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Pazarlamada Kiiltiiriin Etkileri Uzerine Bir inceleme

Yunus BOLUKBASI*

(0V7
Kiiresel pazardaki tiiketici tutum ve aligkanliklart iilkelerin kiiltiirlerine gore sekillenmektedir. Kiiltiirel farliliklara
dayali olarak tutum, tercih ve aligkanliklarda meydana gelen degisimler, isletmelerin pazarlama programlarim
dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple toplumlar arasindaki inang ve deger yargilarinin belirlenmesi, ayrica
benzerlik ve farkliliklarin tespiti, kiiresel rekabet ortaminda isletmeler agisindan 6nemli olan hususlar arasinda yer
almaktadir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerini yaparken rasyonel bir sekilde karar aldiklarini belirtmelerine
ragmen, satin alma davraniglari incelendiginde, irrasyonel sekilde hareket ettikleri goriilebilmektedir. Bu sebeple
kiiresel pazarda rekabetci bir davranis sergileyebilmek ve bagartya ulasabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerin sunulacagt
kiiltiiriin 6zellikleri ¢ok iyi kavranmalidir. Bu calismada pazarlama ve kiiltiir iligkisi ele alinarak, kiiltiiriin
pazarlama iizerindeki etkilerinin ortaya c¢ikartilmas: amaglanmistir. Kiiresel pazarlardaki kiiltiirel farkliliklarin
incelendigi akademik arastirmalara da 6zellikle yer verilmistir. Arastirmada kiiltiiriin pazarlama ile olan iliskisi
incelenmis; teorik agidan ve uygulayicilara yonelik olarak, kiiltiiriin daha fazla dikkate alinmasina yonelik bir
farkindalik olusturulup, bir rehber sunulmaya g¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Pazarlama, Tiiketici, Kiiresel Pazarlar
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

A Study on the Effect of Culture in Marketing

ABSTRACT

In global markets, consumer attitudes and habits are shaped according to the cultures of the countries. Changes in
attitudes, preferences, and behaviour due to cultural differences directly affect the marketing programs of
businesses. For this reason, determining the beliefs and value judgments between societies; in addition, it is critical
to identify similarities and differences for businesses in the global competitive environment. Although consumers
state that they make rational decisions while making their purchasing choices, when their purchasing behaviour is
examined, it is seen that consumers behave irrationally. For this reason, to exhibit competitive behavior and
achieve success in global markets, the characteristics of the culture in which products and services will be
presented must be understood very well. This study has tried to develop a brief overview of the relationship
between marketing and culture. In the paper, the relationship between culture and marketing was examined; culture
has been tried to examine more theoretically and to guide practitioners.
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1. GIRiS

Diinya iizerinde birbirine yakin ve bir o kadar da uzak, farkl: kiiltiirlere sahip ¢ok sayida iilke ve toplum
bulunmaktadir. insanlarin yasadiklar1 dogal g¢evre; sergiledikleri tutum, davrams ve aliskanliklar
tizerinde dnemli derecede etkiye sahiptir. Yemek aliskanliklarindan, giyim ve moda tercihlerine; miizik,
film, dijital teknolojiler ve sosyal medya tercihlerinden, diinyay1 okuma ve algilama bi¢imlerine kadar
bir¢ok noktada farkli 6zellikler sergilenmektedir. Bu farkliliklar tiiketim tercihlerine yansimakta ve bu
yoniiyle pazarlama ve kiiltiir iligkisi ayr1 bir onem arz etmektedir. Hitap edilen pazar kesimi tiim
yonleriyle arastirilirken 6zellikle kiiltiirel degerler ve normlar da incelenmeli ve pazarlama programlari
bu gercevede ele alinmalidir. Calismada sirasiyla kiiltiir, kiiltiir ve boyutlarini ele alan teoriler, pazarlama
kiiltiir iliskisi ve kiiltliriin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkileri kavramsal olarak incelenmistir.

2. KULTUR NEDIR?

Kiiltiir kelime kokii olarak Latince “Cultura” kelimesinden tiiretilen Fransizca bir kelimedir. Fransizca
ve Ingilizce’ de “Cultura” kelimesi; medeniyet, irfan anlamlariyla beraber ayni zamanda iiretme,
gelistirme, yetistirme, ekin ve tarim gibi anlamlarda da kullanilmaktadir. Almanca’ da ise “Kultur”
seklinde yazilmakta ve benzer anlamda kullanilmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu’na gore “kiiltiir; tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitlin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan; insanin dogal ve toplumsal
gevresine egemenliginin Olcilisiinii  gdsteren araglarin  biitliiniidiir”  seklinde tanimlanmaktadir
(sozluk.gov.tr).

Kiiltiiriin Bilesenleri:
Dil
Kurumlar

Maddesel iiretim ve
o Sembolik iiretim seklinde simiflandirilmaktadir.

O O O

Kiiltiiriin kaynaklar1 ise Usunier ve Lee’ye gore Sekil 1°deki gibi siniflandiriimaktadir.

Sekil 1: Kiiltiiriin Kaynaklari

Kaynak: Usunier ve Lee, 2005, s.11
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Taylor (1903) kiltiirli; “bir toplumun iiyesi olan insamin zamanla kazandigi bilginin, sanatin,
inanglarin, ahlak ve yasalarin, geleneklerin, adetlerin ve yeteneklerin bir bileskesidir” seklinde
tanimlamaktadir. Hofstede kiiltiirii; “bir insan toplulugunun tiyelerini digerlerinden ayiran diisiinmenin
ortak bigimde programlanmasi” seklinde tanimlarken, kiiltiiriin bir 6grenme sonucunda ortaya ¢iktigini
ve bireylerin herhangi bir uyarictya karst kendi i¢ programlamasina goére cevap verdikleri bir durum
oldugunu belirtmektedir (Hofstede, 1976). Hofstede’ye gore kiiltiir, kalitsal degildir ve bireyin i¢inde
bulundugu sosyal ortam ile etkilesimi sonucunda olusmaktadir.

3. KULTURUN BOYUTLARI

Kiiltiir ve boyutlari, farkli bakis agilartyla farkli boyutlarda ele alinmis ve teorik acidan c¢ok gesitli
katkilar yaratilmistir. Bu konudaki temel ¢aligmalara asagida yer verilmistir.

3.1. Hofstede’nin Kiiltiiriin Boyutlar: Teorisi

Hofstede 1973 yilinda IBM isletmesinin 40 farkli iilkedeki 100.000 ¢alisan ile yaptig1 calismasinda
kiiltiirel farkliliklar1 kargilastirarak, kiiltiiriin boyutlarini su sekilde siniflandirmigtir.

1. Gii¢ Mesafesi (Power Distance)

2. Bireycilik / Toplumculuk (Individualism)

3. Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidence)
4. Erkeksilik / Kadinsilik (Masculinity)

5. Uzun Dénem Odaklilik (Long Term Orientation)

3.2. Hall’mn Kiiltiir Teorisi

Edward T. Hall’a gore kiiltiir, “actkca belirtilmeyen, derin bir yapida olan, tiim genel yargilardan ayrt
bir sekilde, bir kiiltiirii olusturan iiyeler tarafindan farkinda olmadan kurulan iletisimlerle ve miisterek
deneyimlerle yaratilmaktadir” (Hall, 1990, aktaran: Khanna, 2010).

Hall kiiltiirin boyutlarini; baglam, mekan (mesafe) ve zaman seklinde tige ayirmaktadir ( Hall ve Hall,
1990; Steers, vd., 2013). Ayrica Hall, kiiltiirii yiiksek ve diisiik baglamli olarak da ikiye ayirmaktadir.
Yiiksek baglamli kiiltlirlerde iletisimin gizli ve imali yollar1 kullamma yatkindir. Diisiik baglaml
kiiltiirlerde ise diisiincenin ozgiirce agiklanmasi fikri 6nem kazanmaktadir (Lustig ve Koester, 1999).
Ornegin; Japonya ve Suudi Arabistan gibi yiiksek baglamli iilkelerde ne sdylendigi kadar nasil
sOylendigi ve sdylenis bigimi de onemlidir. Diisiik baglamli iilkelerde ise 6rnegin Kuzey Amerikan
kiiltiirlerinde anlatilmak istenen bilgi agik¢a sdzciiklerde yer alir. Ornegin; Amerikalilar bir bireyin
gelisimi igin elestirilerini dogrudan ve resmi bigimde yoneltirken, Japonlar ise daha ustaca gizli
ifadelerle elestirilerini yoneltmektedir (Usunier ve Lee, 2005).

3.3. De Mooij’in Kiiltiir ve Pazarlama Goriisleri

De Mooij (2011)’e gore kiiltiir, “nesilden nesle aktarilan ve zaman zaman disaridan da etkilenerek
ogrenilen davranislarin biitiiniidiir . Standartlastirilmis pazarlama stratejileri isletmeler agisindan fayda
getirmemektedir. Bir¢ok pazarlama stratejisi ve reklam mesaji1 bir kiiltiire yonelik yapilirken, bir bagka
kiiltiirde etkili olamayabilir. Ciinkii kiiltlir tliketicilerin davramiglarini, tercihlerini ve algilarim
etkilemektedir.

Kiiltiriin boyutlar1; farkli ilkelerde driinlerin, paketlemenin, tasarimin, tiiketicilerin karar verme
siireclerinin, yenilik¢iligin, internet kullanimimin ve aligveris davraniglarinin farkhiliklar ile
aciklanabilir (De Mooij, 2015).

Bazi kiiltiirel farkliliklar {iriin gelistirme, konumlandirma, dagitim ve pazarlama iletisimi gibi tiim
pazarlama aktivitelerinde degisiklik gerektirir. Ornegin; Anglo-Saxon kiiltiirde alisveris en verimli
sekilde yapilirken, Asya iilkelerinin bir¢ogunda kiiltiirel olarak bu durum bir aile eglencesi seklinde
geemektedir (De Mooij, 2015). Bu duruma iilkemizde aligveris merkezlerinin o6zellikle sehir
merkezlerinde kurulmasi ve gida, kiyafet, oyuncak, banka subeleri, terzi, kuru temizleme ve ¢ocuk oyun
parklar1 gibi her ihtiyaci barindirmasi, bir Asya kiiltiirli 6rnegi olarak verilebilir.

Hofstede, Hofstede G.J. ve Minkov (2010)’un g¢alismasindan yola ¢ikarak reklam stilleriyle ilgili bir
kiiltiir haritas1 olusturan De Mooij, tilkeleri asagidaki gibi haritalandirmistir.
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Sekil 2: Reklam Stillerinin Kiiltiirel Haritasi

100
90 Yiiksek baglam, dolayh, diisik | Korea Diisiik baglam, sozlii, yazih,
| ispat, metaforlar, semboller, Japan dogrudaniliski kurma, ispat
kelimelerle oynama, estetik China P
. Germany
80 | ¢ Russia Belgium
UZUN .
DUNEM g9 + Singapore Czechia
QDAL Netherlands
® France
60 | HongKong b Austria Italy
Dolayh < Sweden i
50 ) India UK Dogrudan
Girsel . Spain Sozlit
KISA A Turkey - GreBece .
DONEM | 40 | ¢ Malaysia ~ Praz
ODAKLI « Finland
® Denmark
+ Thailand New Zealand
30 A Panama ¢ Chile o
Philippines ® USA
X Mexico .
20 | Dolayh, eglence, « El Salvador Argentina ® Australia
duygular, drama, 2 A
metaforlar, - Zimbabwe - Moroccod Ikna, kamtlama, vaka, dogrudan, Kisisel,
10 Colombia agresif satis, simdi al-sonra 6de
0
0 20 40 60 80 100

Toplumsallik Bireysellik

Kaynak: De Mooij, 2015, s.7
3.4. Tiiketici Kiiltiir Teorisi (Consumer Culture Theory) Arnould ve Thompson (2005)

Arnould ve Thompson (2005) son 20 yilda 6zellikle Journal of Consumer Research’de yayimlanan
makalelerde, tiiketimin sosyakiiltiirel ve deneyimsel &zellikleriyle temel teorik bilgi ve sorulara
odaklanarak; Tiiketici Kiiltiir Teorisini (Consumer Culture Theory) ortaya ¢ikarmustir.

Arnould ve Thompson (2005)’e gore Tiiketici Kiiltiir Teorisi; tiikketici eylemleri, pazar yeri ve kiiltiirler
arasindaki dinamik iligkileri ele alan bir teorik perspektifler kiimesidir, lakin biiylik bir teori olma
iddiasinda degildir. Tiiketici Kiiltiir Teorisi; tiiketici davranislarini, sosyokiiltiirel siireclerin ve yapilarin
asagidaki dort boyutunu inceleyerek aciklamaya caligmaktadir. Tiketici Kiiltiir Teorisi, homojen
kiiltiirel yapilar arastirmak yerine, kiiresellesme ve piyasa kapitalizmi sonucunda ortaya ¢ikan ¢esitli
anlamlarin heterojen olarak dagilimini ve g¢oklugunu arastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketici kiiltiirt,
yasanmis kiiltiir ve sosyal kaynaklar arasindaki iliskilerin ve anlaml yasam sekilleri ile bagli olduklar
sembolik ve maddi kaynaklar arasindaki iliskilerin piyasalar aracilifiyla gergeklestigi toplumsal
diizenlemeyi ifade etmektedir. Tiiketici Kiltlir Teorisi; dort temel alana ayrilmaktadir (Arnould ve
Thompson, 2005):

1. Miisteri kimlik projeleri; tiiketiciler kimlik arayan ve kimlik olusturan yapidadir ve pazarda
kimliklerini semboller kullanarak anlatirlar.

2. Pazaryeri Kkiiltiirleri; tliketiciler kiiltiir tireten varliklardir ve pazar yerindeki tiiketim
kiiltiirini nasil sekillendirmektedir?

3. Tiiketimin sosyal ve tarihsel modelleri, drnekleri; tiiketim toplumu nedir? Ozellikleri-sosyal
tabaka, etnik koken, cinsiyet vb., nelerdir ve toplum nasil siirmektedir?

4. Kitlesel medya ideolojileri ve tiiketicilerin yorumlar (Ticari medya tiiketimle ilgili hangi
normatif mesajlar1 iiretmektedir? Tiiketiciler bu mesajlar1 nasil anlamlandirmaktadir ve
hangi tepkileri vermektedir?

Tiiketici Kiiltlir Teorisi; grup i¢i dinamikleri inceler ve gruba odaklanir. Toplumun daha biyiik
yapilarinin grubun tiiketim davranmigi {izerindeki etkileri gibi konularla ilgilenir. Bu nedenle,
sosyolojinin, yasam tarzinin analizi seklinde diisiinebilir. Tiiketici kiiltiir teorisi, yasam tarzlarini biiyiik
bir sosyal makinenin parcasi olarak goérmekte ve herhangi bir parganin kaldirilmasi durumunda,
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makinenin tamamini etkileyen birgok parganin da etkilenecegi gorlisiinii savunmaktadir. Oysa yasam
tarzi segmentasyonunu geleneksel olarak inceleyen VALS2 gibi calismalarda birbirine benzer deger ve
bireyler incelenir, benzer tiiketici davranislar: sergiledigi sonucuna varilir. Buna gére VALS2, dogru bir
tipolojidir ve teoriden ziyade gergek bir siniflandirmadir (Ahuvia vd., 2006).

Ahuvia vd.’ne gore (2006), geleneksel segmentasyon ile Tiiketici Kiiltiir Teorisi kiyaslandiginda
goriilen 5 temel farklilik Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 1: Geleneksel Yaklasim ve Tiiketici Kiiltiir Teorisi Agisindan Segmentasyonun

Karsilastirilmasi
Geleneksel Yaklasimlar Tiiketici Kiiltiir Teorisi
Daha 6z ve sadedir Daha fazla detay eklemektedir
Genel marka anlamlarina odaklanir Farkl1 tiiketiciler i¢cin marka anlamlarinin nasil farklilagtigini inceler
Kantitatif aragtirmalari destekler Kalitatif aragtirmalari destekler
Gruplari tanimlar ancak mensuplar belirsizdir  Cok yakin yagam gruplari belirler
Segmentasyon tanimlamaya ydneliktir Teori gelistirmeye yoneliktir

Kaynak: Ahuvia vd. 2006, s.33

4, PAZARLAMA VE KULTUR ILiSKIiSi

Pazarlama faaliyetleri siirekli de@isen bir cevrede yiiriitilmektedir. Ozellikle kiiresellesmenin ve
teknoloji alanindaki gelisimlerin de etkisiyle daha hizli gelisen bir ¢evrede yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri, isletmelerin dzellikle {izerinde durmas1 gereken cok dnemli bir yer tutmaktadir. Isletmeler
acisindan kontrol edilemeyen, dogrudan ya da dolayli olarak etkilenilen s6z konusu degiskenler;
cevresel degiskenler olarak adlandirilmaktadir.

Pazarlama ¢evresi; makro ve mikro bilesenlerden olusan dinamik bir yapidadir. Kotler vd. (1999)’a gore
makro ¢evre su sekilde siniflandirilmaktadir.

Makro Cevre:

=  Demografik Cevre

=  Ekonomik Kosullar

= Teknolojik Cevre

= Politik ve Yasal Cevre

= Rekabet

= Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre; toplumun temel degerlerine, tutumlarina, tercihlerine ve davraniglarina etki
eden olaylar ve kurumlardan olusmaktadir. Insanlar, inang ve degerlerini sekillendiren sosyal ve kiiltiirel
bir ¢cevre icerisinde yasarlar. Pazarlama agisindan bakildiginda kisilerin ortaklasa yarattig1 kiiltiir, ihtiyag
ve isteklerini belirlerken ayn1 zamanda isletmelere karsi olan tavirlarini da olusturmaktadir (Kotler vd.
1999).

Segall (1983)’e gore kiiltiir; insanlarin kimlik ve davramslarindaki yegane unsuru olugturmaktadir,
ayrica kiiltiirel degerlerle insanlarin tiikettikleri {iriinler ve aldiklar1 mallar degisiklik gosterebilmektedir
(Belk, 1984, McCracken, 1986, aktaran: Lindridge ve Dibb, 2002). Fakat degisen diinya ve gelisen
teknolojilerle beraber artik bir diinya insan1 kavrami ortaya ¢ikmakta ve farkli toplumlarda yasayan
bireylerin ortak kiiltiirel normlara sahip ¢iktig1 goriilebilmektedir (Brunton ve Eweje, 2010).

Ayrica toplumsal ve bireysel agidan 6nemli olan kiiltiir, isletmelerin is yapis bigimlerini de 6nemli
Olciide etkilemektedir. Webster (1993)’e gore kiiltiir; teknik, idari ve finansal anlamda is yapisi
etkileyerek verimlilik {izerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kiiltiir, isletme igerisindeki c¢alisan
davraniglarinda uyumu saglamakta (Gregory, 1983), isletmelerin dis ¢evreye uyum saglayarak
verimlilik artig1 yakalamasini desteklemekte (Scheneider, 1983), dzellikle yeni girilen pazarlardaki yerel
kiiltiiriin taninmasi, isletmelere nelerin yapilmasi ve nelerin yapilmamasi gerektigi konusunda yol
gosterici olmaktadir.
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5. KULTURUN PAZARLAMA FAALIYETLERI UZERINDEKIi ETKILERi

Levit (1983) “Piyasalarin Globallesmesi” c¢aligmasiyla; artik tlkeler ve Kkiiltiirler arasindaki
farkliliklarin unutulmasi gerektigini, ortak bir pazar olarak insanlar1 kiiresellestiren ortak tatmine
odaklanilmasi ve tek pazarlama karmasi ile hizmet verilmesi gerektigi fikrini ortaya atmistir. Ancak,
farkli goriiste olan Kotler (1988) ise pazarlamanin bir farklilasma oldugunu, onceliklere ve karliliklara
gore tiiketicileri farklilagtirmanin gerekli oldugunu savunmustur.

Douglas ve Wind (1987) de Levit ile karsit fikirde olduklarimi “Kiiresellesme Efsanesi” adh
makalelerinde su sekilde ifade etmektedir: “Tiim tiiketiciler homojen degildir, farkl kiiltiirlerin farki
talepleri mevcuttur. Ornegin; Coca Cola Giircistan’da soguk kahve, Nestle Ingiltere’'de dondurulmus
balik iiriinleri satarken, Fransa’'da bunun yerine sigir eti icerenler iirtinleri piyasa sunuyor”. Sonug
olarak Levit’in standartlagma felsefesi daha ¢ok iirlin odaklidir. Tiiketicinin tercihleriyle beraber diger
pazarlama karmas1 degiskenlerini g6z ard1 etmektedir. Bazi iiriinlerde uygulanabilir olsa bile biitiiniiyle
bir standardizasyon yerine, Douglas ve Wind adaptasyon uygulanabilirligini ifade etmektedir. Buradaki
adaptasyon, tiiketici tercihleri ve hitap edilen kiiltiir ile iirin ve hizmetlerin adapte edilmesi
gerekliligidir.

Dunn (2015)’e gore tiiketicilerin davranislar kiiltiir, alt kiiltiir, bolge, etnisite, aile ve bulunulan sosyal
siniftan etkilenir. Ayrica demografik, psikografik, yasam tarzi, bilgi, tutum, inanglar ve hisler
tiikketicilerin davraniglarimi etkilemekte ve pazarlamacilarin bu bilgilere ulasarak analiz etmeleri
gerekmektedir.

Tiiketiciyi anlamak i¢in kiiltiirel farkliliklar agisindan davranis teorilerini de incelemek gerekmektedir.
Usunier ve Lee (2005)’e gore tiiketici davranis teorilerine Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 2: Tiiketici Davranig Teorileri

Tiiketici Davrans Teorileri

Universal/Etic Spesifik / Emic
Tiiketici Universal Global Perspektif Etnik Tiiketim Perspektifi
Spesifik Alinan, ithal Perspektif Kiiltiirel Anlam Perspektifi

Kaynak: Usunier ve Lee, 2005, .86

Pazarlamada farkl kiiltiirlere satig yapilan uluslararasi pazarlama stratejileri uygulanirken kiiresellesme
kadar 6nemli olan bir diger nokta da yerellesmedir. Yerellesmede bir kiiresel strateji dahilinde, {iriinler
yerel kiiltiire gore iiretilmeli ve pazarlama iletisimi yerel kiiltiire uygun olarak tasarlanmalidir (Usunier
ve Lee, 2005).

Barthes kiiltiir ile ilgili olarak Mana ve ima (Denotation & Connotation) fikrini merkezine alan bir gériis
gelistirmis ve pazarlama faaliyetlerinde iletilen ii¢ tip mesaja dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir.
Bunlar; dilsel ileti, kodlanmig goriintiisel ileti ve kodlanmamig goriintiisel iletidir (Barthes, 1977).
Buradan hareketle farkli kiiltiirlerde yapilan pazarlama iletisimlerinde net olarak mesaja yani manaya
odaklananlar ile esas manadan ziyade imaya odaklanan kiiltiirlere farkli mesajlar iletilmeli, farkli
pazarlama iletisimi uygulanmalidir.

Farkli Kkiiltiirlere sahip pazarlama yoneticilerinin de verdikleri kararlar birbirinden ¢ok farkl
olabilmektedir. Pazarlama agisindan kiiltiiriin dnemi uluslararasi igletmelerin faaliyetleri noktasinda
daha ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Farkli {ilkelerde faaliyet gosteren isletmeler incelendiginde yapilan
arastirmalarda ti¢ farkli yaklagim ortaya ¢ikmaktadir (Beyer, 1993, aktaran: Sofyalioglu ve Aktas, 2001).

1. “Cokuluslu isletmelerin yonetimlerinde, hangi tilkede faaliyet gosterdiklerine bakilmadan
ulusal kiiltiirlerin etkili oldugunu 6ngoéren ayrigma yaklasimi (divergence)

2. Cokuluslu igletmelerin yonetiminde giderek endiistrilesmis iilkelerin degerlerini benimseyen
yerel tilke kiiltiirtiniin hakim oldugunu benimseyen benzesme yaklasimi (convergence)

3. Karsilikl etkilesim sonucu ortak bir degerler sisteminin olustugunu ve ¢okuluslu isletmelerin
evrensel denilebilecek ulusal kiiltiir ile yerel kiiltiirlerin bir karmas1 olan degerlerle yonetildigini
Ongoren yaklasim (crossvergence).”
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Narver ve Slater (1998), uluslararasi pazarlama agisindan kiiltiirel temelli davranigsal bir perspektiften
pazar uyumunu arastirdiklar1 calismalarinda; pazar uyumunu ii¢ davranigsal bilesen olarak
kavramsallastirmakta ve so6z konusu uyum organizasyon kiiltiiriiniin alicilarin degerlerine kuvvetli bir
sekilde uyulmasi sonucunda saglanmaktadir. Pazar uyumu asagidaki davranigsal bilesenlerden
olusmaktadir:

(1) Miisterilere Uyum,
(2) Rakiplere Uyum,
(3) Islevsel Koordinasyon.

Sharma vd. (2006) Asyali tiiketiciler iizerine yaptiklar1 arastirmada kiiltiiriin etkisini de iceren bir
kavramsal cergeve gelistirmektedir. Onceki arastirmalarda tiiketicileri segmentlere ayirmak i¢in daha az
faktor kullanilirken, arastirmacilar ilgili caligmalarinda toplamda dort faktorii ele almigtir. Farkli Asya
iilkelerinde yapilan arastirmalara gore, Asya'daki tiiketiciler arasinda kiiltiirel ve sosyal degerlerde
bir¢ok benzerlik s6z konusu olurken, sosyoekonomik yap1 ve yasam tarzi agisindan 6nemli farkliliklar
da goriilmektedir. Bu sebeple Sharma vd. (2006) ekonomik, sosyo-psikolojik ve kiiltiirel perspektiften
arastirmalar yaparak dort degiskenin yer aldigi bir kavramsal ¢ergeve gelistirmistir. Sosyal degerler,
yasam sekli, ekonomik statii ve kiiltiir, gelistirdikleri kavramsal modelde yerini almistir.

Shimp ve Sharma (1987) “Tiiketici Etnosentrizmi” kavramimi agiklayarak, ABD’deki tiiketiciler
iizerinde 17 soruluk bir 6l¢ek gelistirmistir. CETSCALE o6lgegi tiiketici etnomerkezciligi kavramiyla;
tiikketicilerin ve kurumsal alicilarin, yurtdisinda iiretilen iirlinlerle nasil i¢ ice gegctiklerini, kararlarinin
cesitli Onyarg1 ve hatalara nasil/neden maruz kalabilecegini anlamaya yardimci olmaktadir. Ayrica
aragtirma sonucunda son derece etnomerkezci olan tiiketicilerin, yerli iirinlerin olumlu yonlerini
vurgularken, yabanci iirlinlerin 6zelliklerini azaltan bir egilim iginde, dnyargili tutumlara meyilli
olduklart goriilmistiir.

Gaur vd. (2015) Latin Amerikali tiiketicilerin ABD markalarini satin alma niyetlerini etkileyen ana
kiiltiirel faktorleri tanimlamak amaciyla kavramsal bir ¢aligma yapmustir. Tiiketicilerin kiiltiirel
yonelimlerinin, kiiltiir taassubu (etnosentrizm) ve yabanci hayranligini (xenocentrism) nasil etkiledigine
dair katkilar sunmaktadir. Arastirmaya gore Latin Amerikali tiiketicilerin ulusal 6zellikleri benzerlik
gosterse bile, homojen olmadiklart gercegi kabul edilmektedir. Uzun yillar ABD etkisine fazlaca maruz
kalan tiiketicilerin, ulusal Ozelliklerinin etkilendigi sonucuna varilmaktadir. Arastirmada yabanci
hayranligi “Xenocentrism” kavrami; Latin Amerikali tiiketicilerin davraniglarini yorumlamak ve
anlamak agisindan 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir.

Tiiketici diinyasindaki kiiltiirel anlam siirekli bir déngii halindedir. Once kiiltiirel olarak olusturulmus
tilketim mallarina ve daha sonra bu mallardan bireysel tiiketicilere dogru hareket etmektedir. Bu hareket
reklam ve moda sistemi gibi araglar vasitasiyla gergeklesmektedir. McCracken (1986) kiiltiirel anlamin
teorik agidan hareketini incelemekte ve Kuzey Amerika'daki tiiketici sisteminde kiiltiirel anlamin nerede
bulundugunu ve sistem igerisinde bir konumdan digerine hangi araglarla aktarildigini arastirmaktadir.
fgili arastirma tiikketim mallarina ydnelik kiiltiirel anlamin yapisi ve transferiyle ilgili teorik bir alt yap1
sunmaktadir. Kiiltiirel anlam kiiltiirel olarak olusturulmus diinya, tiiketici iyiligi ve bireysel tiiketim
noktasinda toplam {i¢ yerde konumlanmakta; ayrica reklam, moda sistemi ve tiiketici ritiielleri ise bu
konumlardan anlamin ¢ikarildigi ve konumlar arasinda aktarildigi araglar olarak tanimlanmaktadir.
Reklam ve moda sistemi, kiiltiirel olarak olusturulmus diinyada tiikketim mallarima anlam tasirken,
tiikketici ritiielleri ise tliketicinin yararina olan tiiketim anlamini tasimakta ve modern toplumlarda
kiiltiirel anlamin ydriingesini bu isleyis olusturmaktadir (McCracken, 1986).

Yeniyurt ve Townsend (2003) yeni iriinlerin kabuliinde kiiltiirel farkliliklar1 —arastirdiklari
calismalarinda Hofstede’nin kiiltiir boyutlar1 ve ikincil verileri kullanarak bir analiz gergeklestirmistir.
Aragtirma bulgulari; giic mesafesi ve belirsizlikten kaginmanin yeni {iriinlerin kabul edilmesinde engel
teskil ettigini gostermektedir. Bireyciligin, yeni iiriinlerin kabuliinde olumlu bir etkisi olurken;
erkeksilik / kadinsilik (masculinity) boyutunun belirgin bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmaktadir.
Levit (1983)’iin kiiresellesmede standardizasyon fikrine zit olarak, Jain (1989)’un standardizasyon ve
uyum arasinda bir denge olmasi fikri bu aragtirma sonucuyla desteklenmektedir. Calismada
kiiresellesme c¢aginda kiiltiiriin yeni iiriinlerin kabuliinde 6nemli bir faktér oldugu ve pazarlama
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programlar gelistirilirken sosyoekonomik faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir
(Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Park ve Lemaire (2012)’in hayat sigortalarinin gelismesinde kiiltiir faktoriiniin etkisini 6lgmeye yonelik
68 tlkeyi kapsayan 10 yillik bir periyodu igeren arastirmalarinda; iilkelerin ekonomik durumlari ve
ekonomi diginda kalan kiiltiirel degiskenlerin talebe olan etkisi arastirilmistir. Hofstede’ nin kiiltiir
boyutlar1 incelenirken ayrica kisi basina diisen gelir ve satin alma giicii paritesi, sehirlesme orani, egitim,
sigorta pazarindaki konsantrasyon, politik risk endeksi ve iilkelerin yonetim sistemi (dini temelli mi vb.)
degiskenleri de incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére drnegin; Hristiyan ve Budist degerlerin sigorta
talebine herhangi bir etkisinin olmadig1 goriiliirken, Islami inanglarin sigorta talebini olumsuz yonde
etkiledigi gortilmiistiir.

Udegbe vd.’nin (2012) Nijerya’daki 100 ¢ok uluslu sirket {izerinde yaptiklari aragtirmada, kiltiiriin is
uygulamalarini etkiledigini ve miisterilerin isletmeleri nasil algiladigina dair derin bir etkisi oldugunu
ortaya cikarmaktadir. Ayrica Nijerya’daki ¢ok uluslu igletmelerin kendi ana {ilkelerindeki orgiit
kiiltiiriini yatirim yaptiklar iilkede de siirdiirme egiliminde olduklari, bunun miisteri memnuniyeti ve
kurumsal performansa yansidig: ilgili arastirmada ulasilan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Peprah vd. (2017), 2000 ile 2017 yillar1 arasindaki; ‘kiiltiir ve uluslararasi pazarlama’, ‘kiiltiir ve kiiresel
pazarlama stratejileri’, ‘kiiltiir ve pazarlama stratejileri’ seklinde akademik arama sayfalarindan
ulagabildikleri makalelerdeki benzerlik ve farkliliklart ortaya ¢ikarmistir. Arastirmada kiiresel
pazarlama stratejilerinde kiiltiiriin 6nemli derece etki etti§i sonucuna ulasilmakta ve ¢ok uluslu
isletmelerin hizmet sunduklar yerel kiiltiiriin 6zelliklerini tanimalar1 ve buna gore pazarlama stratejileri
gelistirilmeleri 6nerilmektedir. Dil, din, gelenek ve degerler gibi kiiltiirel farkliliklar uluslararasi ve cok
uluslu isletmelerin pazarlama iletisimi, fiyatlandirma ve iiriin gelistirme siireglerine uyarlanmalidir.

Samaha vd. (2014) uluslararasi iligkisel pazarlama {izerinde kiiltiiriin etkilerini 6l¢tiikleri ¢alismalarinda,
Hofstede’ nin ¢alismasindan yola gikarak 6 kita, 36 lilke ve toplamda 47.864 iligkiyi iceren 170 ¢aligmay1
analiz etmistir. iliskisel pazarlama, miisterilere sunulan teklifleri farklilastirmay1 hedefleyen isletmeler
icin ¢ok giiclii bir stratejidir. Aragtirmadan elde edilen sonuglar, kiiltiirel boyutlarin, farkli iligkisel
pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirdigini, ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlama (WOM) ve farkli
iilkelerde performansin arttirilmasi amaciyla uygulandiginda miisteri iliskisinin etkinligini temelden
degistirerek, basarili sonuglar alindigini ortaya oymaktadir (Samaha vd., 2014).

Acar vd. (2011), kiiltiir ve pazarlama stratejileri {izerine yaptiklar1 kesifsel ¢alismalarinda, pazarlama
stratejilerinde karar tabanli yaklagim {izerine bir uygulama yapmaistir. Harvard vaka ¢aligmalarindan yola
cikarak 10 farkli senaryo gelistirilmistir. Senaryolar rekabetgi yaklasimlar ve mavi okyanus stratejisini
icermektedir. Calisma 20 farkli iilkeden 59 katilimciya uygulanmistir. Arastirma sonucunda isletme
yoneticilerinin pazarlama stratejisi tercihlerinin kiiltiirel boyutlarla yakindan iliskili oldugu sonucuna
vartlmigtir. Bireyci iilkelerden katilan yoneticilerin farklilasma stratejilerini tercih ettigi; uzun vade
yonelimli iilkelerden katilan yoneticilerin ise yerel pazara odaklandiklar1 ve yeni pazarlara agilmayi ise
zamana yaydiklari tespit edilmistir.

Son olarak diger ¢aligsmalardan farkli olarak Shu vd. (2017) ¢alismasinda uluslararasi ortak girisim (joint
venture) is birlikleri incelenmistir. Arastirmada Cin’de faaliyet gdsteren bir yerel ve bir yabanci ortagi
olan toplam 800 isletmeden 194’ii ile anket yapilmistir. Arastirmada uluslararasi ortak girigimin
karakteristik Ozellikleri ve gevresel faktorler dikkate alinarak ortaklasa rekabetin etkileri ortaya
¢ikarilmak istenmistir. Arastirma sonucunda Sekil 3’te goruldiigii gibi yerel ve yabanci ortaklar
arasindaki kiiltiirel uyumun daha diisiik oldugu durumlarda, ortak girisimin genel performansinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Kiiltiirel uyumun arttigi durumda ise performansin tam ters sekilde
diisiis egilimi gosterdigi arastirma sonuglariyla ortaya koyulmustur. Yazarlar tarafindan arastirma
bulgularini dogrulayan bir 6rnek olarak; Siemens ve Huawei uluslararasi ortak girigsimi gosterilmektedir.
Ortak girisim TD Tech., 2010 yilinda 3G’yi gelistirdi. Teknoloji sektoriindeki yiiksek tiirbiilans ve
yiiksek pazar biiyiimesi, soz konusu sektorlerde ortak girisimlere énemli faydalar saglamaktadir. TD
Tech. Cin’de ileri teknoloji uluslararasi ortak girisimler arasinda en dnde yer almaktadir (Shu vd., 2017).
Bu 6rnek de yiiksek diizeyde teknolojik tiirbiilansin oldugu bir sektorde diisiik kiiltiirel uyumun igletme
performansina daha olumlu katki sundugunun bir gostergesi olarak kabul gérmektedir.
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Sekil 3: Uluslararast Ortak Girigsimlerde Performans ile Kiiltiirel Uyumluluk, Sermaye Payz,
Teknolojik Tiirbiilans ve Pazar Pay1 Iliskisi

Uluslararasi Ortak Girisimlerde Kiiltiirel Uyumlulugun Daha Az
Oldugu Durumlarda, Ortak Girisimin Performans1 Daha Yiiksek

Olmaktadar.
6
5
4
3
2
1
, |
KULTUREL SERMAYE PAYI TEKNOLOJIK PAZAR PAYI
UYUMLULUK TURBULANS
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
6. SONUC

Kiiresel pazarlarda iilkelerin kiiltiirleri arasindaki farklar ve bu farklardan kaynaklanan tiiketici tutum
ve aligkanliklarindaki degisimler, pazarlama programini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle toplumun
inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi
kiiresel pazarlarda rekabet eden isletmeler agisindan son derece 6nemli bir konudur.

Tiiketicilerin rasyonel digiinerek karar aldiklarimi ifade etmelerine ragmen satin alma davraniglari
incelendiginde irrasyonel karar verdikleri bilinmektedir. Bu sebeple kiiresel pazarda basari i¢in hizmet
sunulacak kiiltiiriin 6zellikleri ¢ok iyi bilinmelidir.

Kiiltiirel farkliliklar1 detaylica inceleyen firmalarin basariy1 yakalamalarimin bir tesadiif degil, pazarlama
stratejilerinin dogru uygulanmasinin bir sonucu oldugu, hatali uygulama yapanlarin da bu hatalari
arastirirken kiiltiiriin 6nemini bir kez daha anladig1 yasanan 6rneklerle ortaya koyulmaktadir.

Bu ¢aligmada pazarlama ve kiltiir iliskisi incelenerek, teorik ve pratik yonden farkli bir bakis agisi
gelistirilmeye ¢alisilmigtir. Kiltiirel farkliliklarin incelendigi ve 6neminin vurgulandigi akademik
aragtirmalara da Ozellikle yer verilmistir. Arastirmanin uygulayicilar agisindan kiiltiirii daha fazla
dikkate almalar1 konusunda farkindalik yaratip bir rehber olacag: diisiiniilmekte, ayni1 zamanda teorik
bir ¢ergevede incelenmis olmasiyla da ileride yapilacak akademik ¢alismalar igin yol gdsterici olacagi
umulmaktadir.
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