri finansman
kargiliginda kaldirmalari, bu uygun zemin ortaminin olusumunda etkili olmustur (Aydin, M.K, 2003:
83).

Cok uluslu sirketler kiiresellesmenin getirdigi uygun zemin ortaminda hareket ederek
faaliyetlerini farkli yerel pazarlara tagirlarken bu pazarlardaki belli degiskenlerden etkilenebilmekte ve
bu degiskenleri etkileyebilmektedirler. Cok uluslu sirketlerin faaliyet gdsterdikleri yerel pazarlarda
etkilendikleri en énemli parametrelerden biri kiiltiirel farkliliklardir. Oyle ki tiiketiciler mal ve hizmet
satin alimlarinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Ancak kiiltiir,
satin alma davranislarii dogrudan etkilemesinin yami sira satin alma davranislarimi etkileyen diger
bilesenler tizerinde de etki olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 135; Kotler ve Keller, 2009:
190). Bu sebeple cok uluslu sirketlerin faaliyetlerini farkli ulusal pazarlara tasirken kiiltiirel degerlere
iligkin analiz yapmalar1 elzem bir durum halini almistir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 458). Zira ¢ok
uluslu sirketlerin yerel kiiltiirel degerleri gozetmeksizin uyguladiklar: tek tip iiretim ve pazarlama
stratejilerinin uzun vadeli siirecte islevsiz hale geldigi degerlendirilmektedir. (Briscoe, Schuler ve Claus,
2009: 3-66-67).

Cok uluslu sirketler acisindan kiiltiirel farkliliklar yerel pazarlarda basarinin  kilit
anahtarlarindan biridir. (Lee, 1993; McCracken, 1988; akt. Penaloze ve Gilly, 1999: 86). Nitekim Lee
ve Kacen (2008) tiiketicilerin planli ve plansiz aligverislerinde toplumsal kiiltiirel farkliliklarin etkilerini
arastirdiklart ¢aligmalarinda, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren sirketlere
bir¢ok kazanim sundugunun altimi ¢izmislerdir. S6yle ki uluslararasi rekabetin her gecen giin arttig1
ortamda ulusal ekonomiler gelistikge toplumlarda daha fazla tiiketim egilimi ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketim egiliminin arttigi bu ortamda kiiltlirel farkliliklar, ¢ok uluslu sirketlerin tiiketicileri en iyi
sekilde memnun etmeleri ve satin alma davraniglarini kendi iiriinlerine yonlendirmeleri agisindan 6nem
kazanmaktadir (Lee ve Kacen, 2008: 271). Cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklar1 dogru sekilde
algilamalari, farkliliklart tespit etmeleri ve bu farkliliklara uyum gostermeleri gerektigi konusunda
Miroshnik (2001), kiiltiirel farkliliklarin farkli satin alma davraniglarina isaret edecegini, bu sebeple
kiiltiirel farkliliklara dogru bir sekilde uyum gosterilmezse yerel pazarlarda basarisiz olma tehlikesi ile
karsilagilabileceginin altin1 ¢izmektedir (Miroshnik, 2001: 524). Cleveland vd. (2017) ise kiiresellesme
stirecinde sirketlerin tiiketicilerin taleplerine cevap vermek, mal ve hizmetlerine alic1 bulmak adina ne
zaman ve nerede tiiketicilerin davraniglarinin tek tiplestigini ya da farklilagtigini tespit etmelerinin elzem
oldugunun altin1 ¢izmektedirler (Cleveland vd., 2017: 340). Cok uluslu sirketlerin basarilarinda sosyo-
kiiltiirel farkliliklarin etkisini aragtiran Masovic (2018), sirketlerin benzer ya da aymi {iriin iretilip
pazarlanmasina yonelik olan global stratejiyi sorgulamalar1 gerektigini, sosyo-kiiltiirel farkliliklarin
giliniimiizde belirgin sekilde goriildiigiinii, bu sebeple bir iilke vatandaslari tarafindan begenilen ve takdir
toplayan {irlinlin diger iilke vatandaglari tarafindan sosyo-kiiltiirel farkliliklar nedeniyle
begenilmeyebilecegini belirtmektedir. Hatta tiiketicilerin ayn1 ya da benzer iirlinleri tercih etmeleri
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kosulunda dahi bu tiriinleri kullanim sebeplerinin, kullanim bi¢imlerinin sosyo-Kkiiltiirel degerlere bagl
olarak farklilagabilecegini ifade etmektedir. Bu sebeple ¢ok uluslu sirketlerin tiiketicilerin beklentilerini
kargimalar1 ve yerel pazarlarda basarili olmalari i¢in iiriin ve pazarlama stratejilerini sosyo-kiiltiirel
degerlere uyumlastirmalari gerektiginin altin1 ¢izmektedir. (Masovic, 2018: 4-5-6). Hofstede ise kiiltiirel
farkliliklara uyum konusunu farkli bir bakis agisiyla ele almaktadir. Cok wuluslu sirketlerin
organizasyonel yapisi igerisindeki kiiltlirel farkliliklart tespit etme konusunda 6nemli katkilar sunan
Hofstede, ulusal kiiltiirlerin toplumlarin tiim kesimleri {izerinde etki olusturdugunu, bu sebeple kiiltiirel
farkliliklara uyum stratejilerini  yOnetenlerin de bagli bulunduklar1 wulusal Kkiiltiirlerinden
etkilenebilecegini belirtmektedir. Bu baglamda bir iilke icin uygulanan kiiltiirel farkliliklara uyum
politikasi, farkl bir {ilke i¢in uygulandiginda basarisiz sonuglar verebilmektedir ki bu durum kidiltiirel
farkliliklara uyum politikalarinin her iilke i¢in farkli bir adaptasyon siirecinden gegirilerek uygulanmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir (Hofstede, 1998: 15).

Kiiltiirel farkliliklar sadece iilkeler arasinda farklilagsan degerler biitiinii olarak goriilmemektedir.
Zira kiiltiir spesifik bir {ilkenin bolgeleri arasinda da farklilasabilmektedir. Bu baglamda ¢ok uluslu
sirketlerin hem iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklart hem de bir {ilke i¢inde bolgeler arasindaki kiiltiirel
farkliliklar1 yonetme yetkinligine haiz olmasi elzemdir. Bu yetkinlige sahip olan ¢ok uluslu sirketler
farkliliklardan dogan engelleri kazanima doniistiirebilirken, aksine bu yetkinlige sahip olmayan firmalar
basarisiz olma tehlikesi ile ylizlesebilmektedirler (Altbasak v.d, 2008:124-125).

Kiiltiirel farkliliklarin ve benzerliklerin uluslararasi ticaret iizerindeki etkisini irdeleyen Ozsoy
(2018), benzer kiiltiirel degerlere sahip iilkeler arasindaki ticaretin daha kolay bir bi¢imde
gerceklestirilebilecegi belirtmekle birlikte, bu yondeki egilimin ¢ok uluslu sirket faaliyetlerinin ve
uluslararas ticaretin belli pazarlar ile sinirlandirilmasi sonucunu beraberinde getirebileceginin altini
cizmektedir. Bu baglamda kiiltiirel farkliliklara uyum gosteren ¢ok uluslu sirketlerin farkli pazarlara
erisim imkanina sahip oldugu ve uluslararast ticaretten kazancl cikabilecekleri belirtilmektedir (Ozsoy,
2018). Cok wuluslu sirketlerin faaliyetlerini farkli pazarlara tasima kararlar1 tiizerinde kiiltiirel
farkliliklarin ve cografi uzakligin etkilerini irdeleyen Li, Zhang ve Shi (2020) ise bu iki parametrenin
sirketlerin faaliyetlerini farkli pazarlara tagimalari noktasinda caydirici etkisi oldugu sonucuna
ulagmglardir. Bu durumun gerekgesi olarak da cografi uzakligin firmalara yiikledigi maliyetleri, kiiltiirel
farkliliklarin ise yerel pazarlara adaptasyon siirecini zorlasgtirmasim gostermektedirler. Ayrica daha
biiyiik olgcekli, alaninda tecriibeli ve devlet miilkiyeti bulunan firmalarin kiigiik 6lgekli, faaliyeti uzun
yillara dayanmayan, devlet miilkiyeti olmayan firmalara gorece cografi uzakligin olumsuz etkisinden
daha az, buna kargin kiiltiirel uzakligin olumsuz etkisinden daha fazla etkilenebileceklerini 6ne
stirmektedirler. Bunun gerekgelerinden biri olarak da biiyiik 6l¢ekli firmalarin bagli bulundugu iilke ile
faaliyet planladiklarn tlke arasindaki kiltiirel farkliliklar arttikga organizasyonel faaliyetlerin bu
farkliliklara uyumlagstirmasinin daha gii¢ hale gelmesi gosterilmektedir. (Li, Zhand, Shi, 2020:921-922-
924-925-943). Bu durum ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyumuna yonelik maliyetlerin
diisiiriilebilecegi, engellerin firsata donistiirebilecegi stratejik planlarin  gerekliligini ortaya
koymaktadir.

2.1.  Farklhlasan Kiiltiirler ve Farklhilasan Toplumsal Davramslar

Kiltir, toplumlarin dil yapisinin, dini inanglarinin, estetik algilarmin, gelenek ve
goreneklerinin, yeme aligkanliklarinin kiimiilatif bir bilesimdir. Toplumlar arasinda kiiltiirii olusturan
bu bilesenler biiyiik 6l¢iide farklilik arz etmektedir. Bu kapsamda her {ilkenin benimsedigi dini inanglar,
dil yapisi, estetik degerler, gelenek ve gorenekler, yemek aligkanlarinin farklilagmasi toplumsal
davranislarin da farklilagmasina neden olmaktadir.

Kiiltiirel degerlerin adeta sozciiliigiinii yapan toplumlarin dil yapisi gerek llke i¢inde farkli
toplumsal degerlere sahip gruplar, gerekse iilkeler arasinda farkliliklar arz etmektedir (Melemen, 2012:
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37). Ulusal ve uluslararasi bazda farklilagsan dil yapisi toplumlarin davraniglarinin da farklilasmasina
sebep olmaktadir. Soyle ki bagparmak ve isaret parmag ile yapilan “0” isareti Japonlar tarafindan para,
Amerikalilar tarafindan bir seyin mitkemmel oldugu, Fransizlar tarafindan degersiz bir isaret olarak
yorumlanirken Brezilyalilar tarafindan kaba ve terbiye sinirlarint asan bir isaret olarak
yorumlanmaktadir (Mutlu, 1999: 296). Cinli dis ticaret uzmanlarinin ise standardize bir konuyu yiiksek
sesle anlatma aligkanliklarinin karsi taraf tarafindan bilinmemesi durumu yanlis anlasilmalara sebebiyet
verebilecektir. Bu baglamda ticaretlerinin 6lgegini ulusal boyuttan uluslararasi boyuta tasimayi
amagclayan sirketlerin gerek tilkelerdeki hakim dil yapisina, gerekse bolgeler aras1 farklilasan lehge ve
aksanlara dikkat etmeleri gerekmektedir (Melemen, 2012: 37).

Kiiltiiri olusturan bir diger yapitasi olan din ve inang sistemleri ise toplumlarin neleri tiiketip
neleri tiiketmeyecegi, yasam tarzlari, ikili ve ¢ok yonlil iligkileri iizerinde temel belirleyicilerdendir.
Toplumlar arasinda dini inanglarin farklilagsmasi tiikketim davranislarinin da farklilagsmasina neden
olmaktadir (Fam, Waller ve Erdogan, 2002: 537). Nitekim Islam inancin1 benimseyen Miisliimanlar,
sigir ve et hayvanlarini satin alirken kesimlerinin Islami usullere uygun bir bicimde gergeklesip
gerceklesmediginin simgesel gosterimi olan helal sertifikasinin bulunmasina dikkat etmektedirler
(Sofyalioglu ve Akbas, 2001: 87). Hiristiyanlikta Katolik mezhebini benimsemis olan toplumlar ise
Vatikan’in bu yondeki sinirlamalar1 kaldirmasina ragmen dini inanglar1 gerekcesiyle cuma giinleri et
tiriinlerini tilketmekten kaginmaktadirlar (Saydan ve Kanibir, 2007: 80).

Kiiltiirii sekillendiren bir diger 6ge olan estetik degerler toplumlarin sanata bakis acgisini,
giizellik ve tat anlayislarin1 yansitmaktadir. Ancak her {ilkenin benimsemis oldugu estetik degerlerin
farkli olmasi toplumlarin davraniglarinin da farklilasmasina sebep olmaktadir. Nitekim Cin’de mavi
renk Olimii animsatti§1 gerekgesiyle bu renk ile ambalajlanmis iirlinler pazarda ilgi gormezken, ABD
ve Avrupa'da 6liimii animsatan ve matem rengi olarak da addedilen renk siyah, Japonya'da ise bu tiir
algiy1 olusturan renk beyazdir. Yine Islami inancin hakim oldugu iilkelerde yesil, manevi inanci
sembolize eden renk olarak simgelestirilirken bu renk Hollanda, Fransa ve Isve¢’te kozmetik iiriinlerini
cagristirmaktadir. (Mutlu, 1999: 307-308; Deschampneufs, H. s.71-72; akt. Karafakioglu, 2000: 15).

Kiiltiirii olusturan diger bir 6ge ise degerler, gelenek ve goreneklerdir. Gelenek ve gorenekler,
toplumlar tarafindan hangi davranmislarin iyi, hangi davraniglarin kétii, neyin 6nemli neyin Onemsiz
olduguna iliskin ortak deger yargilarii yansitmaktadir. Ancak her toplumda gelenek ve goreneklerin
farklilagsmasi, toplumsal davranislarin da farklilasmasina sebep olmaktadir (Melemen, 2012: 43-44;
Altinbagak v.d, 2008:139). Bu duruma o6rnek verilecek olursa; her toplumun zamana atfettigi 6nem
farklidir. Amerikan kiiltiirtinde dakiklik ¢cok 6nemlidir ve bir randevuya 5 dakikadan fazla ge¢ kalinmasi
kotii bir davranis bigimi olarak nitelendirilmektedir. Ortadogu’da konumlanan iilkelerin zamana atfettigi
Onem ise daha zayiftir. Bu toplumlarda mesai saatleri kavrami esnektir ve bir isin baglangi¢c zamani belli
iken bitis zamaninda bir belirsizlik s6z konusudur. Oysa Giliney Asya iilkelerinde zamanin bosa
harcanmamasina ¢ok biiyiikk 6nem atfedilmektedir. (Mutlu, 1999: 301-302).

Bu cer¢eveden degerlendirildiginde kiiltiirii olusturan her bir 6ge toplumlar ve iilkeler arasinda
farklilik gostermektedir. Bu durum iilke i¢inde ve iilkeler arasinda toplumsal davraniglarin dolayisiyla
satin alma davraniglarinin farklilasmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda farkli pazarlarda ve farkl
iilkelerde faaliyet gdsteren ¢ok uluslu sirketlerin bu pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in her bir kiiltiir
Ogesini gozeterek analizler yapmalari, iiretim ve pazarlama stratejilerini kiiltiirel farkliliklara gore
kurgulamalar1 gerekmektedir.
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3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Yontemi

Caligmada kiiltiir kavramimin mahiyeti de géz 6niine bulundurularak nitel aragtirma yontemi
kullanilmig ve 6rnek olaylar vasitasi ile karsilagtirmali durum analizi yapilarak bulgular elde edilmistir.
Bu analiz gergeklestirilirken ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyumu 3 temel agsama dahilinde
ele alinmig olsa da bu ii¢ asamanin en 6nemli halkas1 olan pazarlama faaliyetlerinin kiiltiirel farkliliklara
uyumuna odaklanilmistir. Bu kapsamda cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum plani,
pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen; iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tanitim
(promotion) stratejileri tizerine temellendirilmistir. Ancak uluslararasi ekonomik kosullar gozetildiginde
basta politika (politics), kamuoyu (public opinion) olmak f{izere birgok pazarlama bileseni temel
pazarlama karmasina ayr1 birer “P” olarak eklenmistir.? Calismanin odak noktasindan sapilmamasi adina
bu bilesenler, ayr1 birer baslik altinda incelenmemis olup “4P” kapsaminda bu bilesenlere vurgu
yapilmustir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Calismada farkli sektorlerden ¢ok uluslu sirket faaliyetlerine yonelik 6rnekler verilmistir. Ancak
caligmanin asil inceleme alanini kiiltiirel farkliliklara uyum konusuna daha biiyiik 6nem atfetmeleri
gereken gida ve icecek sektorlerinde faaliyette bulunan ¢ok uluslu sirketler olusturmaktadir. Bu
calismada ozellikle standardize iirtinlerin iretilmesi ve pazarlanmasina imkan veren demir-gelik,
hammadde-yakitlar, miicevherat-kiymetli maden v.b sektorlerde faaliyetlerde bulunan g¢ok uluslu
sirketler, kiiltiirel farkliliklara uyum konusunda yeterli inceleme alani imkani sunmadigi i¢in kapsam
disinda tutulmustur. Ayrica kiiltiirel farkliliklara uyum politikalarinin yansimalar1 degerlendirilirken
hedef grup olarak gen¢ niifusa odaklanilmis ve bu grubun popiiler kiiltir yaklasimlart iizerinden
degerlendirmelerde bulunulmustur. Bu grubun hedef grup olarak secilmesinde yasl niifusun kiiltiirel
degerlere bagliliklarinin giiclii olmasi ve popiiler kiiltiir algilarinin daha zayif olmasi etkili olmustur.

4. Cok Uluslu Sirketlerin Kiiltiirel Farkhihklara Uyumu

Cok uluslu sirketler faaliyetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirirken sistematik bir bigimde
hareket etmelidirler. Bu kapsamda uluslararasi pazarlama stratejilerini 3 sacayagi lizerine kurgulamalar
gerekmektedir. Bu 3 sacayagindan birincisi uluslararasi pazar ¢evresi analizi, ikincisi hedef pazarlara
girig yontemi se¢imi, liglinciisii ise uluslararasi pazarlama stratejilerinin olusturulmasidir (McDermott
& Chan, 1995: 360).

4.1. Pazar Arastirma ve Kiiltiirel Farkhiliklarin Tespiti

Farkli toplumlarin kendine 6zgii degerlere, inanglara, gelenek ve goreneklere nihayetinde farkli
kiiltiirel degerlere sahip olmalari, bu toplumlarin yasam bigimlerinin farklilagmasina neden olmaktadir.
Toplumlarin davraniglarimi sekillendiren kiiltiirel unsurlarin bu denli farklilagmasi kiiresel pazarlama
icin biiyiik zorluklar ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu sebeple 6zellikle faaliyetlerini farkli pazarlara tasiyan
cok uluslu sirketler agisindan kiiltiirel farkliliklarin tespiti ¢cok 6nemlidir (Peprah, Ocansey ve Mintah,
2017: 150).

Guniimiiz pazarlama anlayigsinin temelinde oncelikli olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
tespit etmek, sonrasinda bu istek ve ihtiyaglara uygun mal ve hizmet liretmek vardir (Aydin, 2007: 111).
Bu kapsamda ¢ok uluslu sirketler faaliyet gdstermeyi hedefledikleri pazarlara dogrudan giris yapmak
yerine oncelikli olarak pazar ¢evresi analizi yaparak bu pazarlardaki firsatlari, tehditleri (McDermott ve

2 Pazarlama karmasia eklenen politika (politics) ve kamuoyu (public opinion) gibi ek “P” bilesenleri noktasinda bilgi igin
bkn: Kotler, 2009.
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Chan, 1995: 360)3 ve kiiltiirel farkliliklar tespit etmelidirler. Cok uluslu sirketler éncelikli olarak benzer
kiiltiirel degerlere sahip, cografi olarak yakin pazarlar tercih etme egilimindedirler. Bu baglamda ¢ok
uluslu sirketler azami farkliliklar1 bu pazarlarda yonetme yetkinligi kazandiktan sonra kiiltiirel
farkliliklarin daha keskin oldugu ve fiziksel mesafe olarak daha uzak pazarlarla faaliyetlerini
genisgletebilme imkan1 bulabilmektedir (Gorecka ve Szalucka, 2013:35).

Bu perspektiften degerlendirildiginde ¢ok uluslu sirketler agisindan pazar arastirmasi denize
dogrudan atlamadan 6nce suyun sicakligini kontrol etmeye ya da bir ayakkabi almadan 6nce ayakkabi
kalibinin uygun olup olmadigim tespit etmek i¢in giyip denemeye benzemektedir. Bu kapsamda ¢ok
uluslu sirketler agisindan pazar arastirmasi, atilacak adimlarin tedbirli bir sekilde atilmasini saglayarak
ileride karsilagilabilecek olast kétii durumlarin Oniine gegilmesini saglamaktadir (Kozlu, 1998: 39).
Nitekim Miisliimanlarin yasadig1 bolgelerde domuz eti ve domuz eti iceren iiriinlerin, Hindistan’da sigir
eti iceren iriinlerin kabul gérmeyecegini bilmeden gosterilecek cok uluslu sirket faaliyetlerinin bu
pazarlarda bagariya ulagsmasi oldukga giictiir. Yine Arap kokenli vatandaslarin yasadig1 bolgede satin
alma kararlarin1 biiyiik 6lclide erkeklerin verdigini, Avrupa da ise bu kararlarin erkekler ve kadinlar
tarafindan miisterek sekilde verildigini bilmeden (Karafakioglu, 2000: 14) ya da Israil ve Pakistan gibi
tilkelerde sar1 rengin pek sevilmedigini, Uzakdogu {iilkelerinde ise mavi rengin hiiznii animsattigini,
yesilin ise Miisliimanlar i¢in maneviyati sembolize eden bir renk oldugunu (Deschampneufs, H. s.71,72;
akt. Karafakioglu, 2000: 15) bilmeden gerceklestirilecek faaliyetlerin basariya ulasmasi oldukga giigtiir.

4.2. Cok Uluslu Sirketlerin Pazara Giris Stratejisi Secimlerinde Kiiltiirel
Farkhhiklara Uyum

Cok uluslu sirketlerin basarili bir bi¢imde kiiltiirel farkliliklara uyum gostermeleri adina birinci
asama olan pazar arastirmasi ve hedef pazar secimlerinin akabinde ikinci olarak bu pazarlara uygun
pazara giris stratejisi belirlemeleri gerekmektedir (Ilter ve Deveci, 2013: 69)* Cok uluslu sirketlerin
hedef pazarlara giris i¢in degerlendirebilecekleri bir¢ok alternatif strateji vardir. Bu stratejiler ihracata
dayali pazara giris stratejileri, sézlesmeye dayali pazara giris stratejileri ve yatirima dayali pazara giris
stratejileri olmak iizere {i¢ bashk altinda toplanabilir. Thracata dayali pazara giris stratejileri dolayli ve
dogrudan ihracata dayali pazara giris stratejileri olmak {izere ikiye, so6zlesmeye dayal pazara giris
stratejileri franchising, lisans anlagmalari, sdzlesmeli {iretim, yonetim sdzlesmeleri, anahtar teslim
projeler ve montaj operasyonlar1 olmak iizere altiya, yatirima dayali pazara giris stratejileri ise ortak
girisimler, birlesme ve satin almalar ve dogrudan yabanci yatirimlar olmak iizere {ige ayrilmaktadir
(Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigli, 2003: 23).

Cok uluslu sirketler hedefledikleri pazarlara giris icin segecekleri yontemi belirlerken ilgili
pazarlardaki ekonomik kosullari, politik risk faktorlerini ve kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almalidirlar
(Jung, 2004: 47). Nitekim ¢ok uluslu sirketlerin pazara giris stratejilerini ele alan ¢alismalarin bircogu
pazara giris strateji secimlerini kiiltiirel farkliliklarla ilintilendirmislerdir. Bu kapsamda ¢ok uluslu
sirketlerin kiiltiirel farkliliklar arttikga hedef pazarlara giris i¢in hangi yontemi segmeleri gerektigine
dair iki temel gorlis vardir. Bu iki temel goriis kiiltiirel degerler ile pazara giris stratejilerine
iliskilendirerek birbirlerinden farkli sonuglara varmaktadirlar ki bu geligkili durum kiiltiirel uzaklik
paradoksu olarak nitelendirilmektedir (Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 115).

[k yaklasim geleneksel goriistiir. Bu goriis cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklar arttikca
ihracat, franchising, lisans anlasmasi (Doherty, 1999: 353; akt. Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 115) ya da
ortak girisimlere yonelmeleri gerektigini (Sun, 1999: 647) kiiltiirel farkliliklarin az olmast durumunda

3 Pazar gevresi analizi ekonomik-finansal yapinin, sosyal ve kiiltiirel yapinin, siyasi-politik yapinin ve resmi kurallari, ekolojik
kosullarmn, niifus yapisinin, teknolojik altyapinin tek tek analiz edilmesine dayalidir (McDermott & Chan, 1995: 360.).

4 Pazara giris stratejileri, ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetlerini yeni ulusal pazarlarla zenginlestirirken mal ve hizmetlerini bu
pazarlara nasil tagiyacagina iliskin kurumsal diizenlemeler olarak addedilmektedir (Hollensen, 2011, s.320.).
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ise birlesme ve satin alma, dogrudan yabanci yatirim gibi sirket {izerinde tam ya da ¢ogunluk paya sahip
olunmasina aracilik eden pazara giris stratejilerinin secilmesi gerektigini belirtmektedir (Brouthers &
Brouthers, 2001; Kogut & Singh, 1988; akt. Ilhan, 2006: 212). Nitekim Jung (2004), sanayi ve hizmet
sektorlerinde faaliyette bulunan sirketlerin dogrudan yabanci yatirim tercihlerine yonelik teorilerden ve
bulgulardan yola cikarak Amerikan menseili olan ve reklamcilik sektoriinde faaliyette bulunan
sirketlerin hedefledikleri ulusal pazarlara giris yontemine yonelik tercihleri incelemis ve Amerikan
kiiltiiriine uzak olan Dogu Avrupa, Asya, Afrika bolgelerindeki ulusal pazarlara giriste daha ¢ok ortak
girigim yonteminin, buna karsin ekonomik, politik riskin daha az oldugu kiiltiirel olarak benzerliklerin
gorlildiigi Bat1i Avrupa, Kuzey Amerika, Avusturalya bolgelerindeki ulusal pazarlara giriste ortak
girisim yerine, satin alma yonteminin tercih edildigi bulgularina ulagsmstir. Ayrica bu bulgularin sanayi
ve hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin pazara giris yontemi tercihleriyle de
paralellik gosterdiginin altini ¢izmistir (Jung, 2004: 45-47). Zira ¢ok uluslu girketler kiiltiirel farkliliklar
arttikca yerel sirketlerin pazar bilgilerinden yararlanma ihtiyaci duymaktadir. Bu ihtiyacin karsilanmasi
adina da hedef pazarlardaki yerel kiiltiirel degerlerle biitiinlesmis sirketlerle ortak girisimlere
yonelmektedirler.

Ikinci yaklasim ise geleneksel goriisiin aksine ¢ikarimlarda bulunan karsit goriistiir. Bu goriis,
kiiltiirel farkliliklarin keskin bir sekilde goriildiigii sartlarda, ortak girisim yonteminin sirketlerin is
yapma bicimlerinin ve yeteneklerinin ¢catismasina, yerel pazarlarda kontroliin azalmasina ve firsatciliga
uygun zemin ortami olusturmasina binaen ¢ok uluslu sirketler tarafindan tercih edilmemesi gereken bir
strateji oldugunu savunmaktadir. Ayn1 zamanda bu goriis kiiltiirel farkliliklar arttikca ¢ok uluslu
sirketlerin birlesme ve satin alma yontemlerini tercih etmeleri gerektigini vurgulamaktadir ki bunun
dayanak noktasi olarak da birlesme ve satin alma yonteminin yerel firmalarin pazarlar hakkindaki
bilgilerini kolay yoldan igsellestirme imkani sunmasii gostermektedir (Julian&O’Cass, 2004: 364;
Erramilli vd., 2002: 223-243; akt. Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 115). Bu baglamda ¢ok uluslu sirketler
birlesme ve satin almalar vasitasiyla bir yandan yerel pazarlardaki tiiketiciler tarafindan kabul gérme
firsatina sahip olabilirken, 6te yandan kiiltiirel farkliliklara uyum saglama agisindan birlesilen ya da satin
alman firmanin organizasyonel kiiltiiriinden faydalanip belirsizlik ortaminin olusturdugu olumsuz
durumu sterilize etme imkani bulabilmektedirler.

Ancak karsit gorisiin belirttigi durumlarin aksine ¢ok uluslu sirketler hedefledikleri pazarlara
azinlik payl ortak girisim yontemi ile giris yapsalar dahi gerek ortaklik kurduklari firmalar gerekse
hedef pazarlarda kontrolii ellerinde bulundurabilmektedirler. Zira teknolojik yetkinlige haiz sirketler,
her daim ortak girisimlerde daha ¢ok s6z sahibidirler. Bu perspektiften degerlendirildiginde teknolojik
yetkinlige haiz gelismis tilke merkezli ¢ok uluslu sirketleri, benzer teknolojik yetkinlige sahip sirketler
disinda, 6zellikle gelismekte olan iilke sirketleri ile azinlik payl ortak girisime yonelseler dahi (ilhan,
2007: 139-140) sirketler arasinda is yeteneklerinin ¢atigmasina, firsat¢ilifa ve belirsizlik ortaminin
olugsmasina imkan vermeksizin hedef pazarlarda faaliyet gosterebilmektedirler.

Uluslararas1 pazara giris stratejisine yonelik bu iki goriis, ¢cok uluslu sirketlerin kiiltiirel
farkliliklara uyum saglamasi agisindan degerlendirildiginde; ¢ok uluslu sirketler bagli bulunduklar iilke
ile hedefledikleri pazarlardaki kiiltiirel farkliliklarin fazla olmasi durumunda, birlesme ve satin almalar,
dogrudan yabanci yatirimlar yerine ortak girisim, lisans anlagsmalar1 ve franchising gibi pazara giris
yontemlerini tercih etmelidirler. Ciinkil bu stratejiler, bir yandan yerel pazarlardaki kiiltiirel farkliliklar
ile ilgili bilgi elde edinilmesine olanak tanimakta, 6te yandan yerel pazarlarda belli diizeyde kontrolii
saglama imkani vermektedir. Nitekim 6zellikle son donemde ¢ok uluslu sirketlerin birlesme ve satin
alma politikalarinin kiiltiirel farkliliklara uyum ya da diger amaglardan ziyade, ulusal pazarlarda
hakimiyet imk&n1 veren oligopolist yapiyr elde etmek icin kullanilan bir yontem oldugu da
gozlemlenmektedir.
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4.3. Cok Uluslu Sirketlerin Pazarlama Stratejilerinin Kiiltiirel Farkhhklara
Uyumu

Cok uluslu sirketlerin faaliyetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirmalari konusunda tigiincii ve
en kritik asama pazarlama faaliyetlerinin kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilmasidir. Cok uluslu sirketler
pazarlama faaliyetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirirken belli bir sistem dahilinde hareket
etmelidirler. Bu baglamda McCarthy pazarlama faaliyetlerinin belli bir sistematik i¢inde yiiriitiilmesine
aracilik etmis® ve pazarlama karmasmin 4P’si olarak isimlendirdigi iiriin (product), fiyat (price), yer
(place), ve tutundurma (promotion) faaliyetleri kapsaminda pazarlama stratejisinin kurgulanmasi
gerektiginin altin1 ¢izmistir (Motley, 2002). Pazarlama karmas1 olarak addedilen 4P; iiretilecek mal ve
hizmetlerin belirlenmesi, bu iiriinlerin dogru bir bi¢cimde fiyatlandirilmasi, dagitimlarinin hangi
yontemlerle yapilacagimin  kararlagtirilmasi  ve tamitimlarinin  etkin - yontemler araciligiyla
gerceklestirilmesine dayalidir (Kotler, 2009: 120).

Ancak Kotler siirekli degisen uluslararasi pazarlama sartlarim1 dikkate alarak pazarlama
karmasinin 4P’sine politika (politics) ve kamuoyu (public opinion) olmak {iizere 2P’nin daha
eklemlenmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Bu durumun gerekgesi olarak da lobi ve siyasi faaliyetlerin
cok uluslu sirketlere bircok firsat ve avantaj sunacagini, kamuoyunun ise girketlerin g¢esitli yardim
kampanyalarina destek vermek suretiyle siirekli degiskenlik gosteren tiiketici zevk ve tercihlerini
etkileme ve kontrol altina alma gerekliligini gostermektedir (Kotler, 2009: 121).

Degisen uluslararasi ekonomik ve politik kosullar pazarlama karmasinin iiretici bakis acisindan
ziyade tiiketici bakis agisiyla kurgulanmasi gerekliligini dogurmustur (Kotler, Kartajava ve Setiawan,
2011: 38). Bu baglamda ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyumu daha da 6nem kazanmistir ki
cok uluslu sirketler faaliyetlerini pazarlama karmasinin bilesenlerine gore kiiltiirel farkliliklara
uyumlastirirken iiretici bakig agisindan ziyade tiiketici bakis acisiyla hareket etmeleri gerekmektedir.

4.3.1. Mal ve Hizmetlerin Kiiltiirel Farklihklara Uyumu

Tiiketici davraniglarinin sekillenmesini saglayan kiiltiirel degerler bagat unsur olmak iizere
siyasi, sosyal ve ekonomik faktorlerin {ilkeler ve toplumlar arasinda farklilagmasi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin farklilagmasina neden olmaktadir (Aydin, 2007: 111; Miroshnik, 2001: 523-524). Nitekim
bir iilkenin toplumu tarafindan begenilen, zevk ve tercihlerine cevap veren Tiriin, bagka {ilke
toplumlarinin marka, renk, boyut, bi¢im, etiket v.b gibi kiiltiirel etmenlerin farklilasmas1 nedeniyle
ihtiyaglarint ve beklentilerini karsilamayabilmektedir (Tenekecioglu, 2004: 177). Bu baglamda ¢ok
uluslu sirketler hedef pazarlardaki kiiltiirel degerleri sekillendiren dil yapilarini, dini inanglari, estetik
degerleri, orf ve adetleri gozeterek mal ve hizmet iiretmelidirler.

Mal ve hizmetler kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilirken belli bir sistematik diizlemde hareket
edilmeli ve su hususlar dikkate alinmalidir:

5 McCarthy pazarlama karmasinin 4P’si olarak nitelendirilen pazarlamada iiriin, fiyat, yer (dagitim) ve tutundurma (tanitim)
smiflandirmasini ortaya atan kisidir. Pazarlama karmasinin olarak ifade edilen bu dortli literatiirde genel kabul gérmiis ve
pazarlama stratejilerinin olusumunda temel hareket noktasi olmugtur ( Kent, 2010, s. 146.).
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Tablo 1: Mal ve Hizmetlerin Kiiltiirel Farkliliklara Uyumunda Dikkat Edilmesi Gereken
Unsurlar

Toplumlarin renklere yiikledigi anlamlar

Tat ve koku zevkleri

Sayilara atfedilen degerler

Uriinlerde kullanilan hammadde

Dini inan¢larm etkiledigi tiiketim anlayislari

1.
2
3
4. Uriin boyutlart
5
6
7

Dil ve aksan farkliliklar1

Cok uluslu sirketler oncelikli olarak faaliyet gosterdikleri pazarlardaki toplumlarin renklere
yiikledigi anlama dikkat etmelidirler. Ornegin siyah renk Hiristiyanlikta matem rengi olmasi
gerekgesiyle triinlerin paketlenmesinde kullanilmamalidir. Cok uluslu sirketlerin mal ve hizmetlerini
kiiltiirel farkliliklara uyumlagtirirken ikinci olarak toplumlarin damak tadi ve koku anlayislarina da
azami Onem atfetmelidirler. Zira Fransiz meseli bir sirket kendi ulus kiiltiirline gore iiretilmis
peynirlerini Tiirkiye pazarina hicbir degisiklik yapmadan sundugunda, Tiirk toplumu tarafindan
kokusunun keskin oldugu gerekcesiyle kabul goremeyebilecektir. Cok uluslu sirketlerin mal ve
hizmetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastinirken dikkat etmesi elzem {iglincli konu ise hedef
pazarlardaki toplumun sayilara yiikledigi anlamdir. Nitekim Japon toplumunda dort ve dordiin katlari
ugursuzluk olarak goriildiigii i¢in bu pazarda iiriin paketlemelerinde bu sayilarin kullanilmamasina 6zen
gosterilmelidir (Keller, 1996; akt. Saydan ve Kanibir, 2007: 81).

Cok uluslu sirketlerin mal ve hizmetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirirken dikkat etmeleri
gereken bir diger nokta ise {iriinlerin boyutudur. Zira Coca-Cola Ispanya pazarinda iki litrelik iiriinlerini
sundugunda basarisiz olmustur. Bu durumun sebebi sirket tarafindan arastirildiginda ise, bu biiyiikliikte
iiriinlerin Ispanyollarin evlerinde bulunan buzdolaplarina sigmayacag: tespit edilmistir (Kotler, 2000:
367). Cok uluslu sirketlerin mal ve hizmetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirirken dikkat etmeleri
gereken bir diger nokta ise, iiriinlerde kullanilan hammadde igerigidir. Zira Islam inancini benimseyen
toplumlarin bulundugu pazarlarda faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin {iriinlerinde alkol ve alkol
icerigi olan maddeleri kullanmasi, sirketin {irlinlerinin toplumun tiim kesimi tarafindan kabul gérmesini
zorlastirabilecektir.

Cok uluslu sirketlerin dikkat etmeleri elzem bir diger husus ise faaliyet gdsterilen pazarlardaki
dini inanglardir. Nitekim Yahudiler dini inanislarinda haram oldugu gerekcesiyle et ve siit tirlinlerini bir
arada tiiketmekten kagimmaktadirlar. Bu kapsamda bu dini inanisa mensup vatandaglarin yasadigi
bolgede peynir ve salamin birlikte kullanilmasi suretiyle tiretilen pizzalarin talep gérmesi oldukga giigtiir
(Yerden, 2017:11). Yine Islam inancin1 benimseyen toplumlarin yasadigi iilke pazarlarinda domuz ve
domuz iriinleri pazarlayan, Hindistan’da ise sigir eti pazarlayan ¢ok uluslu sirketlerin mal ve
hizmetlerine alic1 bulmalar1 ve bu pazarlarda basarili olmalar1 oldukea giigtiir.

Cok uluslu sirketlerin mal ve hizmetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirirken ¢ok 6nemli bir
asama ise faaliyet gosterilen pazarlarin dil yapist ve ulusguluk algilarinin gézetilmesidir. Zira bu
asamada yapilabilecek bir hata sirketin daha dnceki asamalardaki birikimlerini ve basarilarini topyekun
ortadan kaldirabilecektir. Bu 0ngorii bir 6rnek vasitasi ile somutlastirilacak olursa: Chevrolet, Nova
ismini verdigi otomobilini Porto Riko pazarina sundugunda tiiketiciler tarafindan ilgi gormemistir. Bu
durumun sebebi arastirildiginda, Nova kelimesinin Porto Riko’lu vatandaslarin biiyiik bir béliimiiniin
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konustugu dil olan Ispanyolcada “gitmez, yiiriimez” anlamina geldigi tespit edilmistir. Daha sonra sirket

otomobilin ismini “Caribe” olarak revize etmis ve pazarda istenilen basar1 saglanmistir (Aydin, 2007:
123-124).

4.3.2. Fiyat Stratejilerinin Kiiltiirel Farkliliklara Uyumu

Cok uluslu sirketlerin faaliyetlerini basarili bir bicimde kiiltiirel farkliliklara uyumlastirarak
basariya ulagsmalar1 noktasinda mal ve hizmetlerin kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilmasindan sonra,
ikinci olarak {iretilen bu mal ve hizmetlerin kiiltiirel farkliliklara uygun bir bi¢cimde fiyatlandiriimasi
gerekmektedir.

Tiiketiciler gliniimiizde satin alma kararlar1 verirken mal ve hizmetlerin fiyatlar1 kadar bu mal
ve hizmetlerin birer tiiketici olarak kendilerine kattigi degere de 6nem vermektedirler (Kotler, 2007:
100). Ornek olarak elektrik siipiirgeleri tiiketicilere hem ev temizligi hem de zaman tasarrufu faydasi
saglamaktadir. Bu baglamda tiiketiciler elektrik siipiirgesinin kendileri i¢in fiyat karsiligin1 hesaplarken
bu tiriinlerin sagladig1 zaman tasarrufunu da g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. Ancak her bir kiiltiir i¢in
mal ve hizmetlerin ekonomik degeri farklilagmaktadir (Ural, 2008: 3-4). Soyle ki ekonomik imkénlar
gelismis ve zaman tasarrufuna 6nem veren Fransa, Almanya gibi iilkelerde faaliyet gosteren mikro dalga
firin {ireticisi ¢ok uluslu sirket, {iriinlerine bu {ilkelerde yiiksek fiyat belirleyebilmekte ve bu yiiksek
fiyattan alict bulabilmektedir. Ancak ayni ¢ok uluslu sirket, mikro dalga firin1 Yeni Gine pazarina
sundugunda, bu iilkedeki tiliketicilerin maddi imkansizliklarindan dolayr {irline alict
bulamayabilmektedir (Phatak, 1989: 37-38). Bu ¢er¢evede degerlendirildiginde ¢ok uluslu sirketler
kiiltiirel farkliliklara uyumlagtirilmig mal ve hizmetlerini yine kiiltiirel farkliliklara uygun bir bigimde
fiyatlandirmalidirlar.

4.3.3. Dagitim Stratejilerinin Kiiltiirel Farkhiliklara Uyumu

Cok uluslu sirketlerin pazarlama stratejilerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirarak basariya
ulagsmalar1 noktasinda mal ve hizmetlerin, fiyat stratejilerinin basarili bir bigimde kiiltiirel farkliliklara
uyumlastirilmasindan sonra, iigiincii olarak dagitim stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara ve yasal
diizenlemelere uyumlastirilmasi gerekmektedir.

Faaliyet gosterilen pazarlara gore dagitim aglarinin yapist farklilik arz etmektedir. Kimi
pazarlarda dagitim aglari oldukea kisa ve basit kurgulanmus iken, kimi pazarlarda dagitim aglar1 oldukga
uzun ve karmagik bir yapidadir. Bu kapsamda kisa vadede dagitim kanallarimin yapisinin
degistirilemeyecegi goz oOnilinde bulundurulacak olursa c¢ok uluslu sirketler faaliyet gostermeyi
hedefledikleri pazarlarin dagitim aglarinin yapisini géz oniinde bulundurarak dagitim stratejilerini
kurgulamalidirlar (Er, 2013: 151-152). Bu 06ngorii bir drnekle somutlastirilacak olursa: Avrupa
tilkelerinin birgogunda alkollii igecekler kii¢iik bakkallarda ya da siipermarketlerde satigsa sunulabilirken,
Kanada ve ABD’de alkollii iiriinler 6zel ruhsat alma kosuluyla perakende magazalarinda satilmaktadir
(Barker ve Aydin, 1991: 26). Bu baglamda ABD ya da Kanada’da faaliyet gostermeyi amaglayan alkollii
riin treticisi ¢ok uluslu sirketlerin iriinlerini tiiketicilere ulastirirken yani dagitim stratejilerini
kurgularken, ya 6zel ruhsati bulunan perakende magazalar: araciligiyla iirlinlerini satmali ya da yetkili
kurumlara bagvurmak suretiyle 6zel ruhsati temin ederek kendi magazalarmda {irlinlerini satisa
sunmalidirlar. Aksi halde ¢ok uluslu sirketlerin iiriinlerinin satisini1 yapip pazarlarda basariya ulagsmalari
olduk¢a zordur.

4.3.4. Tamtim Stratejilerinin Kiiltiirel Farklihiklara Uyumu

Cok uluslu sirketlerin pazarlama stratejilerini basarili bir bigcimde kiiltlirel farkliliklara
uyumlastirarak basariya ulagmalart noktasinda mal ve hizmetlerinin, fiyat stratejilerinin ve dagitim
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stratejilerinin kiilttirel farkliliklara basarili bir bigimde uyumlastirilmasindan sonra dérdiincti olarak
tanitim stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilmasi gerekir.

Pazarlama stratejisinin en temel halkas1 tutundurma faaliyetleri ¢ok uluslu sirketlerin faaliyet
gosterdikleri pazarlarda mal ve hizmetlerine talep olusturmak adina elzemdir (Aydin, 2007: 193).
Pazarlama zincirinin en temel ve en 6nemli halkas1 olan tutundurma faaliyetleri reklam, halkla iligkiler,
satig operasyonlari, satig ekibi ve dogrudan pazarlama olmak tizere bes aragla gerceklestirilir (Kotler,
2009: 136).

Peki, ¢ok uluslu sirketler reklam stratejilerini kiiltiirel farkliliklara uygun bir bigimde nasil
kurgulamalidir? Cok uluslu sirketler oOncelikle reklamlar1 kurgularken hedef kitleyi, biitceyi,
kullanilacak slogani v.b unsurlari belirlemelidir ki bu da reklamin 5M’si olarak addedilen mesaj, gorev,
medya, para ve Ol¢lim konularinin karara baglanmasini gerektirir (Kotler, 2013: 144). Bu unsurlar
belirlendikten sonra hedef kitlenin konustugu dile gore reklamlar sekillendirilmelidir. Ancak konusma
dilinin reklamlarda kullanilmasi reklamlar1 tek bagina anlasilir ve etkin kilmayacaktir. Bu sebeple
reklamlarda mal ve hizmetlerin hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini yansitan unsurlarla bezenerek
tilketiciye tanitilmasi gerekmektedir. Zira reklamlarda kiiltiirel degerlerin kullanilmasi, mal ve
hizmetlerin tiiketici nezdinde ¢agrisim giiclinii, hatirlanabilirligini ve kaliciligint arttirmaktadir. Bu
durum sayesinde de tiiketiciler mal ve hizmet satin alma konusunda kararsizliga diistiiklerinde, reklam
yoluyla hafizalara kazinmis ve kiiltiirel degerlerle bezenmis mal ve hizmetleri tercih etme egiliminde
olacaklardir. (Boyraz, 2001: 94-95).

Mal ve hizmet iiretiminin talep seviyesinin ¢ok iizerinde bir trend izledigi son dénemde, ¢ok
uluslu sirketler mal ve hizmetlerine talep olusturmak adina reklamlarinda yogun sekilde kiiltiirel
farkliliklar1 kullanmaktadirlar. Bu duruma iliskin bir 6rnek verilecek olursa: Coca-Cola "Hayatin Tad1"
adin1 verdigi reklam filminde bir yandan "Sordum Sar1 Cigege" adli ilahiyi fon miizigi olarak kullanmus,
Ote yandan ramazan pidesi ve 15iklar1 yanan cami minarelerine kiiltiirel bir simge olarak reklaminda yer
vererek ramazan ayina ve iftar sofrasina ¢agrisim yapmustir. Coca-Cola, bu reklam filminde dini inang
motiflerini kullanarak sgirketin ve iriinlerinin bu kiiltliriin birer simgesi oldugunu vurgulamayi
amaclamis ve bu yolla satislarini arttirmay1 planlamistir (Kiiniigen ve Temel, s.2,3).

Ancak Kotler’in belirttigi tizere tiiketicilerin reklamlarla kurdugu iligski agk-nefret arasindaki
ince ¢izgi gibidir. Kimi reklamlar tiiketici tarafinda olumlu bir algi olustururken, kimi reklamlar ise
tilkketiciler nezdinde olumsuz tepkimelere sebep olabilmektedir. Bu baglamda reklamlar kimi zaman
riiniin fark edilmesine, kimi zaman iiriin hakkinda bilgi sahibi olunmasina, nadiren iiriiniin diger
uriinlere tercih edilmesine, daha nadiren ise tiiketicinin tirlinii satin almasina aracilik etmektedir. Bu
sebeple ¢ok uluslu sirketler tanitim faaliyetlerini sadece reklam ile simirlandirmamali, diger tanitim
araglarim da aktif sekilde kullanmalidir (Kotler, 2013: 140-142).

Reklamlarin birgogu tiiketicilerin zihninde yer ederken satin alma davranislarina etki etmez.
Tiketicilerin satin alma davraniglarina kisa vadede etki eden satis promosyonlaridir. Cok uluslu sirketler
satis promosyonlarim1 da kiiltiirel farkliliklara uyumlagtirdiklar1 takdirde daha etkili sonugclarla
karsilasabileceklerdir (Kotler, 2009: 140). Bu 6ngorii bir 6rnekle desteklenecek olursa: Pepsi, sans
oyunlart oynamaya egilimli Filipinler ve 10 Latin Amerika iilkesinde sansa dayali bir satig promosyonu
kampanyas1 gerceklestirmistir. Sirket {rlinlerinin kapaklarmi 1 ile 999 arasindaki numaralarla
numaralandirmis, kapaklarin altina ise 40-40000 dolar arasinda degerler yazmustir. Sirket, her giin
kazanan 3 numaray1 belirlemek suretiyle bu 3 numara sahibine kapaklarinin altinda meblaglar1 hediye
etmistir. Tiiketiciler kampanyadaki sanslarini arttirmak adina {riine olan taleplerini arttirmaya
baglamigtir. Bu durum sirketin gelirlerini bir ayda 4 milyon dolara ulagtirarak kampanyanin girket
nezdinde basarili olmasina olanak tanimistir (Aydin, 2007: 221).
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Gunimiizde tiiketicilerin artan bilgi ve birikimi, mesajlar araciligiyla tiiketiciler tizerinde etki
olusturmay1 da git gide giiclestirmektedir. Zira giin igerisinde siirekli belli bir tarafa yonlendirmeye
yonelik mesajlara maruz kalan tiiketiciler, televizyon ve internet ortamindaki reklamlara ilgi
duymamaya baslamislardir. Bu baglamda cok uluslu sirketlerin hem kendi orgiit kiiltiiriinii hem de
tirtinlerinin prestijini arttirmaya yonelik halkla iliskilere bagli tanitim faaliyetleri 6nem kazanmaktadir
(Bozkurt, 2005:192-193). Nitekim giiniimiizde birgok ¢ok uluslu sirket egitim, saglik, ¢evre basta olmak
iizere bir¢cok alanda sosyal sorumluluk projelerine destek vermektedir. Bu durum tiiketiciler nezdinde
olduk¢a olumlu karsilanabilmektedir. Ancak tiiketicilerin bilgi birikimlerinde ve biling diizeylerindeki
artis, bu yardimlarin ticari amagli mi1, yoksa goniilliiliik esasina m1 dayali oldugunun sorgulanmasini da
beraberinde getirmektedir.

Cok uluslu sirketler tanitim amaciyla satis ekibi ve dogrudan pazarlama araglarini da
kullanmaktadirlar. Son dénemde enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelisim kiiciik tiiketici
gruplarina daha kolay ulasilip, bu pazarlardaki tiiketicilere dogrudan satis yapmaya imkén tanimaktadir
(Kotler, 2009: 144-145-147). Ancak dogrudan pazarlama ve satis ekibi gibi tanitim faaliyetlerinde
sirketlerin hedef aldigi kitle sayist olduk¢a az oldugu igin, bagimsiz birer tanitim araci olarak
kullanilmak yerine reklam, halkla iliskiler gibi tanitim araglarina ek olarak kullanilmaktadirlar.

Kiiltiirel pazarlamada reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, satis ekibi ve dogrudan
pazarlama gibi geleneksel tanitim araglarina ek olarak yeni medya araglarina da bagvurulabilmektedir
(Yerden, 2005:80-81). Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimine paralel olarak
internetin yaygin kullanimiyla birlikte tanitim faaliyetlerinin sosyal medya platformlarina kaydig:
gozlemlenmektedir. Oyle ki son dénemde reklamlar, iiriinlerin iinlii kisiler tarafindan TV, radyo ve
gazetelerde tanitilmasindan ziyade sosyal medyada taninirligi yiiksek kisilerin (influencer, fenomenler,
tinliiler) bu tirtinleri sosyal medya araciligiyla tanitmasi seklinde planlanir duruma gelmistir (Mert, 2018:
1300.1301). Cok uluslu sirketler gittik¢e kullanim alani genisleyen dijital pazarlama uygulamalarina da
uyum saglamali ve toplumlarin kiiltiirel degerleri gozetilerek tanitim faaliyetlerini sekillendirmeleri
gereklidir. Ornegin risk almayr sevmeyen toplumlarin internet aracilifityla sosyal platformlardan
aligveris yapma egilimlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri giivendir. Tiiketicilerin nezdinde
giiveni olan isletmeler kendi mal ve hizmetlerine talep olusturabilir ve bunu siirekli hale
getirebilmektedir (Aksoy, 2004:81,88) ki bu giivenin saglanmasinda tanitim faaliyetlerinde kiiltiirel
degerlere yer verilmesi etkili olacaktir.

Cok uluslu sirketlerin pazarlama faaliyetlerini kiiltiirel farkliliklara uyumlastirmalari konusunda
en 6nemli agama olan tanitim faaliyetlerinin kiiltiirel farkliliklara uyumunu tek bir tanitim araciyla degil,
geleneksel ve modern tanitim yontemlerinin birbirine entegre oldugu bir diizen iginde yiiriitmeleri
gerekmektedir. Daha 6nce vurgulandig tizere tanitim faaliyetlerinde gerceklestirilebilecek olasi bir hata
¢ok uluslu sirketlerin bundan 6nceki tiim birikimlerini ortadan kaldirabilecektir. Zira ¢ok uluslu sirketler
niteliksiz bir iirline iyi bir tanitim stratejisiyle kisa vadede alici bulabilme imkéanina sahipken, ¢ok
nitelikli bir {irline yanlis tanitim stratejisiyle talep olusturamama tehlikesiyle karst karsiya
kalabilmektedir.

4.4, Cok Uluslu Sirketlerin Kiiltiirel Farkhiliklara Uyumu: Cappy Ramazan
Serbeti Ornegi

Coca Cola’nin biinyesindeki markalardan olan Cappy, 2010 yilinda yerel tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak adina Tiirk kiiltiiriiniin damak tatlarindan biri olan ve 600 yillik tarihe dayanan ramazan
serbetini lireterek piyasaya siirmiistiir. Sirket ramazan serbetini, Tiirk kiiltiirliniin geleneklerine uygun
olarak visne, zencefil, kirmizi Giziim, erik, karanfil ve incir gibi tatlar1 harmanlayarak tiretmistir (Coca
Cola 2010 Faaliyet Raporu, 2010: 25). Yani sirket meyve suyu kategorisinde degerlendirmek iizere
ortaya ¢ikardigi bu tiriinii yerel kiiltiirel degerlere bagli olarak iiretmistir. Bdylelikle kiiltiirel farkliliklara
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uyum i¢in pazarlama karmasimnin ilk agsamasi olan Uriiniin kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilmasi ya da
kiiltiirel farkliliklara uygun {iriin {iretimi asamasinda basarili oldugu degerlendirilebilir.

Coca-Cola tiiketicilerin ihtiyaglarini en verimli sekilde karsilayabilmek igin tiikketicilerin yagsam
bicimlerine ve durumlarina uygun, yenilik¢i tiriinler tiretip bu iiriinleri tiiketicilere en diisiik maliyetle
sunmay1 amag¢ edinmektedir (Coca Cola 2019 Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2019:57). Sirket bu amaca
uygun hareket ederek Cappy Ramazan serbetini tiikketicilerin maddi durumlarimt ve {irline atfettikleri
onemi gozeterek fiyatlandirmustir. Uriinii bityiik hacimli sisiler yerine 1 litrelik siselerde satisa sunarak
tirtiniin fiyatinin tiiketiciler nezdinde kabul goérmesini saglamistir. Boylelikle Coca Cola sirketi, Cappy
Ramazan serbetiyle kiiltiirel farkliliklara uyum icin pazarlama karmasinin ikinci asamasi olan fiyat
stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara uyumlagstirilmasi agsamasini da basariyla gergeklestirmistir.

Coca Cola, iirlinlerini tiiketicilere zamaninda ve uygun fiyat ile sunmak i¢in genis bir dagitim
ag1 kurmustur. 2019 yilinin Subat ayinda uygulamaya aldig1 adil dagilim programu ile birlikte {iriinlerin
dagitimi 10 fabrika, 5 dogrudan dagitim lokasyonu ve 229 bayi arasinda dengeli bir sekilde giinliik
gerceklestirilmektedir. Sirket bu uygulamayla iiriinlerinin genis yelpazede tiiketicinin begenisine
sunmay1 hedeflemektedir (Coca Cola, 2019 Faaliyet Raporu, 2019:40-45). Nitekim sirketin iiriin
satislarinin hangi kanallar araciligiyla yapildigi irdelendigi tiiketici odakli bu dagitim stratejisinin
basarisi net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Coca Cola iiriin satislarinin %47’sini geleneksel bakkallar,
%23’inii stipermarketler, %21’ini fabrikadan satig, %5’ini indirimli satis magazalari, %2’sini
hipermarketler, %2’sini ise yakit istasyonlar1 aracilifiyla gerceklestirmektedir (Coca Cola, Morgan
Stanley EEMEA Conference New York, 2013: 37). Bu baglamda sirket sahip oldugu dagitim ag1
sayesinde Urettigi Cappy Ramazan Serbetini de genis bir tiikketici kitlesinin begenisine sunmay1 bagarmis
ve kiiltiirel farkliliklara uyum i¢in pazarlama karmasinin {igiincii agamasi olan dagitim stratejisinin
kiiltiirel farkliliklara uyumunu da basariyla ger¢eklestirmistir.

Cappy, Tiirk kiiltiiriine uygun olarak {irettigi bu {iriinii, piyasaya ilk siirdiigiinde yine Tiirk
kiiltiiriine uygun sekilde tiiketiciye tanitmistir. Nitekim ramazan serbeti tanitilirken sunulan reklamlarda
Tiirk kiiltiiriinde 6nemli yeri olan geleneksel meyveler animasyon ile canlandirilarak ramazan figiiriiyle
birlikte tiiketici iizerinde aidiyet duygusu yaratilmaya ¢alisilmistir. Reklamlarda izlenen bu stratejisi
daha sonraki yillarda da devam etmistir. Ornegin 2016 yilinda yayinlanan reklam filminde ramazan
serbeti bir mani araciligryla, ramazan kiiltiiriine, geleneksel aile yapisina vurgu yapilarak tanitilmstir.
Sirketin tanitim faaliyetleri reklamlar ile sinirli tutulmamistir. Ramazan serbeti 6zelinde olmasa da
sirketin genel anlamda izledigi ¢evreci politikalar, yerel kalkinma programlarina saglanan katki, spora
ve egitime verilen destek sirketin marka imajimna olumlu katki saglamaktadir. Sonug olarak sirket,
kiiltiirel farkliliklara uyum i¢in pazarlama karmasinin dordiince asamasi olan tanitim faaliyetlerinin
kiiltiirel farkliliklara uyumunu da basariyla ger¢eklestirmistir.

Coca-Cola biinyesinde kiiltiirel farkliliklar gozetilerek iiretilen ramazan serbeti iiriinii kisa siire
icerisinde tiiketici nezdinde de karsilik bulmustur. Nitekim 2010 yil1 igerisinde {iretilen bir milyon adet
Cappy Ramazan Serbeti piyasaya stiriilmis ve iki hafta icerisinde tiim stoklar tiikkenmistir. Bir sonraki
yil ise Coca Cola’nin Temmuz-Agustos aylarina tekabiil eden ramazan ayindaki satiglar1 dort kat artis
gostermis ve bu satiglarin %40’k dilimi Cappy Ramazan Serbeti satiglarindaki artisla
gergeklestirilmistir (Siingtli, 2011). Coca Cola’nin, Cappy Ramazan Serbeti ile elde ettigi bu basar
uluslararasi alanda da dikkatleri ¢ekmis ve bu iiriin Cenevre’de Diinya Meyve Suyu ddiillerinde en
yenilik¢i {irlin &diiliinii alarak basarisini taglandirmistir (Coca Cola 2010 Faaliyet Raporu, 2010: 25).

Sonug olarak Coca Cola, kendi sirket kiiltlirii yapisindan biiyiikk 6l¢iide farklilasan Tiirk
kiiltiiriiniin simgesel bir degerini kullanarak uluslararasi alanda prestij ve gelir elde etmistir. Ancak
Cappy Ramazan Serbetinin sirkete sundugu katkinin gelir ve prestij ile simirli olmadigi konusunda
elestiriler vardir. Zira toplumda “biz kiiltiiriimiizii unuttuk ama Coca Cola unutmamis ve bize
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kiltiirimiizi hatirlatt’” algist olusmustur. Bu alginin belli yonlerden haklilik pay1 olmasina ragmen
tiimiiyle dogru oldugunu sdylemek, Ozer’in belirttigi {izere serbetin ana maddesinin cogunlugunun su
ve seker oldugunu kabullenmek anlamina gelmektedir. Ancak geleneksel Tiirk kiiltiiriiniin degeri olan
serbete seker ilave edilmemektedir. Nitekim Cappy Ramazan serbetinin iceriginde kullanilan rafine
sekerin tiretiminin 1926 yili ve sonrasina dayandigi diisiiniilecek olursa bu serbetin geleneksel serbetten
belli dlgiitlerle ayristigi goriilecektir (Ozer, 2011). Sonug olarak sirketin, Cappy Ramazan serbetiyle
gelir ve prestijin yaninda, bir yerel degeri belli olgiitlerle sinirlandirarak bu {iriin vasitastyla toplum
tarafindan takdir gorme imkénina sahip oldugu da degerlendirilmektedir.

5. Kiiltiirel Farkhiliklara Uyum Gosteren Cok Uluslu Sirketlerin Kazanimlari

Cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum gostererek elde ettigi kazanimlar iki farkli
yaklagim {izerinden degerlendirilebilmektedir. Temel yaklasim olarak degerlendirilebilecek ilk
yaklasim, ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum gostererek elde edebilecegi kazanimlara
odaklanmakta, kazanimlarin yerel pazarlar iizerindeki etkilerini ele almamaktadir. ikinci yaklasim ise
cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum politikalarina elestirel bir sekilde yaklasarak bu
politikalarin ¢ok uluslu sirketlere bir¢ok fayda saglasa da faaliyette gosterilen pazarlar {izerindeki olast
olumsuz etkilerine odaklanmaktadir. Bu kapsamda oncelikli olarak temel yaklagimin tezleri, sonrasinda
elestirel yaklagimin tezleri ortaya konulacaktir.

Temel yaklasim cergevesinde kazanimlar ele alinacak olursa; ¢ok uluslu sirketler faaliyetlerini
pazarlamanin 4P’si kapsaminda kiiltiirel farkliliklara uyumlastirdiklar: takdirde tiiketicilerin taleplerini
kendi iirlinlerine yonlendirme imkani bularak satiglarini maksimize edebilmektedirler. Bununla birlikte
yerel kiiltiirel degerlere uyum sagladiklari igin toplum nezdinde de kabul goren sirketler ve markalar
konumuna gelmektedirler. Boyle bir ortamda tiiketiciler igin yerel sirket, yabanci sirket ayrimi da
ortadan kalkmaktadir.

Cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum politikalar elestirel yaklagim gercevesinde ele
almacak olursa kazanimlarin mahiyeti farklilagmaktadir. Cok uluslu sirketler kiiltiirel farkliliklara uyum
gostererek elde ettikleri gelirleri en azami diizeyde vergilendirmek suretiyle bagli bulunduklar iilkelere
tasima gayretindedirler. Bunun i¢in kullanilan yontem ise transfer fiyatlandirmasidir. Transfer
fiyatlandirmasi, ¢ok uluslu sirketlerin bagli bulunduklar1 merkez ile subeleri arasindaki mal ve hizmet
alim satimlarinda uygulanan fiyattir. Bu fiyatlama yontemiyle ¢ok uluslu sirketler gelirlerini vergi
oranlarinin en diigiikk oldugu pazarlarda toplayarak azami diizeyde vergilendirmek suretiyle merkez
subenin bulundugu iilkeye transfer etme gayretindedirler. (Seyidoglu, 2017: 687-688). Bu baglamda
nitelikli bir sermaye kaynagi olarak goriilen ¢ok uluslu sirketlerin yatirimlari, belli denetimlere tabi
olmaz ve verimli bir sekilde degerlendirilmez ise sermaye kaynagi olmasi bir yana yerel pazarlardaki
kisith tasarruflarin dahi tiiketime yonlendirilmesi suretiyle yurtdisina transfer edilmesine aracilik
edebilmektedir.

Elestirel yaklasima gore; ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum gostererek elde
ettikleri kazanimlar gelir ile sinirli degildir. Cok uluslu fast-food sirketlerinin yerel pazarlardaki kiiltiirel
farkliliklara uyum amaglan kisa vadede mal ve hizmetlerine alici bulmanin 6tesinde, uzun vadede
tiketicilerin etki altina alindig tiiketime dayali yeni bir fast-food kiiltiirel yasam bicimi insa etmektir
(Ozcan ve Siimer, 2015: 240). Nitekim diinyanin en énemli ¢ok uluslu fast-food sirketlerinden biri olan
McDonald's'n bagkaniin; "Amacimiz: Diinya ¢apinda hizli servis restoranlar: sanayisine tam olarak
egemen olmak... McDonald’s'in lider olmaktan éteye ge¢mesini istiyorum. McDonald's'tn egemen
olmasini istiyorum. "(Papiernik, R.L, 1994: 30; akt. Ritzer, 2011: 29) seklinde s6ylemi bu duruma 6rnek
teskil etmektedir. Oyle ki Japon bir ailenin Los Angeles gezisi sirasinda, ailenin geng kizinin sirket ana
merkezinin bulundugu iilkede “Anne, burada da McDonald’s varmis” s6yleminde bulunmasi, sirketin
tiiketiciler lizerinde olusturdugu etkiyi ozetler niteliktedir (Friedman, 1996).
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Cok uluslu sirketler kiiltiirel bir yasam tarzi kurgularken bu yasam tarzinin temelini olusturan
titketim kiiltiiriinii de yerel pazarlara servis etmektedir. Bunu yaparken de temsilcisi olduklar1 popiiler
kiiltiiriin birer 6gesi konumunda olan mal ve hizmetlerini yerel pazarlardaki kiiltiirel farkliliklara
uyumlastirmakta, yani mal ve hizmetlerini amaclar1 dogrultusunda bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar
(Taylan, 2008: 89,105). Zira ¢ok uluslu sirketler kiiltiirel farkliliklara uyumlastirilmig mal ve hizmetleri
ile yerel pazarlara sloganlariyla, markalariyla, degerleriyle ve sembolleriyle sadece mal ve hizmet satmis
olmazlar, ayn1 zamanda temsilcileri olduklar1 popiiler kiiltiirii de pazarlamaktadirlar (Ozcan ve Siimer,
2015: 240). Bu durumda yerel kiiltiirel degerlerin kiiresel kiiltiir potasinda doniistiiriildiigii iddia
edilmektedir. Ancak bu siire¢ icerisinde yerel kiiltiirel degerlerin tamamiyla ortadan kalkarak popiiler
kiiltiiriin himayesine girdigini ve popiiler kiiltiiriin tek kiiltlir olarak tiim diinyaya hakim oldugunu
sOylemek yanlig olacaktir. Zira bu séylemin dogru oldugunu iddia etmek, insanlarin tiim vakitlerini
havaalanlarinda duty free restoranlarinda gegirerek havaalanlari ¢evresindeki yerel kiiltiirel esintilerin
goriilecegi yasam alanlarmin gérmezden gelinmesine benzemektedir (Tomlinson, 2004: 14-20).
Nitekim kiiresellesmenin, dolayli yoldan birer aktorii konumunda olan ¢ok uluslu sirketlerin de kisa
vadeli planlarinda bdyle bir amaci oldugu soylenemez. Zira ¢ok uluslu sirketler yerel kiiltiirel degerleri
uyum saglayarak yiiksek karlar elde etmektedirler. Bunu yaparken de sistemin devamliligini saglamak
adina kontrolii her daim ellerinde bulundurma gayretindedirler (Hall, 1997: 28-29).

Ozetle elestirel bakis acisma gore; ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum
gostermelerindeki asil amag, yerel pazarlarda mal ve hizmetlerine alict bulmanin Gtesinde, bu
pazarlardaki tiiketicilerin tercihlerini kontrol edip yonlendirir konuma gelmektir (Taylan, 2008: 89-105).
Nitekim ¢ok uluslu sirketlerin bu amaglarina 6zellikle son donemlerde ulastigi gézlemlenmektedir. Zira
giiniimiizde ¢ok uluslu fast-food restoranlarina gitmeyi ve bu restoranlarin kiiltiirel degerlerle kamufle
edilmis, popiiler kiiltiir simgesi triinlerini tiikketmeyi modernite ile 6zdeslestiren bir tiikketim toplumu
ortaya ¢ikmustir. Oyle ki artik yerel toplumlar tarafindan bir sehirde McDonalds, Burger King, Kentucky
Fried Chicken, Starbucks, Dominos gibi ¢ok uluslu fast-food sirketlerinin olmamasi elestirilen bir
durum halini almistir (Ozcan ve Siimer, 2015: 240-248). Burada yerel kiiltiirel degerler ve toplumlar
acgisindan asil vahim olan tablo ise, tiiketicilerin ne tiiketecekleri konusunda kararsiz kaldiklarinda
“Bildigimiz Uriinii Yiyelim” sdylemiyle ¢ok uluslu fast food sirketlerinin iiriinlerini tercih eder duruma
gelmeleridir. Yani olusan tabloda yerel kiiltiirel kodlarla hareket ederek popiiler kiiltiir tiriinlerini tercih
eden bir tiliketici grubu ortaya ¢ikmistir. Bu tiiketici grubu, popiiler kiiltiir algisiyla maddi imkénlar
elverisli olmasa da yeni bir cep telefonunu, pahali bir elbiseyi ya da ayakkabiy1 bor¢lanma yoluyla da
olsa satin alma riskini géze almaktadir (Nar, 2015: 949-951-952). Toplumda olusan bu popiiler kiiltiir
algis1 ve bor¢lanma pahasina liiks tiikketim egilimi ise uzun vadede 6denemeyen borg¢larin kiskacina
girmis, huzursuz bir toplumsal yapinin olusumu tehlikesini de beraberinde getirmektedir.

6. Arastirma Bulgular1 ve Analizi

Bu calisma kapsaminda ¢ok uluslu sirketlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
sekillendiren kiiltiirel farkliliklara uyum gdstermelerinin zorunlu oldugu tespit edilmistir. Cok uluslu
sirketlerin uyum gostermeleri gereken bu degerleri, sirket organizasyonuna belli maliyetler yiikledigi
icin yerel pazarlardaki engeller olarak tek tarafli degerlendirilmelerinin yanlis oldugu sonucuna
ulasilmistir. Cok uluslu sirketlerin faaliyetlerini sistematik bir bigimde pazarlama karmasinin 4P’si
kapsaminda kiiltirel farkliliklara uyumlastirdiklar1 takdirde tiiketicilerin taleplerini kendi mal ve
hizmetlerine yoneltebilecekleri ve bu farkliliklart kazanim aracina cevirebilecekleri bulgusuna
ulasilmustir.

Cok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum siirecinde temsilcileri olduklar1 popiiler kiiltiir
ile yerel kiiltiirel degerlerin etkilesimi girdigi ve bu etkilesim sonucunda yerel kiiltiirel degerlerin belli
Olciide doniisiime ugradig sonucuna ulagilmistir. Ancak bu doniisiim siirecinde yerel kiiltiirel degerlerin
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tamamen popiiler kiiltiir potasinda eritilerek tek bir homojen kiiltiiriin tiim yerel pazarlara hakim oldugu
tezinin gegerli olmadigi tespit edilmistir.

1. Sonu¢

Kiiresellesme siirecinin olusturdugu uygun zemin ortamindan hareket ederek faaliyetlerini her
gecen giin farkli pazarlara tasiyan ¢ok uluslu sirketlerin yerel pazarlarda etkilendikleri en 6nemli
parametrelerden biri kiiltiirel farkliliklardir. Ciinkii kiiltiir, tiiketicilerin davranislarin1 yonlendirerek
onlarin satin alma kararlarinin sekillenmesine etki etmektedir. Bu kapsamda ¢ok uluslu sirketlerin
faaliyetlerini farkli ulusal pazarlara tasirken mal ve hizmetlerine talep olusturmak adina, kiiltiirel
degerlere uyum gostermeleri zorunluluk halini almigtir. Bu durum ¢ok uluslu sirketler agisindan kiiltiirel
farkliliklarin yerel pazarlardaki engeller olarak degerlendirilmesine sebep olmustur.

Ancak cok uluslu sirketler faaliyetlerini sistematik bir sekilde kiiltiirel farkliliklara
uyumlagtirdiklart takdirde yerel pazarlardaki engeller olarak goriilen kiiltiirel farkliliklart kazanim
aracina doniistiirebilmektedir. Bu kapsamda ¢ok uluslu sirketler 3 temel asamada kiiltiirel farkliliklara
uyum gosterebilmektedir. Birinci asamada pazar analizi yapilarak hedef pazarlar igin firsatlar ve
tehditler tespit edilmelidir. Bu baglamda ¢ok uluslu sirketler 6ncelikli olarak kendi orgiit kiiltiirleri ile
yakin kiiltiirel degerlere sahip pazarlara yonelebilmektedir. Bu pazarlarda azami kiiltiirel farkliliklari
yonetme yetkinligi elde eden ¢ok uluslu sirketler, sonrasinda kiiltiirel farkliliklarin 6nem arz ettigi farkli
pazarlarla faaliyet alanlarin1 zenginlestirebilmektedir. Cok uluslu sirketler ikinci asama olarak hedef
pazar analizi sonucunda tespit edilen kiiltiirel farkliliklar1 da gozeterek bu pazarlara en uygun pazara
giris stratejileriyle giris yapmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda kiiltiirel farkliliklara uyumigin en uygun
stratejinin ortak girisimler oldugu degerlendirilmektedir. Zira ortak girisimler, ¢ok uluslu sirketlere bir
yandan sahip olunan teknolojik yetkinliklere bagli olarak yerel pazarlarda kontrolii ellerinde
bulundurma 6te yandan ortaklik kurulan yerel sirketlerin pazar bilgisinden faydalanma imkéni
sunmaktadir. Ayn1 zamanda ortak girisimler, yerel sirketlerle kurulan ittifakin etkisiyle ¢cok uluslu
sirketlerin ve iirettikleri mal ve hizmetlerin toplum tarafindan kabul gérmesini de kolaylagtirmaktadir.
Cok uluslu sirketler i¢in kiiltiirel farkliliklara uyum agisindan en 6nemli asama ise {igiincii ve son asama
olan pazarlama stratejilerinin kiiltiirel farkliliklara uyumlastiriimasidir. Bu asamada ¢ok uluslu sirketler,
pazarlamanin 4P’si kapsaminda kiiltiirel farkliliklara uyum gostermelidir. Bu kapsamda;

o Mal ve hizmetlerin yerel kiiltiirlerin dil yapisina, dini inancina, estetik anlayislarina, 6rf
ve adetlerine uygun olarak Uretilmesi,

o Kiiltiirel farkliliklar gozetilerek iiretilen mal ve hizmetlerin yerel toplumlarin deger
yargilar1 goz onilinde bulundurularak fiyatlandirilmasi,

o Kiiltiirel farkliliklara bagl olarak iiretilmis ve fiyatlandirilmis mal ve hizmetlerin yerel
dagitim kanallarina da uyumlu bir sekilde tiiketicilere ulastiriimasi,

o Son olarak tiim asamalarda kiiltiirel farkliliklara uyumlagtirilmig mal ve hizmetlerin
yine kiiltlirel farkliliklar kullanilarak tiiketicilere tanitilmasi gerekmektedir. Bu asamada tanitim
faaliyetleri sadece reklamlar ile sinirlandirilmamalidir. Yerel kiiltiirel degerler gozetilerek reklamlarin
yani sira satis promosyonlari, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama gibi tamitim araclari da
kullanilmalidir.

Ozetle bu calismada ¢ok uluslu sirketlere kiiltiirel farkliliklara uyum icin pazarlamanin 4P’si
kapsaminda bir yol haritasi ¢izilmesi amaglanmistir. Bu yol haritasina uyumlu olarak faaliyetlerini
sistematik bir bi¢cimde kiiltiirel farkliliklara uyumlastiran ¢ok uluslu sirketlerin tiiketicilerin taleplerini
etkileyerek satiglarini arttirma olanagina sahip olabilecegi degerlendirilmistir. Cok uluslu sirketler ayni
zamanda kiiltiirel farkliliklara uyum gostermeleri halinde yerel toplumlar tarafindan kabul gérme ve
yerel firmalar ile ayni statii kapsaminda degerlendirilme imkanina sahip olabileceklerdir.
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Ayrica ¢alismada ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum stratejilerini elestirel bakis
acistyla ele alan yaklagimlar da irdelenmistir. Elestirel yaklagim ile ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel
farkliliklara uyum politikalarinin yerel pazarlar iizerinde olusturdugu etkilerin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu yaklasimlarin temelinde, ¢ok uluslu sirketlerin kiiltiirel farkliliklara uyum gdsterme
amacinin kisa vadede mal ve hizmet satislarini maksimize etmenin 6tesinde, uzun vadede taleplerin
kendi iiriinlerine yoneldigi bir tiikketim diizeni olugturmak oldugu sdylenebilir. Nitekim giiniimiizde belli
bir grup tiketicinin popiiler kiiltiiriin etkisiyle satin alma davraniglarin1  sekillendirdigi
gbzlemlenmektedir. Oyle ki bu tiiketici grubu, popiiler kiiltiir simgesi iiriinleri tiiketmeyi modernite ile
0zdeslestirir bir duruma gelmistir. Ancak popiiler kiiltiir algistyla hareket eden bu tiiketici grubunun
davraniglarinin toplumun tiim kesimine yayildigini iddia etmek yanlis olabilecektir. Zira kiiresellesme
stirecinde yerel kiiltiirel degerlerin belli olgiitlerde popiiler kiiltiir ¢cergcevesinde bir doniisiime ugradig
aciktir. Ancak bu doniisiim siireci sonucunda yerel kiiltiirlerin tamamen degerlerini yitirerek tek kiiresel
kiiltiiriin tiim yerel pazarlara hakim oldugu sdylenememektedir.

Sonug olarak c¢ok uluslu sirketler faaliyetlerini sistematik bir bicimde kiiltiirel farkliliklara
uyumlastirarak yerel pazarlarda bircok kazanim elde edebilmektedirler. Bu kazanimlarin faaliyette
bulunulan yerel pazarlara yansimalar1 pozitif yonlii olabilecegi gibi, negatif yonlii olabilecegi de goz
ontinde bulundurulmalidir.
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