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OZET

Global pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin basarisindaki en 6nemli faktor, hedef alinan dis pazarlarda,
ihtiyaclarin kargilanma big¢iminin ve talep edilecek mal ve hizmetlerin neler oldugunun bilinmesidir. Bu caligma,
global pazarlarda kiiltiirtin tiiketici davraniglarina etkisini ve isletmelerin basarisindaki 6nemini ele alan bir
aragtirma siirecinin birinci asamasi ve teorik kismidir. Bu c¢alismanin ikinci asamasi ise, Tirk ve Alman
tiiketicilerinin pazar gelenekleri, degerleri, algilama ve degerlendirme bicimleri ile tiikketim tercihlerini inceleyen bir
alan aragtirmasini kapsamaktadir

Arastirmanin birinci agamasini olusturan bu ¢alismada, degisik iilkelerden farkli kiiltiir 6rnekleri verilerek,
cokuluslu igletmelerin kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan pazarlama hatalar1 sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Global pazarlama, kiiltiir, cokuluslu isletmeler, tiiketici davranisi

ABSTRACT

Global companies try to know the ways of meeting the ‘distinctive’ needs and wants that determine the
goods and services demanded. This paper is an initial and theoretical part of a research project which points out the
effect of the culture on consumer behaviors in global markets and its importance on companies’ achievement. The
next study following this paper will include Turkish and German consumers in an empirical context to analyze their
market customs, values, perceptions, and consumption preferences. The importance of the subject was also stressed
out by giving different cultural patterns from various countries and global companies which have failured because of
ignoring cultural differences.

Key Words: Global marketing, culture, multinational firms, consumer behavior.
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1- GIRIS

1980’11 yillarin sonlarindan itibaren Dogu Bloku’nun ¢dkmesiyle birlikte, liberalizasyon
ve globalizasyon akimlari1 yoluyla diinyanin artik “tek pazar” haline doniistiigii tartismasiz kabul
edilmektedir (Svensson, 2002:574-583, Hillman, 2003). Globalizasyon akimi “smirsiz bir
diinya”(Eden ve Lenway, 2001:383-400, Ohmae, 1989:152-161) ortaminm giindeme getirmistir.
Global pazarlama faaliyetleri bu durumun dogrudan bir sonucudur. Global Sirketlerin
uluslararasi faaliyetlere girismeleri, yabanci olduklar1 degisik iilke ve bolge kiiltiirleriyle karst
karsiya kalmalarina yol acar. Uluslararas1 isletmelerin zaman zaman kiiltiirel farkliliklara
duyarsizliklar1 nedeniyle yaptiklar1 hatalarin biiyiikliigii géz Oniine alindiginda, bir isletmenin
faaliyet gosterdigi iilkeleri, kiiltiirleri, bu kiiltiirler arasindaki benzerlik ve farkliliklari
anlamasinin onemi daha acgik bir bigimde ortaya cikmaktadir. Yabanci iilkelerdeki birey ve
isletmeleri incelemis olan arasgtirmacilar, basarisizligin en 6nemli nedeninin degisik bir kiiltiir

icinde calismanin yol agtig1 sorunlar oldugu sonucuna varmislardir (Phatak, 1998:24).

Globalizasyon trendinin etkisini giinden giine daha cok hisseden giiniimiiz isletmeleri,
degisik Kkiiltiirlere sahip toplumlarin veya uluslarin kiiltiirel yonelimlerine uyumlu olarak
faaliyette bulunmayi zorunlu goérmeye baslamislardir (Yilmaz, 1999:38). Bu baglamda
isletmelerin pazar faaliyetleri ve stratejileri o anda iginde bulunduklart Kkiiltiiriin 68eleri
dogrultusunda sekillenme egilimi gostermektedir. Buradan hareketle bu calisma, global
pazarlarda kiiltiiriin tiiketici davraniglarina etkisini ve isletmelerin basarisindaki 6nemini ele alan
bir alan arastirmasinin teorik kismidir. Calismada, degisik iilkelerden farkli kiiltiir 6rnekleri ve
cokuluslu isletmelerin kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almamalarindan kaynaklanan pazarlama

hatalar ile ilgili 6rneklere yer verilmistir.

2- GLOBALLESME VE GLOBAL PAZARLAMA

Globallesme, son donemlerde sosyal bilimler literatiiriinde siklikla kullanilan ve
tanimlanma siireci devam etmekte olan bir kavramdir (Eden ve Lenway, 2001:383-400; Molle,
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2002: 161-172). Global sozciigiiniin yaklagitk 400 yili asan bir tarihi olmasma karsilik
globallesme kavrami 1960'larda kullanilmaya baglanmistir. 1980”1i yillardan itibaren de

kullanimu siklasmastir (icli, 2001: 163).

Entelektiiellerin, siyaset adamlarinin ve bilim c¢evrelerinin farkli tanimlamalar
getirdikleri, ABD Eski Baskani G.Bush'un "Yeni Diinya Diizeni", F.Capra'nin "Biiyiik Doniim
Noktas1", Laszlo'nun "Catallanma veya Yol Ayrimi", R.Garaudy'nin "Tarihin Kirillma An1",
F.Fukuyama'nmin "Tarihin Sonu" bi¢iminde adlandirdiklari bu donem (Turan, 1994: 3), aym
zamanda kiiltiirel tek diizeligi getiren, giic dengelerini degistiren, kiiresel politikalar1 iistiin

kilarak, kiiresel riskler ve kiiresel firsatlar1 da arttiran bir donem olarak nitelendirilebilir

Robert Reich' "Uluslarin Isi" kitabinda globallesmeyi soyle tanimlamaktadir. "General
Motors imalati bir Pontiac araba alan Amerikali, buna 10.000 $ 6demektedir. Bu 10.000 $’ in
3.000 $’1 rutin operasyonlar i¢in Giiney Kore'ye gitmektedir. 1.750 $ yiiksek teknolojiye dayali
materyaller karsiliginda Japonya'ya; 1.750 $’da model tasarimi caligmalar1 karsiliginda
Almanya'ya gitmektedir. Arabanin kiiciik parcalart icin Tayvan, Singapur ve yine Japonya'ya
giden miktar 400 $ dir. 250 $, reklam ve pazarlama etkinlikleri icin Ingiltere'ye; 50 $ veri
islemleri i¢in Irlanda ve Barbados'a gitmektedir. Sonucta, 10.000 $’1n 4000 $’dan daha az bir
miktar1 da Detroit'de bulunan iist diizey yoneticiler ve hisse senedi sahiplerine donmektedir.” Bu
ornek globallesmenin boyutunu ve dnemini belirtmekle kalmamakta; adeta bu kavramin tanimini
yapmaktadir. S6z konusu 6rnek tek basina, globallesmenin giiniimiizde kazandig1 boyutu, carpici

sekilde ifade etmektedir (Reich, 1991: 223).

Berger ise, (1997: 273) globallesmeyi 4 boyutta ele almaktadir. Birinci boyutta,
globallesmenin; ekonomik temelli bir siirecin kiiltiirel yiizii oldugunu belirtmektedir. Berger
“Davos kiiltiirii” olarak tamimladigi bu ilk yiizde, kendini “yuppie” hayat tarzi olarak gosteren bir
elit kiiltiiriine deginmektedir. ikinci boyutta globallesme, vakiflar, akademik haberlesme aglari,
sivil toplum kuruluslari, ¢ok uluslu orgiitler gibi olusumlarin unsuru olan bir kiiltiir bigciminde
yer almaktadir ve bu boyutu, Berger, “Faculty Club Culture” olarak isimlendirmekte, ¢evreciligi
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ve feminizmi buna Ornek olarak gostermektedir. Globallesmenin ii¢iincii boyutunu Benjamin
Barber’den odiing aldigi bir deyimle “McWorld Culture” olarak isimlendirmektedir. Bu
asamada, Amerikan {niversitelerinin sembol ve sloganlarimi tasiyan jean, tigort giymek,
Amerikan TV dizileri ve filmleri seyretmek, Amerikan fast foodlar tiikketmekle kendini gosteren
Amerikan damgali popiiler kiiltiir baskindir. Dordiincii olarak da; ¢ogulculuk, pazar ekonomisi
ve demokrasi yanlis1 bir soylemi basta Latin Amerika iilkeleri olmak iizere Dogu Asya iilkeleri,
Filipinler, Giiney Pasifik, Afrika, Dogu Avrupa iilkeleri ve simdi de Ortadogu iilkelerine yaygin

bir bicimde empoze etme yer almaktadir.

Globallesme kavraminin pazarlama bilimi igerisinde tartisilmasi, diger bir ifadeyle,
pazarlama karmasimin standardizasyonu kavraminin kismen veya tamamen pazarlamaya
literatiiriine girmesi 40 yillik bir siireci ifade eder (Kustin, 1993:5). Global pazarlama asil olarak
Theodore Levitt’in 1983 yilinda kaleme aldig1 “Globalization of Markets” makalesiyle birlikte
pazarlama alaninda ciddi bir sekilde tartisiimaya baslanmistir. Levitt’e gore diinya, insanlarin
aymi iiriinleri ve birbirine benzer yasam sitillerini arzu eden bir pazara doniismektedir ve bu
diinyada insanlarin benzerlikleri farkliliklarindan daha ¢oktur. Bu yaklasim cergevesinde biitiin
diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanmali, iilke ve birey farkliliklar1 gézetilmeden iriinler
iiretilmeli ve pazarlanmalidir. Global isletmeler, iilkeler ve kiiltiirler arasindaki farkliliklar
unutmali ve insanlar1 globallestiren ortak tatmin unsurlar1 {izerinde konsantre olmalidirlar

(Levitt, 1983: 98).

Kotler ise Levitt’in global pazarlama teorisine zit bir goriisle, 6nemlerine ve karliliklarina
gore tiiketici ihtiyaglarim ve markalan farklilagtirmak gerektigini, pazarlamanin tamamiyla bir
farklilagsma oldugunu, bu farkliliklar1 yok saymanin pazarlamanin temelini yok saymak olacagini

iddia etmektedir (Kotler, 1988: 97).
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3- KULTUR ve GLOBAL PAZARLAMA ACISINDAN ONEMIi

Kiiltiir terimi, bir toplumu karakterize eden ve onu diger toplumlardan ayiran sosyal iliski
ve davrams modellerini belirtmek icin kullanilir. Kiiltiir, lizerine bircok tanimin yapildigi
kavramlardan biridir. Bu kavram i¢in yapilan en eski tanimlardan biri, Tylor’in tamimlamasidir
(1871, McCort ve Malhotra, 1993; 235-269’dan alint1). Buna gore, kiiltiir, “bilgi, inang, sanat,
ahlak, gelenek gibi, bir toplumun iiyesi olmaktan kaynaklanan bicimde bireyin sahip oldugu
kompleks bir biitiindiir”. Bagka bir deyisle, bir grup insanin kendilerine 6zgii yasam tarzidir.
Kiiltiir, bireylerin yaptig1 seylerin bircogunu etkiler. Yapilan diyetlerin ¢ogu, yemek hazirlama
ve servis metotlari, evde ve toplumda kadinin ve erkegin rolleri, yatakta uyuma, sandalyede
oturma, bos zamanlar1 degerlendirme, titizlik, maddi kazanclar i¢in ¢alisma sekilleri gibi seylerin
hepsi kiiltiirel mirasin belirtileridir (Runyan ve Steward, 1989:151). Birey, belirli bir kiiltiire
sahip olarak diinyaya gelmez. Kiiltiir, dogumdan baglayarak sosyallesme siireci sonucunda
kazanilir. Bir Amerikali hamburger severek, bir Alman biradan hoslanarak, yada bir Cin’li pring

severek diinyaya gelmez; bu davrams 6zellikleri kiiltiiriin bir sonucudur (Phatak, 1988:26).

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle global pazarlar i¢in 6nem tasimaktadir. Ciinkii kiiltiir, diinya
tizerinde yoreden yoreye degismekte ve bu yoniiyle global pazarlamanin basarisini
etkileyebilecek bir nitelik tasimaktadir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal
ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini dogrudan etkileyici bir giice sahiptir (Akat, 1996:45).
Tiiketici davraniglarini etkileyen bir faktor olarak kiiltiir, toplumun cesitli kesimlerindeki tiiketici
davraniglarin1 analiz etmeye yardim eden Ogretilmis davranislarin, degerlerin, inanislarin ve
geleneklerin toplamidir. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumun iiyesi olan bireylere problemlerini
cozmek i¢in emirler, direktifler ve rehberlik yapan oneriler de sunar (Schiffman, Kanuk, 1983:

421).

Pazarlama siirecinde globallesmenin etkisinde kalan en 6nemli ¢evre degiskeni olarak

bilinen kiiltiir (McCort ve Malhotra, 1993: 235-269) isletmeleri yeni stratejilere zorlamaktadir.
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Kiiltiirdeki farklhiliklar isletmeleri dogrudan etkileyecek bir faktor oldugundan isletme bu
farkliliklan tespit edip, iiretim ve sunumlarim uyarlayabildigi dlciide global pazarlarda basarili
olacaktir. Bu nedenle global pazarlarda ¢apraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Boylece
iilke icindeki ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin ve hizmetlerin

tasarimi en etkili bir bicimde yapilabilir (Tek, 1999:198).

4- TOPLUMSAL KULTURUN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSi VE
YEREL KULTUR FARKLILIKLARI
Pazarlama, ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir faaliyettir. Uluslararasi pazarlamanin
ulusal pazarlamadan farkliligi pazarlama teknikleri ile ilgili olmayip, degisik {iilkelerin
birbirlerinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. insanlar ve onlarin tiiketim kaliplar1 genelde
birbirlerine benzemekle birlikte, global pazarlarin belki de en gii¢ yonlerinden biri tiiketicilerin
tercih, tutum ve davranislariyla ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan
mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini ¢ok belirgin bigimde etkilemektedir. Bu nedenle her
iilkenin gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davraniglart niifusun dil, din, 1rki, sosyal degerler
ve normlar1 (inanclar, caliskanlhik, disiplin, estetik, sanat, miizik vb.) global pazarlamada

ozellikle incelenmelidir (Akat, 2003:5).

Kiiltiirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar, global pazarlardaki faaliyetlerin
sonuglarin1 degistirebilme etkisine sahiptir. Gergekten global pazarlarda kiiltiiriin nemi, aslinda
genel olarak pazarlamada ¢ok Onemli bir faktdr olan ekonomik cevre ile karsilastirilmayacak
kadar biiyiiktiir. Ustelik bu konuda, ekonomik ¢evre ile ilgili kategoriler gibi, belirli 6rnekler
bulmak ve genellemeler yapmak giictiir. Ornegin, Almanlarla Fransizlarin ekonomik seviyeleri
benzer oldugu halde kiiltiirleri hayli farklidir. Bu nedenle de dis pazarlarin kiiltiirel yonlerini
belirlemek i¢in bir takim genellemelerden yararlanmaksizin, genis dlciide her toplumun ayr1 ayri

analiz edilmesi gerekir (Mucuk, 2000:300).
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Tiiketici davramglan giiclii evrensel bilesenlere sahip olmasina karsin kiiltiirel etkilere

aciktir. Tiiketici davranislarinda kiiltiiriin etkisi su konularda 6nemlidir (Yilmaz, 1999: 39);

o ihtiyaclar hiyerarsisi, genel kabul gormiis belirli kategorilere sahip olmasina karsin bu

kategorilerin icinin doldurulmasi tamamen kiiltiirel etkilere acik olmaktadir.

e Kiiltiire dayal degerler, 6zellikle bireyci-toplumcu yonelimler, satin alma davranigini ve

karar siirecini etkilemektedir.

e Degisik kiiltiirlere sahip toplumlardaki kurumlar tiiketici davramigini 6nemli Olgiide

etkilemektedir.

e Marka bagimliligi, miisteri sadakati, farkli olma istegi yada bundan kacinma, algilanan

risk ve risk alma davranis1 kiiltiirlere gore degismektedir.

Global pazarlarda kiiltiirel farkliliklar nedeniyle ortaya ¢ikan etkilerin irdelenmesinden
once, her toplumun ya da her iilkenin kendine 6zgii kiiltiirel dinamikleri oldugu ve bu nedenle
iilkeler arasinda Oonemli farkliliklarin ortaya c¢ikabilecegi beklenilmelidir (Benedict, 2001:36).
Asagida farkl kiiltiirlere sahip iilkelerin farkli tiiketim davranis1 ve aliskanliklar ile ilgili somut

ornekler verilmistir.

Fransiz erkegi kozmetik ve giizellik iiriinlerini Fransiz kadinindan neredeyse iki kat daha
cok kullamir. Alman ve Fransizlar Italyanlardan daha fazla Spagetti tiiketirler. Tanzanya da
anneler erkek cocuklarina ‘kel ve iktidarsiz olmasinlar diye’ yumurta yedirmezler (Kotler ve

Armstrong, 2000: 639)

Mor, Brezilyada 6liimii hatirlatmakta; beyaz renk ise alisilmigin tersine, Hong Kong’ta
cenaze merasimlerinde kullanilmaktadir. Misirda yesil renk kutsal sayilir. Bu nedenle her
ambalajin iizerinde bu rengin kullanilmasi pek hos karsilanmaz (Lapp,1983:4). ABD’de
Katolikler dinsel inan¢larindan dolayr Cuma giinleri et yememe davranislarindaki israrlar ile
uzun yillar restoran méniilerini etkilemislerdir. Vatikan’in bu kisitlamalar1 kaldirmasindan on
yillarca sonra bile, hala pek cok moniide Cuma giinii farkliig1 goriilir. Benzer sekilde
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Yahudilerin tatil donemleri, Avrupa’nin ve Kuzey Amerika’nin belli bash sehirlerinde satin alma
kaliplarini diizenli olarak etkilemektedir (Curry, 2002:61). Brezilyalilarin beyaz giyme egilimi
olmadigindan, Brezilya da bir deterjan icin beyazlik yaklasimim kullanmak diger iilkelerdeki

kadar anlaml olmayabilecektir (Jain, 1990:535).

ABD’de evlerde kullanilan ev tipi dondurucular Tiirkiye’de genellikle lokantalar
tarafindan satin alinmaktadir (Karafakioglu, 2005: 259). Yine ABD ‘de otomatik olma 6zelligi
tasiyan yeni mallara kars1 yiiksek bir kiiltiirel egilim vardir. Bu yiizdendir ki, elektrikli dis firgasi,
elektrikli bicak gibi iiriinler bu iilkede son derece cabuk bir kabul gorerek yayilma imkani
bulmuslardir. Oysa, Bati Avrupa da bu tiirden mamulleri talep etme egilimi nispeten daha

diisiiktiir (Sezgin,1992:22).

Japonya’da dort ve dordiin katlar1 ugursuz olarak goriildiiginden pek c¢ok iiriin besli
gruplar halinde satilr (Keller, 1996:151). Italya’da giindiiz vakti kapidan kapiya satis yapmak
onemli bir zorluktur. Bu iilkede, giindiiz evin erkegi olmadan kapiy1 bir yabanci erkegin ¢almasi

‘ahlaken rahatsizlik verici’ sayilir ( Berkowitz ve dig, 1994:28).

Mavi Hollanda’da disilik, isveg’te erkeklik semboliidiir. Bu renk, Hollanda’da ‘sicak’,
Isvec’te ise ‘soguk’ olarak kabul edilir. Tiirkiye de kadinlar Fransa’da ise erkekler yemek
pisirmeye diiskiindiir (Tek, 1999: 260). Kalite ve iireticiye giiven konusunda da farkl iilkelerde
farkli tutumlar s6z konusudur. Ornegin, Avustralya ve Giiney Afrika’da tuvalet kagitlarinin
iizerinde yeni ve kullanilmamis hammaddeden yapilmis oldugu yazar. Boyle bir sey Kuzey
Amerika’da soz konusu edilmez. Orada taninmis bir marka olmak kaydiyla tiiketicinin

aldatilmayacagi kanist yaygindir (Karafakioglu 2000: 31).

Yukarida kisaca agiklamis oldugumuz bu orneklerin, global kosullardaki pazarlama

bilinmesi gerekliliginin, basariy1 elde etmede kusku gotiirmez oldugudur.
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5- PAZARLAMA ETKINLIGINDE GLOBAL URUN STRATEJILERi VE
COKULUSLU SiRKET ORNEKLERI

Modern Pazarlama anlayisi tiiketici tatminini temel alan, bunun ic¢in sadece mevcut
mallar1 satma cabas1 yerine, hangi mal ve hizmetlerle tiiketicilere daha iyi hizmet verilip, kar
edilecegini belirleme yolunda pazar analizi, mamul planlama ve gelistirme calismalariyla
iiretime yon veren, uzun donemli ama siirekli kar getirici satis hacmine ulasmay1 hedefleyen; bu
amagla, satis sonras1 pazarlama faaliyetlerine de 6nem veren bir yaklasimi ifade eder (Zou ve
Cavusgil, 2002:40). Bu anlayista; iiretilmis mali, hareket noktasi alip, ne olursa olsun satma
cabasi olarak ifade edilebilecek satis anlayisindan tamamen farkli olarak, iiretim Oncesi baglayan
bir pazar faaliyeti s6z konusu olmaktadir (Mucuk, 2000: 11). Buna karsilik, globallesmeye
yoneltilen en biiyiik elestirilerden biri potansiyel arzin degisen talebe eslestirilmesinden cok,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 bir noktaya toplayan iiretim yonlii bir bakis acisina sahip

olmasidir

Cokuluslu sirketlerin mamul planlamasina iliskin sorunlar1 diger isletmelere kiyasla
oldukca karmagiktir. Ciinkii, ¢okuluslu isletmeler hangi iilkede, hangi mamullerin pazara
stiriilecegine, hangi mamullerde degisiklik yapilacagina ve hangi mamullerin iiretimden
vazgecilecegine iliskin kararlar vermek zorundadirlar. Cogu zaman, verilen bu kararlar diinyanin

lider ve en taninmis ¢okuluslu sirketlerini bile pazarda zor durumda birakabilmektedir.

Cokuluslu sirketler global pazarlara iiriin veya hizmet sunarken iki alternatif
yaklagimdan birini kullanirlar (Weerawardena ve dig, 2007: 294-306). Bu yontemlerden biri,
gidilen iilkenin (pazarin) istek ve gereksinmelerini tespit ederek bu tespitler 1s181inda o pazara
uygun, uyarlanmig mal ve hizmetler gelistirmek, digeri ise bu yaklasimin tam tersi olan, halen
iiretip pazarlamakta olduklar ¢esitli iirlin veya hizmetleri, dogrudan dogruya yeni pazarlara
sunmaktir. Literatiirde pazarlarin global boyut kazanmasi ve iletisim hizinin artmast gibi
nedenler sonucunda kiiltiirel farkliliklarin giderek azaldigi konusunda ©nemli g¢aligmalarin

varligi, miisteri gereksinimlerinin kismen belli bir standart igerisinde degerlendirilebilecegi
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fikrini giindeme getirmektedir. Ancak global pazardaki farkli ulus pazarlarinin kiiltiirel
yapilarindaki farklilik ¢ogu zaman buna imkan vermez. Bu durumda global isletmeler agisindan
yapilacak sey, kendi standart iiriinlerine ulusal kiiltiirel belirleyiciler dogrultusunda farkliliklar
kazandirmaya calismak olacaktir. Bu noktada, Engel, Blackwell ve Miniard’in (1993: 64)
“makro kiiltiiriin biitiin bir topluma iliskin degerleri ifade ettigi, mikro kiiltiiriin ise etnik, dini vb.
acilardan siniflandirilabilecek daha kisith bir gruba yonelik degerleri igerdigi” goriisii 6nem
kazanir Bu goriisten hareketle, standart (farklilastirilmamis) global pazarlamanin aslinda diinya
pazarlan icin bir “makro kiiltiirel dayatma® anlayis1 icerdigi, buna karsilik farklilastirilmis
pazarlama politikalarinin ise “mikro kiiltiirel uyarlama” anlayisini tagidigi gozlemlenebilir.
Nitekim global pazarlarda alternatif bir yaklasim olarak Levitt’in standartlastirnlmis pazarlama
stratejisinin var olmasinin yani sira, kiiltiirleraras1 benzerlik ve farkliliklarin da pazar

boliimlemesiyle basariyla yonetilebilecegi ileri siiriilmektedir (Erem ve dig, 2000:24).

Asagida cokuluslu sirketlerin gittikleri pazarlarda kiiltiirel farkliliklar nedeniyle

yasadiklar1 problemlerle ilgili ornekler verilmistir.

Corn Products: Corn Products Company, Knorr corbasimi 1960’larda Amerikan
pazarina sokmaya karar vermis ancak basarili olamamistir. Ciinkii, firmanin yaptifi pazar
arastirmas1 Amerikan tiikketicisinin Knorr’un tadim1 begendigini ortaya koymus ancak bagka bir
etkeni gozden kacirmistir. Amerikan ev kadiminin kullanmaya aligik oldugu corbalar sulu olarak
konserve kutusunda satiliyor ve cabuk bir 1sitma ile yenebilir hale geliyordu. Knorr ise
posetlerde kuru toz olarak satildigindan hazirlanmasi 15-20 dk aliyordu. Knorr’un tadini begenen
Amerikali ev hanimlart ¢orbay1 hazirlamak i¢in zaman harcamak istemediginden Avrupa’da

basarili olan bu iiriin Amerikan pazarinda ayn1 bagarty1 gosterememistir (Sezgin,1992:13).

Johnson&Johnson: Johnson&Johnson firmasi Japon pazarina siirdiigti pudrasini, ancak
orijinal kutusunu degistirerek basariya ulastirabilmistir. Japon anneler plastik kutuda iistten

serperek dokiillen pudranin etrafa sagilacagindan ve ozellikle tertemiz kiigciik evlerini
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kirleteceginden korkarak bu iiriinii 6nce satin almamislar, daha sonra firma iiriinii yass1 kutulara

koyarak iiriiniin pazardaki satis grafigi yiikselmistir (Labich, 1986: 44).

Helena Rubinstein: Helena Rubinstein, Amerika’da ¢ok basarili olan Every Night adl
sampuanim Isvicre pazarma siirdiigiinde biiyiik bir basarisizlikla karsilasmistir. Uzmanlar
basarisizligin nedeninin iki toplum arasindaki kiiltiirel farkliliklardan kaynaklandigi sonucuna
ulasmislardir. Yapilan arastirmalara gore, Amerikali kadinlar saglarimi daha c¢ok aksamlari
yikarken, Isvecli kadinlar ise tam tersine sabah saatlerini tercih etmekteydiler. Bu gercegi goren
firma uzmanlar1 hemen iriiniin adin1 Every Morning olarak degistirmis ve bu degisiklikten

hemen sonra sirketin satislarinda hizl bir artis goriilmiistiir ( Capital,1997:118).

S.C Johnson: Johnson’un tahta doseme parlaticis1 Japonya’da ilk pazara sunuldugunda
satis hacmi cok diisiik kalmistir. Japonlarin evlerinde ayakkab1 giymedigini goz ardi eden firma,
iriiniin icerigindeki mumun kaygan hale getirdigi zemin yiiziinden bir ¢cok kullaniciya zor anlar
yasatmistir. Uriiniin iceriginin degistirilmesi ve bu durumun giiclii bir tonda pazara duyurulmasi

ile birlikte iirtiniin pazar payinda belirgin bir artis goriilmiistiir (Solomon,1998:18).

3M: 3M firmasinin, Scotch Brite yer temizleme bezi Filipinlerde pek ilgi gérmemistir. 3
M’in iiretmis oldugu temizleme bezinin iistii sert fiber bir maddeden iiretilmistir. Yer temizligini
elleriyle degil ayaklariyla yapan Filipinli ev hanimlar1 baglangicta bu sert temizleme bezini satin
almay1 reddetmislerdir. Firma, temizleme bezinin iist kismim1 yumusak ve pamuklu bir hale

getirdikten sonra satiglarda artislar baglamis ve iiriin pazarda liderlige yiikselmistir

General Foods: General Foods Ingiliz tiiketicisi i¢in iiretmis oldugu siingerimsi yumusak
pastasini (Jell-O) Ingiltere’de tutunduramamustir. ingiliz tiiketicisinin biraz daha sert ‘gofretimsi’
kek formunda pastalar1 tercih etme aligkanliklari, s6z konusu iriiniin pazar performansini
etkilemistir. General Foods, bu gercegi fark edememis ve Ingiliz pazarinda biiyiik kayiplar iceren

bir siire¢ yasamistir (Kotler, 2000: 367).
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General Motors: Amerikan pazarinda biiyiik bir basar1 elde eden General Motors’un
Chevrolet “Nova” marka otomobili Pourte Rico pazarinda basarisizliga ugramistir. Sirketin
yapmis oldugu arastirma neticesinde “No va” isminin Ispanyolca telaffuz edildiginde “gitmez,

yiiriimez” anlamina geldigi anlasilmis ve ismi “Caribe” olarak degistirilmistir (Ricks, 1983:48).

Ford: Ford’un Brezilya ¢ikarmasi fiyaskoyla sonuclandiginda General Motors’un basina
gelenlerden ders almadigi ortaya ¢ikmistir. Sirketin “Pinto” marka otomobil reklamlari, Brezilya
halkina ulastiginda herkes biyik altindan giilmeye baslamistir Ciinkii “Pinto” Brezilya argosunda
“kiiciik erkeklik organi” anlamina gelmektedir. Ford hemen markasin1 “At” anlamina gelen

“Corcel’le degistirmek zorunda kalmistir ( Macro,1997: 59).

Coca Cola: Coca Cola 1920 den sonra Cin pazarina ilk girdiginde Coca Cola markasi
Cin alfabesindeki bir grup harfler gelistirilerek ifade edilmistir. Fakat bu harf grubu Cince’ye
cevrildiginde anlami “balmumu iribagi disleyin” anlamina gelmekteydi.  Firma, Uzun
ugraglardan sonra dil uzmanlarindan yararlanarak eski karakterlerin yerine yenileri bulmus ve
anlam “Mutluluk dudaklarmizda” olarak degistirilmistir (Snyder,1990:63). Coca Cola
Ispanya’da ise iki litrelik siselerini piyasadan kaldirmak zorunda kalmistir. Ciinkii pek ¢ok
Ispanyol tiiketicisinin evinde o biiyiikliikteki bir sisenin sigabilecegi buzdolab1 yoktur (Kotler,

2000: 367).

Campbell’s: Amerikan Campbell’s firmasi sebze ve sigir eti kombinasyonuyla
hazirlamis oldugu ve si1v1 halde hemen 1sitilip tiiketilecek bi¢imde iirettigi ¢orbalari, ¢corbanin ¢ok
sevildigi ve cok icildigi iilke olan, Brezilyada satamamistir. Sirketin daha sonra yapmis oldugu
arastirmada, Brezilyal1 hanimlar bu ¢orbay1 hazirlarken kendi emeklerini katmadiklarindan ve
corbanin kendi {ilkelerine ozgiin tatlarnn icermediginden bu iiriinii kendi corbalar1 olarak
gormediklerini ve corbayr servis ederken bunun kendi hazirladiklar1 bir corba olmadigi
mahcubiyetini yagamaktansa bu iiriinii satin almamay1 daha uygun gordiiklerini gostermistir.
Brezilya pazarindaki diger iki rakip firma olan Knorr ve Maggi hazir ¢orba iiriinlerini pazara
kuru halde sunmuslar, boylelikle Brezilyali ev hanimlar1 bu iiriinii hazirlarken kendilerine ait
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baharat ve tatlar1 ¢orbayr ekleme imkami bularak, her iki markay1 kendilerine daha yakin
hissetmislerdir. Bu nedenle Knorr ve Magi Brezilya pazarinda daha fazla tercih edilmistir
(Business Week,1981:66). Campbell, Japon tiiketicilerine pisirilmeye hazir kek karigimlarini
sundugu zaman milyonlarca dolar kaybetmistir. Ciinkii o donemlerde Japonya’daki evlerin

sadece % 3’iinde firin vardir (Kotler, Armstrong, 1992:483).

Generals Mills: General Mills, kek karisimi igerigini Japonya’da tanittiginda, bu
karisimlar Japon kadinlar tarafindan kafa karistirici bulunmustur. Bunu fark eden firma
yetkilileri, kek yapmanin pirin¢ pilavi yapmak kadar kolay oldugu mesajin1 vermisler, bu sefer
de Japon ev hanimlarin1 darnltmislardir. Ciinkii Japonlar piring pilavi hazirlamanin biiyiik bir

yetenek gerektigine inanmaktadirlar (Cateora, 1997: 492).

SONUC

Pazarlama faaliyetleri esas itibariyle insan psikolojisini etkilemeye yonelik oldugundan,
stratejileri ve uygulamalar da evrensel nitelikler tasimaktadir. Basar1 i¢in yapilmasi gereken, bu
strateji ve uygulamalarin gidilen iilkenin/pazarin 6zel kosullarina gore adapte edilebilmesidir. Bu
nedenle her iilkenin gelenek, gorenek, tutum, aligkanlik ve davraniglar niifusun dil, din, 1rki,
sosyal degerler ve normlar1 (inanglar, ¢aliskanlik, disiplin, diiriistliik, estetik, sanat, folklor,
miizik vb.) global pazarlama cergevesinde Ozellikle incelenmeli ve ‘“pazarlama politika ve
stratejileri” siirekli giincellenmesi gereken bu verilere gore gelistirilmelidir. Bu durum aym
zamanda pazarlama politika ve stratejilerinin tamamen dinamik bir nitelik tasimasi

zorunluluguna da isaret etmektedir.

Global pazarlarda iilkelerin kiiltiirleri arasindaki farklar ve bu farklardan kaynaklanan
titketici tutum ve aliskanliklarindaki farkliliklar, pazarlama programinin tiimii iizerinde dogrudan
etkilidir. Tiiketici davramislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi de
kiiltiiriin etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii, o {ilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesinde oldugu

kadar, algilanmasinda ve tiiketiminde de etkilidir. Bu nedenle toplumun inan¢ ve deger
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yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi global
pazarlarda rekabet eden isletmelerin pazar basarisi i¢in yerine getirilmesi gereken vazgecilmez
bir gorev niteligindedir. Kiiltiir faktoriiniin tiiketici davranmiglan {izerindeki belirleyici giicii
isletmeler tarafindan ihmal edildiginde, tiiketicilerin belirli pazarlama uyaricilarina verdikleri
belirli tepkiler de tam olarak agiklanamayacaktir. Ciinkii rasyonel diisiiniildiigiinde “ortaya
cikmasi beklenen tepkilerin” gerceklesmedigi ve hatta rasyonel olmayan tiiketici tepkilerinin
gelistigi bircok vaka bulunmaktadir. Bu bakimdan global pazarlamacinin gorevi, tiiketici
davraniglarinin rasyonellik boyutlarimi tartismak degil, sahip olduklar1 geleneklerin, inanislarin
ve degerlerin kisaca kiiltiirlin nasil bir davranis1 tetikleyebilecegini ©Ongorebilmektir. Bu
asamanin basariyla gerceklestirilmesi bir sonraki asamada basarili pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi i¢in temel kosuldur.
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