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ENDUSTRIYEL PAZARLARDA BIiLGI
KAYNAKLARINA VERILEN ONEMIN KULTUREL
FARKLILIKLAR ACISINDAN KAVRAMSAL OLARAK
INCELENMESI"

Oznur OZKAN TEKTAS™
0z

Bu calismada, enddistriyel satin alma siirecinin orgiitsel ve kisisel bazi mikro
diizeydeki faktorlerin yanisira, kiiltiir gibi makro diizeydeki faktorlerden de
etkilendigi fikrinden yola ¢ikilarak, endiistriyel bilgi kaynaklarinin da kiiltiirel
farkliliklara gore degisiklik gdsterip gdstermeyeceginin teorik olarak incelenmesi
amaclanmaktadir. Moriarty ve Spekman’in (1984) endiistriyel bilgi kaynaklar
simiflandirmasi (kisisel/ticari, kisisel/ticari olmayan, kisisel olmayan/ticari, kisisel
olmayanfticari olmayan) ile Hofstede’in (1991) kiiltiirel farklilik boyutlari ve
Boisot’un (1986) bilginin kodlanmasi ve yayilmasina iliskin kiiltiirel farklilik
tipolojisi temel alinarak yapilan kavramsal inceleme sonucunda bes Onerme
gelistirilmistir. Son kisimda, Tiirkiye’nin kiiltiirel 6zellikleri ve kullanilabilecek
olasi bilgi kaynaklari tartisilmakta, pazarlama yoneticileri ve gelecek ¢aligmalar
i¢in 6nerilerde bulunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Endiistriyel pazarlama, endistriyel bilgi kaynaklari,
kiiltiirel farkliliklar.

Abstract

A Conceptual Investigation on the Importance of Information Sources in
Industrial Markets with Respect to Cultural Differences

This study aims to investigate theoretically if cultural differences affect the
information sources used by industrial buyers, from the point of view that
industrial buying process is influenced by not only micro level factors like
organizational or individual characteristics, but also some macro level factors like
culture. Five prepositions are developed by using industrial information source
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taxonomy of Moriarty and Spekman (1984) (commercial/personal, commercial/
impersonal, noncommercial/personal, noncommercial/impersonal), Hofstede’s
(1991) cultural difference dimensions and Boisot’s (1986) “Transactional choice
in the cultural scope” classification. Possible information sources used in Turkey
based on its cultural characteristics are discussed. Some suggestion for marketing
managers and future researches are made in the last part of the study.

Keywords: Industrial marketing, industrial information sources, cultural
differences.

GIRIS

Endiistriyel alict1 konumundaki firmalar, satin alma kararlarini verirken
bir takim bilgi kaynaklarindan beslenirler. Bu kaynaklar, orgiitiin satin alma
kararimi1 yonlendirir ve satin almanin tiirline veya iriin kategorisine gore
kullanimlar1 faklilasabilir (Brossard, 1998: 41). Alict firmalarin tedarikgisi
konumundaki diger firmalar ise, kendi mal ve hizmetlerinin tercih edilmesini
saglamak amaciyla bu bilgi kaynaklarimi tutundurma faaliyetleri gercevesinde
kullanip yonlendirmeye ¢alisirlar. Bu nedenle, miusterilerinin hangi bilgi
kaynaklarimi siklikla kullandiklart veya hangi bilgi kaynaklarindan daha ¢ok
etkilendiklerini  bilmek, tedarik¢i firmalarin tutundurma  stratejilerini
belirlemelerinde ve kisith biitgelerini tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda
etkili bir sekilde dagitmalarinda yardimci olabilir. Diger bir ifade ile,
endistriyel alicilarin =~ satin ~ alma  siireglerinde  tutundurma  karmasi
elemanlarindan hangilerine daha fazla Onem verdikleri ve bu Onem
siralamasinda ne gibi faktorlerin etkili oldugu bilgisi, pazarlama yoneticilerinin
tilketicilerine iletmek istedikleri mesajlar1 dogru araglarla vermelerini saglamak
acisindan 6nemli bir bilgi olabilir.

Literatiirde farkl bilgi kaynaklarinin kullanimini etkileyen bazi kriterlere
yer verilmektedir. Bunlar genelde satin alma kararimi verenlerin 6zellikleri,
orgiitsel Ozellikler ve satin alma siirecinin diizeyi olarak siralanmaktadir
(Moriarty ve Spekman, 1984: 137). Bunun yaninda, endiistriyel satin alma
stireci, tipki bireysel satin alma siireci gibi, bir ¢ok orgiitsel, kisisel ve gevresel
faktorlerden etkilendigi igin, kiiltiir gibi belirgin bir sosyal etkileyici endiistriyel
satin alma davranigi lizerinde 6nemli bir etmen olabilir (Garrett vd., 2006: 293;
Chang ve Ding, 1995: 277; Clark, 1990: 66). Dolayisiyla, endiistriyel satin alma
kararim etkileyen bilgi kaynaklarinin da kiiltiirel farkliliklardan etkilendikleri
diisiiniilebilir. Ornegin, Hofstede nin kiiltiire] ayirim boyutlarindan biri olan
toplulukguluk boyutuna goére, topluluk¢ulugun yiiksek oldugu kiiltiirlerde
kisilerarasi iletisim araglarina daha fazla 6nem verilmektedir. Dolayisiyla bu tiir
iilkelerde faaliyet gosteren firmalarin kisisel, ticari bir bilgi kaynagi olarak
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smiflandirilan kisisel satis1 daha yaygin olarak kullanacagi disiiniilebilir (Fam
ve Merrilees, 1998: 246). Diger bir o6rnek Boisot’un (1986) bilgi tiirleri
siniflandirmasindan verilebilir. Buna gore, toplumlarda bilgi akisi, bilginin
kodlanma ve yayillma diizeyine goére degisiklik gostermektedir. Bilginin
kodlanma ve yayilma diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda kisisel olmayan
bilgi kaynaklarinin daha fazla kullanildig1 sdylenebilir.

Bu ¢ergevede caligmanin amaci, endiistriyel pazarlarda kullanilan bilgi
kaynaklarimin ulusal kiiltiirlere gore farklilik gosterip gostermeyeceginin teorik
olarak incelenerek bazi Onermelerde bulunulmasidir. Elbette “kiiltiirel
farkliliklarin endiistriyel alicilarin kullandigi bilgi kaynaklar1 tizerinde etkisi
vardir” seklindeki bir yargiya ulagilabilmesi i¢in mikro diizeydeki diger
faktorlerin etkisinin en aza indirgendigi kiiltiirlerarast ampirik c¢alismalara
ihtiyag vardir. Ancak bu c¢alismanin, olasi etkilerin teorik olarak ortaya
konulmas1 agisindan yol gosterici nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

1. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA KULLANILAN BILGI
KAYNAKLARI

Firmalarin kullandiklar bilgi kaynaklari, farkli satin alma durumlarinda
ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri onlara saglayan kaynak ya da kaynak setidir
(Brossard, 1998: 41). Orgiitsel satin alma siireci modellerinde bilgi toplama ve
bilgi kaynaklar siirecin ilk asamalarinda ve siirecte gerek bireysel gerekse grup
kararlarini etkileyen bir unsur olarak yer almaktadir (Sheth, 1973:52; Webster
ve Wind, 1972:12; Choffray ve Lilien, 1978:20). Ornegin Sheth (1973:50)
endiistriyel satin alma davranist modelinde bilgi kaynaklarini satis elemani,
fuarlar ve ticari sovlar, dogrudan posta, basin, dergi reklamlari, profesyoneller
ve ticari toplantilar, ticari haberler ve agizdan agiza iletisim olarak
siralanmaktadir. Modele gore bu bilgi kaynaklarindan edinilen bilgiler satin
alma biriminin algilarin1 ve beklentilerini etkilemektedir.

Sonraki yillarda yapilan c¢alismalar endiistriyel bilgi kaynaklarinin
siniflandirilmast ve farkli satin alma durumlarinda kullanimlari iizerinde
yogunlasmaktadir (Dempsey, 1978:257; Jackson vd. 1987: 25; Brossard, 1998:
41). Siniflandirmalar agisindan bakildiginda literatirde en fazla kullanilan
siniflandirma Moriarty ve Spekman’m (1984:137) calismasinda yapilmstir.
Buna gore, bilgi kaynaklar1 ticari/ticari olmayan ve kisisel/kisisel olmayan
olmak iizere iki boyut temel alinarak dort baslik altinda toplanmaktadir (bkz.
Tablo 1).



242 Oznur OZKAN TEKTAS

Tablo 1: Endiistriyel Bilgi Kaynaklarimin Siniflandirilmasi

Kisisel Kisisel Olmayan
Ticari -Satig Elemanlart - Reklam
-Ticari Fuarlar - Dogrudan Posta
- Internet*
Ticari Olmayan -Onceki Kullanicilar - Gazete Haberleri

- Ag1zdan Agiza lletisim | - Ticari Birlikler ve yayinlari

- Derecelendirme Kuruluslari

- Internet

*Internet kullanilma yontemine gére hem ticari hem de ticari olmayan bilgi kaynag1 olabilir.
Kaynak: Moriarty ve Spekman (1984)’dan uyarlanmustir.

Bir bilgi kaynagmin ticari olup olmadig iki sekilde anlagilmaktadir:
birincisi, bilgi kaynagi firmay1 temsil ediyor mu, ikincisi ise, firma bilgi
kaynag i¢in finansal harcama yapiyor mu? Eger bilgi kaynagi firmanin
temsilcisi konumundaysa ve firma bu bilgi kaynagi i¢in harcama yapiyorsa,
ticari bilgi kaynagi; diger durumda ticari olmayan bilgi kaynagi konumundadir.
Diger boyutun ayrimu ise, yiiz yiize iletisim kurulup kurulmamasiyla ilgilidir.
Eger yiiz ylize iletisim kurularak bilgi kaynagindan faydalaniliyorsa kisisel,
posta, basin, internet vs. gibi araglar yoluyla iletisim kuruluyorsa kisisel
olmayan bilgi kaynagindan sz edilmektedir.

Tablo 1’de Ozetlenen smiflandirma literatiirde bircok ¢alismada
kullanilmaktadir. Moriarty ve Spekman’in (1984:137) calismasinda Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)’nde yapilan uygulama sonucunda, 14 bilgi kaynagi
arasindan en fazla onem verilen ilk 3 bilgi kaynaginin ticari olmayan kisisel
bilgi kaynaklar1 oldugu goriilmektedir. Reklam ve Ticari fuarlar gibi kisisel
olmayan ticari bilgi kaynaklar1 ise 12 ve 13. sirada yer almaktadir. Ilging bir
sekilde satin alma departmanindan edinilen bilgiye verilen dnem son siradadir.

Leonidou ve Katsikeas (1997: 65) Kibris Rum Kesimi’nde uyguladiklart
caligmalarinda ihracatgt firmalarin  ihracat yaparken kullandigi bilgi
kaynaklarini incelemektedir. En fazla kullanilan bilgi kaynaklar kisisel iliskiler,
dis pazara yapilan ziyaretlerde edinilen bilgiler ve miisteriler olarak
belirlenmistir. Benzer sekilde Fransa, Irlanda, Isvigre ve Belgika’da uygulamasi
yapilan bir c¢alismada (Brossard, 1998: 41) da, Moriarty ve Spekman’in
kullandig1 boyutlar kullanilmakta ve bu iilkelerde genel olarak kisisel bilgi
kaynaklarina kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha fazla 6nem verildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Spesifik olarak ¢alismada en fazla 6nem verilen bilgi
kaynaklar1 diger firmalardan edinilen bilgiler ve miisteri ziyaretlerinden elde
edilen bilgiler olarak belirlenmistir.
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Tungalp (1999: 49), Suudi Arabistan’daki 67 firma iizerinde yaptigi
caligmasinda 7 kisisel olmayan 5 tane de kisisel bilgi kaynagin1 ve dnemlerini
incelemektedir. Calismada en ¢ok kullanilan bilgi kaynag: kisisel deneyimler,
Arap gazeteleri ile aile ve akraba iiyeleri olarak belirlenirken, en az kullanilan
bilgi kaynaklar1 ise satis elemanlari, dogrudan posta ve brosiirler olarak
belirlenmistir. Ancak, iilkeye 6zgii niteliklerden dolay1 radyo ve email bilgi
kaynaklar1 olarak ¢alismaya dahil edilmemistir.

Cavusgil (1984: 3) ABD’de ihracat¢i firmalar iizerinde yaptigi
calismasinda, sektorel yayinlar, raporlar ve diger firmalardan edinilen bilgilerin
en fazla kullanilan bilgi kaynaklar1 oldugunu tespit etmistir. Benzer bir ¢calisma
(Bodur ve Cavusgil, 1985: 5), Tirkiye’deki ihracatgi firmalar arasinda yapilmis
ve en fazla kullanilan bilgi kaynaklar1 dis pazara yapilan ziyaretler, firmanin
kendi yaptig1 pazar arastirmalart ve dis pazarlardan gelen ticari temsilciler
olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de yapilan diger bir ¢aligmada (Kavak, 2000:
143) kiigiik igletmelerin bilgi kaynaklarindan yakinlarin Onerilerine en fazla
onemi verdigi, fuarlarin ise ikinci sirada yer aldigi buna Kkarsin, kiigiik
isletmelerin sirasiyla ticari yayinlari ve yine fuarlari satin alma kararlarinda goz
oniinde bulundurduklar tespit edilmistir.

Literatiirde, kullanilan bilgi kaynaklarimin genelde ii¢ faktére gore
degisiklik gosterdigi gorilmektedir: Bireysel karar vericinin 6zellikleri (egitim,
yas, risk iistlenme vb. gibi), orgiitsel 6zellikler (biiyiiklik, sektor, karlilik, orgiit
tirti vb. gibi), satin alma tiirii (yeni, diizeltilmis, rutin satin alma). Ancak bilgi
kaynaklarinin kullanimi sadece bireye veya orgiite 6zgli mikro diizeydeki
ozelliklere gore degisim gostermeyebilir. Nitekim yukarida incelenen
caligmalarda farkli tilkelerde farkl bilgi kaynaklarina daha fazla 6nem verildigi
gozlemlenebilir. Kiiltiir, tilkenin ekonomik durumu gibi baz1 makro diizeydeki
faktorler de Orgiitlerin satin alma kararlarim1 verirken kullandiklar bilgi
kaynaklarini etkileyebilir. Calismanin izleyen kisimlarinda kiiltiirel farklilik
boyutlar1 ve yapilan ¢alismalar incelenerek konu ile ilgili bir takim énermelerde
bulunulacaktir.

2. KULTUREL FARKLILIKLAR VE KULLANILAN BIiLGI
KAYNAKLARI

Hofstede (2001: 9) kiiltiiri “bir grup iiyelerini digerinden ayiran ve grup
tiyelerince paylasilan ortak degerler butiinii” olarak tanimlamaktadir. Bir¢ok
aragtirmact  kiiltiirlerin  smiflandirilmasi  iizerinde ¢alismigtir. Bu  kiiltiirel
siniflandirmalar bir kiiltiirde beklenen ortalama davranislar1 temsil ettikleri igin
pazarlama yoneticilerinin miisterilerine iliskin genel bir kani/bilgi edinmelerine
yardimci olabilir niteliktedir. Bunlardan pazarlama arastirmalarinda en ¢ok
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kullanilan1 ve bilineni Hall’m (1976:55) “iletisim g¢ergevesi paradigmasi” ve
Hofstede’in (2001: 79-270) kiiltiirel boyutlaridir.

Hall (1976: 55), kiiltiirleri i¢inde bulunduklari iletisim yapilarina gore
“yiiksek baglamli” ve “diigilk baglamli” olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Bu
ayrim kiiltlirleri iki temel gruba aymrarak iletisimde sakli olan kodlarin
anlasilmasini saglamaktadir. Buna gore diisiik baglamh kiiltiirlerde (Ingiltere,
Almanya, A.B.D. gibi), gonderilmek istenilen bilgiler gonderen ve alic1 arasinda
gonderilen mesajin kendisinde bulunmaktadir. Dolayisiyla mesaj agik ve
detaylidir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde ise (Tiirkiye, Italya, Cin gibi), mesajin
kendisinde daha az ve detaysiz bilgiler vardir, mesaj daha kapalidir. Alict ve
gondericiler daha ¢ok kisisel iligskilere onem verirler.

Bu calismada da kullanilacak olan Hofstede’in kiiltiirel farkliliklar
modeli ise daha kapsamli bir ayrim yaparak, kiltirleri 4 farkli boyuta gore
siniflandirmaktadir. Hofstede’in  ¢aligmasi IBM  firmasinin 40 iilkede
116,000’den fazla calisanina uygulanmus, c¢alisanlarin ise iliskin deger ve
tutumlan arasindaki farkliliklar ise, ulusal kiiltiire atfedilmistir. Buna gore
kiiltiirler Bireycilik/ Toplulukguluk, Belirsizlikten Kaginma, Erillik/Disillik ve
Gli¢ Mesafesi boyutlar1 agisindan farklilagmaktadir.

Hofstede’in kiiltiirel farkliliklarmin  kullanildigi  bir ¢ok ¢aligma
demografik ve sosyo-ekonomik bir takim faktorlerin yanisira, tiiketici
davranisin1 incelerken kiiltiirel faktorlerin de calismalara dahil edilmesi
gerektigini gostermektedir (Clark, 1990: 66; Chang ve Ding, 1995: 277,
Laroche vd., 2005: 279). Arastirmacilar, pazarlamanin birgok alaninda kiiltiiriin
etkisi lizerine c¢aligmalar yapmustir: bunlar dagitim kanallari, iiriin
degerlendirmeleri, reklam, pazarlama karmasi elemanlari, boliimlendirme,
beklentiler olarak siralanabilir (Anderson, 1985: 7; Kohli, 1989: 50; Ueltschy ve
Ryans, 1997: 456; Griffith vd. 2000: 303; Bolton ve Myers, 2003: 108; Laroche
vd. 2005: 279).

Ornegin, Brilley ve Aaker (2006: 395) Amerika ve Cin’de uyguladiklar
caligmada tiiketicilere gonderilmek istenen bilgilerin farkli kiiltiirlerde farkl
algilamalarini incelemisglerdir. Sonuglar, Amerikalilarin daha ¢ok promosyon
odakl1 bilgi kaynaklarina (kazanilabilecek faydalari anlatan); Cinlilerin ise daha
¢ok korunma odakli (kaginilmasi gereken problemleri agiklayan) bilgi
kaynaklarina inandiklarini gostermistir.

Uluslararas1 endiistriyel pazarlarda yapilan bir ¢alismada (Rosenbloom
ve Larsen, 2003:309) Hall’in diisiik ve yiiksek baglam ayrimi kullanilmus;
kiiltiirel uzaklik arttik¢a faks, e-mail, telefon ve yazili dokiimanlarin uluslararasi
kanal partnerleri arasinda ne siklikla kullanildigi arastirilmis ve 60 firma ile
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ornek olay yapilmistir. Sonuglar, uluslararasi pazarlarda kanal {iyeleri arasindaki
iletisimde kullanilan bazi araglarin kullanim sikliginda kiiltiirlin anlamli bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Soyle ki, kiiltiirel uzaklik arttikga, kanal
iiyeleri arasinda faks ve telefon kullanim siklig1 artmakta ancak e-mail ve yazili
dokiimanlarda tam tersi sonucla karsilagilmaktadir. Bu ¢aligmalardan kiiltiiriin
kullanilan bilgi edinme kaynaklarinda farklilik yaratabilecegi sonucuna
ulagilabilir ve ¢aligmanin ilk dnermesi su sekilde gelistirilebilir:

Onerme 1: Farkl kiiltiirlere ait endiistriyel alicilarin kullandiklart bilgi
kaynaklar: farklilik gostermektedir.

Toplumlarin bilgiyi nasil kodladiklar1 ve nasil yaydiklar1 da, toplumun
kiiltiirel farkliliklarinin bir pargasi olarak ele alinmalidir. Boisot’un (1986: 135)
calismast bu ayrimi kodlanma ve yayilma diizeyine gore dort farkli tipoloji ile
aciklamaktadir. Toplumlarda yiiriitiilen ticari iligkilerin bu tipolojiye gore
farklilik gosterdigi belirtilmektedir (Sargut, 2001: 150). Buna gore, bilgi
kodlanmis ve yayilmis ise, piyasa; kodlanmis ancak yayilmamus ise biirokrasi,
kodlanmamis ve yayilmig ise klan, kodlanmamis ve yayilmamis ise tmar
mekanizmast gegerlidir (Boisot, 1986: 135). Bu mekanizmalarin o6zellikleri
incelendiginde, kodlanma ve yayilma diizeyi ile endistriyel pazarlarda
kullanilan bilgi kaynaklariin ticarilik ve kigisellik boyutlarinin ortiistiigi
sOylenebilir. Bilginin kodlanma diizeyinin yiiksekligi, bilginin yalnizca
kisilerarasinda iletilmesini degil, daha ¢ok yazili ve/ya basili hale getirilerek
kisisel olmayan bilgi kaynag1 haline getirilmesini ifade edebilir. Boylece bilgi
ne kadar kodlanmis ise, o kadar kisisel olmayan, ne kadar kodlanmamus ise, o
kadar kisisel olan bir kaynak olacaktir. Diger yandan, bilginin yayilma diizeyi
ile kodlanma diizeyi birbirleri ile iliskilidir. Bilgi ne kadar kodlanmissa, kitlesel
yayilma artmaktadir (Boisot, 1986: 139). Ticari bilgi kaynaklar1 da genellikle
(kigisel satis eleman1 harig) kitlesel bilgi akisi saglayan araglari igermektedir.
Buna karsin, ticari olmayan bilgi kaynaklar1 ile bilginin yayilmasi daha yavag
olabilir. Dolayisiyla, bilgi ne kadar yayilmis ise o kadar ticaridir denilebilir.
Ornegin, kisisel bilgiler ve deneyimler, kodlanmamis ve yayilmamis bilgi
smifinda ele alinmaktadir (Steyn, 2003). Hofstede’in kiiltiirel boyutlarinin
Boisot’un bu smiflandirmas: ile birlikte ele alinmasi, bilgi kaynaklarinin
kullaniminda kiiltiirleraras1 farklilasmanin daha net ortaya konulabilmesine
yardimc1 olacagi diistintilmektedir.

Calismanin izleyen kisminda, Boisot’un bilgi akigi siniflandirmasi
Hofstede’in kiiltiirel farklilik boyutlari ile birlikte daha ayrintili incelenecek, bu
boyutlarla ilgili yapilan dnceki ¢aligmalar da géz 6nlinde bulundurularak her bir
kiiltiirel boyut i¢in 6nermeler gelistirilecektir.
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Hofstede’in ilk kiiltiirel boyutu bireycilik/topluluk¢uluk boyutudur.
Toplulukguluk, bireylerin bir gruba dahil/ait olmasi ile ilgilidir. Bir ulusal
kiiltiirdeki  bireyler kendilerini bir gruba ait hissettiklerinde, yalniz
olduklarindan daha mutlu oluyorlarsa bu, topluluk¢uluk boyutunun baskin
oldugu bir kiiltiir anlamina gelmektedir (Garrett vd. 2006: 293).

Hofstede’e (2001: 209) gore orgiit buyikligii ile bireycilik arasinda
dogrusal bir iliskiden bahsedilebilir. Orgiitler biiyiidiikce, bireycilik artmakta;
toplumsalligin egemen oldugu orgiitlerde ise grup calismasi, grupga karar
verme, kisiler arasi iligkiler 6nem kazanmaktadir. Bu orgiitler ayn1 zamanda
daha geleneksel orgiitler olup; giivenlik, deneyim, egitim gibi unsurlar orgiit
tarafindan saglanmaktadir (Garrett vd. 2006: 295). Topluluk¢ulugun hakim
oldugu kiiltiirlerde yoneticiler ve ¢alisanlar bir aile olduklarini sdyler ve boyle
hissederler; birbirlerine her zaman sadiktirlar ve birbirlerinin ¢ikarlarmi
gozetirler. Yapilan islerde de kisisel iliskiler ve digerlerinin fikirlerini dinleme
on plana ¢ikmaktadir (Chang ve Ding, 1995: 277). Bu tip iliskiler 6zellikle
Japon tarz1 orgiitlerde goriilmektedir.

Bireysel olarak bakildiginda ise, toplulukcu iilkelerde tiiketiciler daha az
kitap, gazete okur daha fazla televizyon seyrederler, modern teknolojinin
kullanim1 daha azdir, is aradiklarinda arkadaglarina veya komsularina sorarlar.
Bireyci kiiltiirlerde medya birincil bilgi kaynagi iken, topluluk¢u kiiltiirlerde
sosyal iliskiler, ait olduklar1 grubun fikirleri birincil bilgi kaynagidir.
Dolayisiyla topluluk¢u bir kiiltiirde kisiler arasi iliskilere ve digerlerinin
fikirlerine verilen Onem artacak, bu noktada kisisel, ticari olmayan bilgi
kaynaklar1 6n planda olabilecektir. Aksine bireyciligin yiiksek oldugu
toplumlarda endiistriyel alicilar satin alma birimindeki diger kisilerin (grubun)
goriiglerini alma geregi hissetmeyebilirler.

Bireycilik/Toplulukguluk boyutuna iliskin 6nceki ¢alismalar, bu boyutun
bilgi kaynaklarinda farkliliklara yol agabilecegine iliskindir. Ornegin, bireycil
ve topluluk¢u kiiltiirlerdeki tliketicilerin hizmet beklentilerini olustururken
kullandiklar1 bilgi kaynaklarinin farklilagip farklilasmadiginin incelendigi bir
calismada (Laroche vd. 2005: 282) havayolu endistrisindeki deneyimli
miisteriler iizerinde uygulama yapilmis, sonuglar i¢sel bilgi kaynaklarinin
(kisinin hizmeti alabilmek i¢in gosterdigi c¢aba gibi) toplulukgularin
beklentilerini olusturmada daha Onemli bir rol oynarken, digsal bilgi
kaynaklarinin (agizdan agiza iletisim, firma tarafindan verilen sozler vb. gibi)
bireycilerin beklentilerini olusturmada daha 6nemli oldugunu géstermistir. Bu
caligma bireysel olarak miisterilerin toplumsal veya bireyci oldugunu dlgmiistiir.
Ancak, diger faktorlerin yamisira, miisterilerin beklentilerinin olusumunda
kullanilan bilgi kaynaklarinin farkliliklarinda kiiltiiriin de etkili olabilecegini
gostermesi agisindan énemlidir.
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Diger yandan, Laroche ve digerleri (2005: 285) yaptiklari c¢aligmada
bireycil ve toplulukgu tiiketicilerin hizmet beklentilerini sekillendiren bilgi
kaynaklarini algilamalarindaki farkliliklart incelemektedir. Yapilan yapisal
esitlik modellemesi sonucu, bireycilerin dissal bilgi kaynaklarina daha fazla
onem verdigi belirlenmistir. Bu galigma tiiketiciler {izerinde uygulanmig olsa da,
endiistriyel pazarlarda da bilgi kaynaklarna iliskin algilamalarin kiiltiire gore
farklilik yaratabilecegine iligkin ipucu saglar niteliktedir.

Fam ve Merrilees (1998: 246) calismalarinda kisisel satigsa verilen
onemin Hofstede’in topluluk¢uluk endeksine goére Avustralya ve Hong Kong’da
farklilik gosterip gostermedigini incelemektedir. Caligmada 681 perakendeciye
anket uygulanmig, Avustralya’nin Hong Kong’a gore daha toplulukgu oldugu
ve Avustralya’da kisisel satisa daha fazla 6nem verildigi sonuglarina
ulagtlmistir. Fam ve Merrilees’nin ¢alismasi bu g¢alismada da oOnerildigi gibi,
toplulukguluk boyutunun yiiksek oldugu kiiltiirlerde kisisel bilgi kaynaklarinin
kullaniminin daha fazla oldugu yargisini destekler niteliktedir.

Boisot’un bilginin kodlanma ve yayilma diizeyi ile ilgili
siniflandirmasini bireyci ve toplulukgu kiiltiirlerle bagdastiran g¢aligmasinda
Sargut (2001: 159) toplulukgu kiiltiirlerde bilgiyi kodlama ¢abalarinin bireycil
kiiltiirlere gore daha az oldugu ve toplulukcu kiiltiirlerde yiiz ylize iletisimin
yaygin oldugunu belirtmektedir. Boisot (1986) calismasinda Ornegin timar
mekanizmasinda kodlanmig ve yayilmamis bilginin hakim oldugunu
belirtmektedir. Kodlanmamis bilginin yiiz yiize iletisim disinda yayilmasi ¢ok
zordur. Bu zorluk ve bilgi eksikligi, belirsizlik ve riski arttiracagi igin kisiler
ortak deger ve normlari paylastiklar1 bildik kisilerden gelen bilgilere
giivenmektedir. Bu durum, Hofstede’in toplulukcu kiiltiirlerde komsu, arkadag
vb. gibi yakin kisilerin fikirlerine 6nem verme hadisesi ile birlikte ele
alindiginda, toplulukcu kiiltiirlerde, bilginin kodlanmadigi ve yayilmadigi
mekanizmalarda kisisel, ticari olmayan bilgi kaynaklarmin tercih edilecegi
sOylenebilir. Bu incelemeler 1s18inda caligmanin ikinci Onermesi asagidaki
sekilde belirlenmistir.

Onerme 2: Toplulukguluk diizeyinin yiiksek oldugu Kkiiltiirlerde
endiistriyel alicilarin kisisel, ticari olmayan bilgi kaynaklarina verdikleri 6nem
diger bilgi kaynaklarina verdikleri dnemden daha fazladir.

Incelenecek ikinci kiiltiirel boyut giic mesafesidir. Giic mesafesi,
orgiitlerde kisilerin algiladiklart gii¢ dagilimindaki esitsizlik iizerine kurulu bir
kavramdir. Soyle ki, eger orgiit ¢alisanlarindan daha gii¢siiz olan, daha giiclii
olana iliskin bir gii¢ esitsizligi algiliyorsa gii¢ mesafesinden sz edilebilir
(Hofstede, 2001: 83). Gii¢ mesafesi yiiksek veya diisiik olabilir, bunu ulusal
kiiltiir belirler. Yiiksek giic mesafesine sahip kiiltiirlerde toplumsal esitsizlik
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olagan karsilanir, sosyal normlara, otoriteye ve yaptirimlara biiyiik 6nem verilir;
kisilerin bilgisine degil yasina saygi gosterilir, nemli liderler genelde belirli bir
yasin iizerindedir. Orgiitsel ¢ercevede bakildiginda giic mesafesi daha ¢ok
orgiitsel otorite ve hiyerarsi ile ilgilidir. Gii¢ mesafesi yiiksek olan 6rgiitler daha
merkeziyetcidir, otorite tek bir merkezde toplanmaktadir; orgiit semalar1 daha
dik ve uzundur yani daha hiyerarsik bir yap1 sézkonusudur; kurallar daha yazili
ve daha belirli olsa da iligkiler kutuplasmis ve duygusaldir; orgiitlerde tatmin,
performans, verimlilik gibi kavramlara otoriter bir liderlik tarzi ile ulasilabilir;
yoneticiler iligkili olmadiklar1 satin alma kararina katilmazlar; rgiitiin en alt ve
en ist kademeleri arasinda biiyiik iicret farkliliklart vardir; bilgi paylasimi
hiyerarsi tarafindan kisitlanir; ¢alisanlara danisilmaz, yapacaklar is bildirilir
(Hofstede, 1991). Giig mesafesinin  oOrgiitlerde  karar verme ve
merkeziyet¢i/ademi merkeziyetgi orgiit yapilar ile iliskilendirildigi ¢alismalarda
(Hegarty ve Hoffman, 1990: 186; Nakata ve Sivakumar, 1996: 61), gii¢
mesafesi diizeyinin farkli oldugu iki farkli orglitte verilecek kararlar ve
kullanilan bilgi kaynaklarinin da farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Yukarida bahsedilen orgiit 6zellikleri Boisot’un simiflandirmasinda
biirokratik mekanizmalara denk gelmektedir. Biirokrasilerde bilgi tamamen
kodlanmis durumdadir ve giic mesafesinin yliksek oldugu, giice dayali resmi
yapilar kigisel olmayan bilgi kaynaklarimin kullanimimi destekler niteliktedir.
Ancak hiyerarsik yapilar ve yukaridan asagi dikey iletisim nedeni ile bilgi ayn1
zamanda kontrol altinda tutulan, yayilmamis bir yapiya sahiptir (Boisot 1986).
Dolayisiyla, bilginin yayilmamis olmasi, ticari olmayan bilgi kaynaklarinin
kullanimini beraberinde getirebilir.

Onerme 3: Giig mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde endiistriyel
alicilarin kisisel olmayan ve ticari olmayan bilgi kaynaklarina verdikleri 6nem,
diger bilgi kaynaklarina verdikleri 6nemden daha fazladir.

Belirsizlikten ka¢inma, Hofstede’in t¢iincii kiiltiirel farklilik boyutudur.
Belirsizlikten kaginma boyutu risk alma ile karigtirilmamalidir. Risk s6z konusu
oldugunda, matematiksel bir ifade ile, bir durumun olusma ya da olusmama
olasiligindan bahsedilirken, belirsizlik s6z konusu oldugunda bir olasilik s6z
konusu degildir (Hofstede, 1991). Bu boyut, gelecek ile ilgili belirsizlikleri
bireysel bazda teknoloji, kanunlar ve din gibi; orgiitsel bazda ise teknoloji,
kurallar ve ritiieller gibi kavramlarla kontrol altina almmaya galisilan bir
boyuttur. Bazi ulusal kiiltlirlerin belirsizlige tahammiilleri daha fazladir,
digerlerinin ise daha azdir. Belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik olan toplumlar
icin belirsizlik yagamin kaginilmaz bir gerg¢egidir (Money vd. 1998: 76). Bu tiir
kiiltiirler daha esnek ve uzlagmacidir, planlanmamis ve beklenmeyen durumlara
kars1 daha sogukkanhidir, dolayisiyla daha fazla risk alabilirler. Belirsizlikten
kaginma diizeyinin yiiksek oldugu Kkiltiirlerde ise Kkisiler digerlerine
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giivenmezler, yabancilar1 yonetici olarak kabullenmezler, her konuda degisime
direnirler, onlar igin farkli olan tehlikelidir. Orgiitiin kurallar1 vardir ve bu
kurallar1 bozmazlar, duygularini belli etmezler ve duygusal kararlar vermezler,
uzmanlara ve eksperlere inanirlar. Belirsizlikten kac¢inma diizeyinin diisiik
oldugu toplumlara gore daha az gazete okurlar ve daha az internet kullanirlar
(Hofstede, 2001: 145). Bu boyutun yiiksek oldugu durumlarda endiistriyel
alicilar c¢aligmakta olduklar1 tedarik¢iyi miimkiin oldugunca degistirmek
istemezler (Chang ve Ding, 1995: 277) ve uzmanlara giivenirler bu nedenle
tedarikgileri ile olan kisisel iligkilerine 6nem verirler dolayisiyla ticari-kisisel
bilgi kaynaklarina daha ¢ok 6nem verildigi sdylenebilir. Ornegin Japon kiiltiirii,
belirsizlikten kaginma diizeyleri yiiksek olan bir kiltiirdir ve Japonlar
tedarikgileri ile uzun siireli ve giivene dayali bir iliski gelistirirler ve
tedarikgilerini risk almamak amaciyla kolay kolay degistirmezler, dolayisiyla
agizdan agiza iletisim gibi ticari olmayan kisisel bilgi kaynaklarina dayanarak
tedarikgileri ile ilgili karar vermezler (Money vd. 1998: 78).

Boisot’un smiflandirmasi da, belirsizligin s6z konusu oldugu durumlarda
ticari, kisisel bilgi kaynaklarina énem verilebilecegini destekler niteliktedir.
Belirsizlik, bilgi eksikliginden kaynaklanmaktadir, ¢iinkii bilgi kodlanmamis ve
yayllmamis durumdadir. Bu nedenle olusan iletisim sinirlamalari, iletisimin yiiz
yiize yapilmasim1 zorunlu kilmaktadir (Sargut, 2001: 153). Dolayisiyla kisisel
bilgi kaynaklar1 tercih edilebilir. Yine belirsizlikten kaynaklanan giiven
eksikligi, orgiitte uzmanlara inanilmasini saglar, ¢iinkii bilginin yaygin olmadigi
durumlarda kisiler kendilerini tehdit altinda hissederler (Sargut, 2001: 180) ve
en iyi bilgiye sahip olana inanma ihtiyaci hissederler. Bu durumda da, kisisel
satis eleman1 veya teknik destek elemanlart gibi kigisel, ticari bilgi
kaynaklarinin kullanimini 6n plana ¢ikarabilirler.

Onerme 4: Belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu toplumlarda
endiistriyel alicilarin ticari ve kisisel bilgi kaynaklarina verdikleri 6nem diger
bilgi kaynaklarina verdikleri onemden daha fazladir.

Son kiiltiirel farklilik boyutu, erillik/disillik boyutudur. Is yerindeki
amaglara verilen 6nem ile ilgili yapilan ¢alismalar (Mottazi, 1986: 359; Gibson,
1995) kadinlarmn iligkiler, digerlerine yardim etme, fiziksel ortam gibi daha
sosyal amaglara 6nem verdiklerini; buna karsin erkeklerin ise kariyer, para,
rekabet gibi daha c¢ok egolart ile ilgili amaglara o6nem verdiklerini
gostermektedir. Hofstede (2001: 280) de buradan yola ¢ikarak ulusal kiiltiirler
arasinda da boyle bir farklilasma oldugunu belirtmekte ve dordiinci kiiltiirel
farklilik boyutu olarak Erillik/Disillik boyutunu belirlemektedir. Buna gore,
erilligin yiiksek oldugu toplumlarda grup kararindan ¢ok bireysel karar verme
on plandadir, kisisel basar1 ve gii¢ sahibi olma arzusu daha yiiksektir. Ornegin,
bu tiir kiiltiirlerde kisiler basar1 oranlarini arttirmak amaciyla satislarinda kisisel
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isteklere bagli olarak ayarlamalar yapabilirler. Ayrica bu toplumlarda daha
formal ve esnek olmayan o6rgiit yapilart mevcuttur (Nakata ve Sivakumar, 1996:
61). Bu oOzellikler Boisot’un “piyasa” yapist ile uyusmaktadir. Piyasa
mekanizmalarinda iligkiler kisisel degildir, kimlik ©nem tasimamaktadir.
Toplumsal degerler genelde ikinci plandadir. Her orgiit liyesi kendi amaglarinm
gerceklestirme yoniinde caba harcayabilir. Bu tiir yapilarda bilgi tamamen
kodlanmistir, kisisel bilgi aktarimi en az diizeydedir. Ayrica bilginin yayilma
diizeyi de yiiksektir, diger bir ifade ile tim aktorler bilgiye ulasabilmektedir
(Sargut, 2001).

Disilligin yiiksek oldugu Kkiiltiirlerde ise, grupga karar verme soz
konusudur ve kisi kendi isteklerine kars1 daha katidir, sorumluluk duygusu agir
basmaktadir dolayist ile satin alma durumunda miimkiin oldugunca degisiklik
yapmamaya ve duygusal kararlar vermemeye calismaktadir (Chang ve Ding,
1995: 277). Ayrica, Hofstede’e gore erilligin yiiksek oldugu toplumlarda
calismak i¢in yasanir, ¢alisanlar igin ig yerinin anlami giivenlik, {icret ve ilging
isler yapmaktir; yoneticilerin sert, karar verici, rekabetci olmalar1 beklenir; disil
toplumlarin aksine hizmet sektorii degil, iiretim sektorleri gelismistir ve fiyat
rekabeti fazladir. Bu toplumlarda reklamlara olan giiven de disil toplumlara
gore daha yiiksektir (Hofstede, 2001: 285). Dolayisiyla erilligin yiiksek oldugu
toplumlarda endiistriyel alicilarin ticari bilgi kaynaklarina daha fazla 6nem
verebilecekleri; disil toplumlarda ise paylasma, dostluk ve iligkiler daha énemli
oldugu i¢in kisisel ve ticari olmayan bilgi kaynaklarina verilen énemin daha
fazla olacag diistiniilebilir.

Kiltiirtin endiistriyel pazarlarda seg¢im kriterleri tizerindeki etkisinin
incelendigi bir ¢alismada (Chang ve Ding, 1995: 277) Erillik/Disillik boyutu
anlaml1 sonuglar vermistir: Cin ve Tayvan’daki 72 endiistriyel alicinin fiyat ve
dagitim kriterlerini algilamalar1 arasindaki farkliliklar incelenmistir. Caligmada
kiiltiirel farkliliklarin 6l¢timii i¢in iki ayr olgek kullanilmistir. Biri Hofstede’in
kiiltiirel farkliliklar1 belirleyen 6lgegi; digeri de Cin Degerleri Olgegi
(CDO)’dir. Calisma sonucunda Cin Degerleri 6lgeginin belirtilen iilkelerdeki
kiiltiirel farkliliklar1 daha iyi ortaya g¢ikardigi ve Hofstede’in boyutlarindan
erillik ile CDO’niin entegrasyon ve ahlaki disipline gére incelenen segim
kriterlerinin anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Onerme 5: Erilligin yiiksek oldugu toplumlarda endiistriyel alicilarin
ticari, kisisel olmayan bilgi kaynaklarina verdikleri Onem diger bilgi
kaynaklarina verdikleri 6nemden daha fazladir.
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3. TURKIYE’DE BiLGi KAYNAKLARININ KULLANIMI

Tirkiye, Hofstede’in kiiltiirel boyutlarina gore, giic mesafesi yiiksek,
toplulukcu, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek ve disil 6zellikler gosteren bir
kiiltiire sahiptir (Hofstede, 2001). Yapilan 6nermeler dogrultusunda, toplulukgu,
disil ozelikler gosteren ve belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu
toplumlarda kisisel bilgi kaynaklarimin yaygin olabilecegi sdylenebilir. Giig
mesafesinin yiliksek oldugu kiiltiirlerde ise, kisisel olmayan bilgi kaynaklarinin
daha Onemli olabilecegi Onerilmektedir. Tiirk kiiltiiriinlin Hofstede’in
caligmasini uyguladig yillarda (1973-1978 arasi), giic mesafesi yiiksek kiiltiirler
arasinda yer aldigi bilinmektedir (Hofstede, 1991: 87). Ancak, son 30 yil
icerisinde Tiirkiye’deki oOrgiit yapilarimin degistigi, biirokratik yapilarin
azalmaya basladig1, hiyerarsik olarak daha yatay orgiit yapilarinin arttigi,
dolayisiyla orgiitlerdeki giic mesafesinin giiniimiizde daha diisiik olabilecegi
diistiniilmektedir. Gii¢ mesafesinin azalmasi ise bu ¢aligmaya gore, yine kisisel
bilgi kaynaklarinin kullanimin1 destekler niteliktedir.

Ticari olma boyutu ile ilgili olarak, topluluk¢u, disil ve gii¢ mesafesi
yiiksek kiiltiirlerde ticari olmayan bilgi kaynaklarmin kullaniminin yaygin
olabilecegi onermesini destekler nitelikte, Tiirkiye’de de genel olarak, ticari
olmayan bilgi kaynaklarinin kullaniminin yaygin olabilecegi diisiiniilmektedir.
Ancak, belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu toplumlarda ticari
olmayan bilgi kaynaklarinin daha Onemli algilanabilecegi Onermesi de
yapilmigtir. Dolayisiyla herhangi bir kiiltiire 6zgii genellemelere gidilmeden
once, kiiltiirel boyutlarin tekrar, giinimiiz kosullarinda o6lgiilmesinin daha
giivenilir sonuglar verecegi diisliniilmektedir.

SONUC

Bu ¢alismada alici konumundaki firmalarin i¢inde bulunduklar kiiltiirel
ozelliklerin kullandiklari bilgi kaynaklarinin 6nemini etkileyebilecegi fikrinden
yola ¢ikilarak, ileride yapilacak kiiltlirleraras1 ampirik ¢aligmalar i¢in kavramsal
bir ¢ergeve olusturulmasi amaglanmaktadir. Tedarik¢i konumundaki firmalar
kisith  tutundurma Dbiit¢elerini  tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda
paylastirirken bir Oncelik izlemelidirler. Bu nedenle alict konumundaki
firmalarin hangi bilgi kaynaklarindan yararlanarak tedarikgilerin gonderdigi
mesajlara ulastiklarii ve bdylece satin alma kararlarii verdiklerini bilmeleri
gerekir. Orgiitlerin kullandiklar1 ve énem verdikleri bilgi kaynaklar1 bireysel ve
orgiitsel degiskenlerin yanisira, uluslar arasi is iligkilerinin yogunlastigi ve
kiiltiirel farkliliklarin daha iyi bilinmesi gereginin ortaya ¢iktig1 bir ortamda,
kiiltiir gibi sosyo-ekonomik bazi faktorlerden etkilenebilir. Yapilan literatiir
incelemesinde, bireysel ve/ya oOrgiitsel bazda bir takim unsurlarin yanisira
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kiiltiirin de bilgi kaynaklar1 iizerinde etkili olabilecegine iliskin ipuglari
yakalanmig; Moriarty ve Spekman’in siniflandirmasi, Hofstede’in kiiltiirel
farklilik boyutlar1 ve Boisot’un bilgi akisi siiflandirmasi kullanilarak olasi
farkliliklara iliskin 6nermeler gelistirilmistir.

Bilgi kaynaklarina verilen Oonemin kiiltiirlerarasinda farklilasabilecegi
bilgisi sadece tutundurma karmasi biit¢esinin etkin dagitiminda degil, genel
olarak wuluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin pazarlama
stratejilerinde kullanimi agisindan &nem tasiyabilir. Ornegin, aynmi bilgi
kaynaklarindan yararlanan firmalar bir pazar boliimii olarak diisiiniiliip onlar
icin farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Kiiltiirel farkliliklarin yanisira bilgi kaynaklarinin kullanimini etkileyen
bir ¢ok toplumsal unsur gelecek calismalarin konusunu olusturabilir. Ornegin
ilkenin gelismiglik diizeyi bunlardan birisidir. Geligsmiglik diizeyi sadece
ekonomik boyutuyla degil, toplam iiretim, saglik ve egitim harcamalari, politik
duraganlik, kullanilan teknoloji vb. gibi tiim boyutlar ile incelendiginde 6nemli
etkilerinin ortaya c¢ikabilecegine inanilmaktadir. Diger yandan ekonomik
gelismislik ile kiiltiirel boyutlar arasinda da bir iliski s6z konusu olabilir.
Ornegin, erilligin yiiksek oldugu toplumlarda ekonomik gelismislik en dnemli
ulusal amagtir; toplumsalligin yiiksek oldugu kiiltiirler ise, ekonomik olarak
daha az gelismis lilkelerdir. Bu iilkelerde orta sinif gelismemistir. Sehirlesme ve
modern teknoloji kullanimi daha azdir (Hofstede, 2001: 210). Bu iki faktoriin
birlikte etkisi de gelecekteki caligmalarin konusunu olusturabilir. Ayrica, bu
calismada ortaya konulmaya calisilan kavramsal yapi, belirtilen diger faktorlerle
birlikte kullanilarak, pazarlama ydneticilerinin kullanabilecegi bir stratejik arag
seklinde gelecek ¢alismalarda modellenebilir.
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