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KULTUR VE INANC FARKLILIKLARININ iISLETMELERIN TEMEL
PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKILERI"
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Ozet

Kiiresellesme ile birlikte yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi sonucunda, isletmeler bu pazarlara bir
sekilde ulagsma gabasi igerisine girmislerdir. Ancak her yeni pazarm, farkli 6zellik ve kosullarinin
mevcut olmasi, isletmelerin bu yeni ortamda tutunabilmek adina farkli stratejiler belirlemesini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda net olarak dillendirilmese de, bolgeler arasindaki kiiltiir ve nihayetinde dini
farkliliklar1, maddi olanaklar yaninda o bolgenin sartlarim belirleyen en temel hususlar arasindadir. Bu
caligmada kiiltiir ve inang farkliliklarinin tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarmi nasil sekillendirdigi ve

beraberinde de isletmelerin pazarlama stratejilerine bu tutumun nasil yansidigi degerlendirilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Cok Uluslu Sirketler, Din, Kiiltiir, Pazarlama Stratejisi

THE EFFECT OF CULTUR AND RELIGIOUS DIFFERENCES ON
BASIC MARKETING STRATEGIES OF CORPORATES

Abstract

As a result of newly emerged markets in concurrence with globalization, companies started to
show efforts to reach these markets. However, different features and circumstances of each new market
require companies to adopt different strategies in order to stay in this new environment. Even if it is not
clearly stated, in addition to financial potential, cultural and religious discrepancies are the main factors
which determines a region’s conditions. In this study, how culture and religion discrepancies shape the
consumption habits of consumers and how companies reflects this to their marketing strategies are
evaluated.

Key Words: Marketing, Multinational Corporations, Religion, Culture, Marketing Strategy

1. GIRIS

Giinlimiizde giderek onem kazanan kiiresellesme egilimleri dogrultusunda iletisim ve
ulagim teknolojilerindeki gelismeler, isletmeleri mamullerini i¢ pazar yaninda; uluslararasi
pazarlarda da satmalar1 hususunda zorlamistir. Bu gergeveden bakildiginda pazarlamanin
kapsami1 ve onemi geniglemekte ve isletmeler pazarlama faaliyetlerini uluslararasi pazarlama
faaliyetleri olarak degistirmek durumunda kalmaktadirlar. Bu baglamda uluslararasi
pazarlamanm 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama, isletme amaclarma ulagmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi ve

* Bu calismada; “Uluslararas1 Pazarlama Siirecinde Toplumsal Kiiltiir Ve Inan¢ Farklhiliklarinm, Isletmelerin
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dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk,
1994:282). Bu tanimlamadan hareketle uluslararasi pazarlamanm her iilke ekonomisi ig¢in ¢ok
onemli oldugu sdylenilebilir. Onceleri; ister gelismis, ister gelismekte olan iilkelerde olsun,
isletmeler uluslararasi pazara yonelmeyi pek tercih etmezlerdi ancak giiniimiizde bu egilimin
degiserek isletmelerin uluslararasi pazara daha ¢ok ydneldiklerini goriiyoruz. Onceden yurtigi
pazarlamanin yurtdis1 pazarlamaya gore daha kolay, daha giivenli olmasi isletmelerin
pazarlama stratejilerinde belirleyici olabilirken,  giinlimiizde bazi nedenlerden dolay1
isletmelerin ¢ogu uluslararast pazarlamaya yonelmek zorunda kalmislardir. Bu nedenler
arasinda, yurticinde yatirim firsatlarinin olmamasi veya az olmasi, talebin azalmasi, teror
olaylar1 gibi istenmeyen durumlarin yanmda uluslararasi pazarlardaki cazip firsatlarin
degerlendirilmesi gibi faktorler sayilabilir.

Isletmelerin bir tek pazarda faaliyet gdstermesi, olumsuz gelismelere sebebiyet
verebilir. Ornegin; Tiirkiye’deki isletmeler Kasim 2000 ve Subat 2001 yillarnda meydana
gelen ekonomik krizlerden sonra ciddi ekonomik sorunlarla yiiz yiize kalmiglardir. O yillarda
sadece i¢ pazarda faaliyet gosteren isletmelerin bircogu krizle birlikte piyasadaki talebin
gerilemesi nedeniyle kapanirken, bircogu da iflas esigine kadar siiriikklenmis ve kapasitelerini
azaltmak zorunda kalmislardir. Buna karsilik uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler i¢ pazarin daralmasi ile meydana gelen gerilemeyi dis pazarlarda telafi etme sansini
ellerinde bulundurmuslardir. Bu baglamda uluslararasi pazarlama isletmelerin kurulus
amaclarindan olan devamliligini saglamada 6nemli bir kozu biinyesinde bulundurmaktadirlar.

Uluslararasi pazarlamanin artan 6nemi ile birlikte, pazarlamada iireticilere gore tistiin
durumda bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin temel belirleyicisi olan kiiltiirel ve dini
faktorlerin de 6nemi artmaktadir. Tiiketicinin istem ve gereksinimleriyle iligkili oldugundan
dogal olarak yetistigi toplumdan, aldig1 egitimden, gelenek ve inanglar gibi kiiltiirel degerlerden
etkilenir. Bu noktada uluslararas1 pazarlamadaki farkli ¢evrelerden gelen tiiketicileri tatmin
etmek i¢in firmalarin pazarlama faaliyetlerinde iiriin ve hizmetlerinde kiiltiirel uyarlamalar
yapmalar1 gerekebilir. Bu baglamda pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma)
kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Buradan hareketle isletmelerin uluslararasi pazarlarda
yiriittiikleri isletme faaliyetlerinin basarili olabilmesinin temel formiilii uluslararasi pazarlara
uyum saglayabilmesine baghdir. Dis pazar yapilarmin sahip oldugu farkli karakteristiklerinin,
ozellikle kiilttirel ve dini faktorlerin dikkate alinmamasi veya ihmal edilmesi, yabanci firmalar
icin bu pazarlarda 6nemli kayiplara yol agacak diizeyde ciddi sorunlar teskil etmektedir.

Bu dogrultuda isletmelerin uluslararas1 pazara agilirken o pazarin kiiltiirel ve dini
degerlere baglh karakteristigini dogru anlamalari, tanimlamalar1 ve pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda gelistirmeleri gerekmektedir. Bu makalede isletmelere hedef pazar iizerinde
belirleyecekleri pazarlama stratejilerinde dikkat etmeleri gereken kiiltlirel ve dini degerlerin
pazarlama faaliyetlerine etkisi iizerinde durultulmaktadir. Dolayst ile de Onemli kaynaklarin
taranarak, bu kaynaklarin konuya dair ortaya koydugu bilgi, yaklasim ve degerlendirmelerin
kisa bir sentezi sunulmaktadir.

2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR BOYUTLARI

Kiiltiirler kendilerine has oOzellikleri, degerleri ve ulusal kiiltiir boyutlarma gore
smiflandirilirlar. “Uluslararast pazarlama c¢aligmalari, iilkeleri birbirinden aymran kiiltiirel
ozelliklerin benlik duygusu, kisisel alan, dil ve iletisim, yeme i¢cme aliskanliklari, zamana kars1
tutum, degerler ve normlar, inanglar ve tutumlar ve calisgma ve uygulama tarzlarindaki
farkliliklar oldugunu gostermektedir” (Harris ve Moran, 1987:190-195). Bu farkliliklar1 analiz
etmek ise uzun siireli gézlem yapmayla miimkiin olmaktadir. Kiiltiir boyutlari, ¢ok dikkatli bir
slire¢ icerisinde, ¢cok sayida degiskenin hesaba katilmasi ile istatistiksel veri indirgeme veya bir
baska deyisle bilgi 6zetleme metotlar1 ile yapilmakta ve not edilen detaylarin ince ince
hesaplandig tilkeler hakkinda belirli 6l¢iitler sunmaktadirlar (Mooij, 2004:31). Bu cercevede,
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toplumlar hakkinda kiiltiirel bilgiler veren ve kiiltiirleri sahip olduklar1 niteliklere gore
smiflayan kiiltiir boyutu ¢alismalarinin deneysel olmasimin 6nemi biiyiiktiir.

Son yillarda da bu tiir caligmalarin devam ettigi ve daha karmasik modellerin ortaya
koyuldugu goriilmektedir. Bu karmasik modeller, aslinda ¢ogu toplumda varligini siirdiiren
ortak sorunlarin ¢dézlimleri icin yapilan aragtirmalar1 kapsamakta, bireylerin ve gruplarin
davranislarin1 incelemekle beraber kiiltiirel diizey kavrami ile ilgili 6nemli bilgiler de
saglamaktadir. Kiiltiirel boyut analizi ¢aligmalar1 da bireylerin i¢inde yasamlarini siirdiirdiikleri
ve temel degerlerini ve hayata bakis agilarini belirleyen, toplumun bireyleri nasil etkiledigi ve
nasil meydana getirdigini yansitan bagimsiz istatistiksel verilere dayanmaktadir (Hofstede,
2001:29).

Asagidaki 6rneklerde de goriilecegi gibi kiiltiirel boyut analizlerini, kiiltiirler kiiresel
degerler baz alinarak smiflandirmak olarak da ele alinabilir. Kiiltiirleri siniflandirma ile ilgili
en yaygin olarak kullanilan boyutlar, incelenen toplumlarin ekonomik gelisim, gelismislik
dereceleri, kiiltiirleri, gelenekselden ¢agdas topluma dogru siralanmaktadir. Ornegin, diinya
toplumlar1 degerleri arastirmalarinin Onciilerinden, Ronald Inglehart vd. (1998:6), diinya
iizerindeki degerleri, iki temel diizeyde incelemistir:

* Geleneksel veya laik rasyonel olmak

* Hayatta kalma veya sosyal refah egilimi

Inkeles (1997:45-50) ise kiiltiirel boyutlar analizlerinde daha ¢ok sorunsal olgularin
iizerinde durmustur. Bu dogrultuda kiiltiirlerin ortak problemlerinin varligindan bahsetmis ve
bu sorunlari ii¢ ana baslik altinda toplamustir. Inkeles’e gore bu sorunlar:

* Otorite ile olan iliskiler

* Benlik kavrami

* Fikir catigmalari ile ortaya ¢ikan ikilemler ve bag edebilme yollar1’dir.

Bir diger ¢alismada Kluckhohn (1952:15) Giineybat:1 Amerika“da kii¢iik topluluklar
iizerinde yaptiklar kiiltiirel alg, kiiltiirel iliski ve kiiltiirel egilim arastirmalarinin sonucunda
bes temel deger yonelimleri oldugunu ortaya koymustur. Bu yonelimler:

« Insan dogas1 algisi(iyi ve kotii)

* Bireyin ¢evre ile olan iligkisi(boyun egme ve efendilik)

» Zaman kavrami (ge¢mis ve simdi)

* Cevreye kars1 yonelim(varolus ve faaliyet)

« Insan iliskileri yonelimi (hiyerarsik ve bireysel) olarak ele alnmustir.

Bu bes deger yonelimi daha sonra yine bu alanlarda kabul edilmis ve uygulanmistir.
Ornegin, bu yonelimleri yedi farkli iilkeye uygulayan Trompenaars, is ile ilgili degerler
hakkinda yedi kategorinin varligindan bahsetmistir (Trompenaars, 1993:20-30). Bunlar:

* Evrensellik- Belirli bir topluma bagli olma

* Basar1- Ovgii

* Bireycilik-topluluk¢uluk

* Duygusal-Notr

+ Ozel olma-yaygin olma

* Zaman yonelimi

* Doga yonelimi’dir.

Ancak Trompenaars’mm bu calismasi olumsuz elestirilere de maruz kalmistir.
Trompenaars’in ¢alismalarini inceleyen psikolog Peter Smith ve Bond (1996:231-264)’e gore
Trompenaars ¢aligmasinda bu degerleri iilkeler halinde ayr1 ayr1 ele almamistir. Ayrica tilke
skorlar1 halinde istatistiklere sahip olmayan Trompenaars'in ¢aligmasini istatistiksel olarak
bagimsiz bulmayan Smith ve Bond, s6z konusu calismanin tiiketim kiiltiiriinii anlamak i¢in
yeterli bir analiz olmadigini savunmustur (Mooij, 2004:32).

Bir bagka calismada da Antropolojist Edward Hall (1984:85-128) kiiltiir yapilarini
baglam, yer, zaman ve bilgi akis1 yoniinde birbirinden ayirmis ve bunlarin i¢cinde 6zellikle
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baglam kavraminin uluslararasi tiiketim kiiltiirinii anlamakta kullanilabilecegini belirtmistir.
Fakat Trompenaars gibi Hall da iilke skorlarini ayr1 ayr1 belirlememis olmakla birlikte Hall’in
caligmasinda o6zel bir onem verdigi baglam kavrammin Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
calismasindaki bireycilik ve toplulukguluk boyutuna oldukc¢a yakin oldugu géze ¢arpmaktadir.

Uluslararasi pazarlama agisindan bakildiginda kiiltiir boyutlar1 analizlerinin igletmelerin
pazarlama faaliyetlerine de katki saglayacagi goriilmektedir. Kiiltlirlerin kendine has degerleri,
ozellikleri ve davranig bigimleri olmasi pazarlama faaliyetini yiiriitenlere hedef kitlenin
gereksinimleri ve tiiketim aligkanliklar1 hakkinda bilgi verebilir. Ote yandan, isletmelerin
pazarlar arasi farkliliklar1 anlamak adina kiiltiirel bir bakis acisi gelistirmesini de saglar.
Isletmeler bu alanda yapacaklar1 calismalarla veya daha dnce yapilmis analizleri dikkate alarak
faaliyet planlarinda kullanabilirler. Ornegin, hedef kitlenin geleneksel veya rasyonel olma
arasindaki se¢imi ya da hayatta kalma ile sosyal refahi diisiinme egilimleri yol gosterici
unsurlardir. Bu noktadan hareketle isletmeler kim i¢in, ne pazarlayabilecekleri hakkinda fikir
sahibi olabilirler.

3. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINDE SOSYO-

KULTUREL FAKTORLERIN ONEMIi

Uluslararasi igletmeler i¢in hedef pazarlarda bulunan tiiketicilerin davranislar1 ve sosyo-
kiiltiirel degerleri ile ilgili olarak bilgi edinebilmek son derece donemlidir. Tiiketicilerin ve
tikketicileri etkileyen toplumun davraniglarinda istek ve ihtiyaglarindaki degismeler
tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamay1 amag¢ edinen uluslararasi isletmelerin bu degisime ayak
uydurmasini gerekli kilmaktadir (Giirgiin, 2001:69).

Uluslararasi isletmelerin uyguladiklari1 politikalar1 ve izledikleri stratejileri etkileyen
cok cesitli faktorler vardir. Kiiltiir ve din de bu faktorlerin en onemlileri arasinda yer
almaktadirlar. Ulkelerin sahip olduklari kiiltiirel ve dini degerlerdeki farklhiliklar farkli iilkelerde
faaliyet gOsteren g¢okuluslu isletmeleri olduk¢a giiclii bir sekilde etkilemektedir. Dil, dini
degerler, orf, adet ve gelenekler, aliskanliklar, ahlak ve gorgii kurallar1 gibi daha birgok faktorii
biinyesinde bulunduran kiiltiir ve din olgusu ve bu olgunun iilkeler arasindaki ayrit edici
birtakim 6zellikler tasimasi, ¢okuluslu isletmelerin faaliyetlerinde kiiltiirin genis bir bicimde
ele alimmasmi gerekli kilmaktadir.

Bu agidan bakildiginda, uluslararasi pazarlamanin giighii yanlarindan birisi, insanlarm
tercih, tutum ve davranislarmi belirlemede etkili olmasidir. Ulkelerin degisik kiiltiirlere gore
ayrilmasi, pazarlanan mal ve hizmetlerin ve bunlarin pazarlama yontemlerini etkilenmesinden
dolayidir.

Glinlimiizde teknoloji transferinde ve beraberindeki pek cok pazarlama siirecinde
kiiltiirin etkisi goze ¢arpmaktadir. Kiiltiir ve din, uluslararasi isletmeler arasindaki iliskilerde
bile etkili bir unsurdur. Bu nedenle uluslararasi isletmelerin hedef pazarlarda karsilasacaklar1
en biiyiik zorluklardan birisi de kiiltiir ve inan¢ farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Ayrica
gelisen teknoloji ve kiiresellesme egilimleri ile de bu farkliliklar kisa vadede degisebilmekte ve
yeni arz alanlarini ihtiyag¢ haline getirmektedir.

Bu baglamda tiiketici davranislarinda etkisi bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
neredeyse hepsi kiiltiir ve inancin etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii ve yaygin dini inanci, 0
iilkede iiretilen triinlerin belirlenmesinde oldugu kadar tiiketiminde de etkili olur. Bu yiizden
toplumun inan¢ ve deger yargilarmin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iiyeleri iizerindeki
etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gérevdir (Odabasi, 1986:153).

Uluslararas1 pazarlama yonetiminde tiiketicilerin satin alma tercihlerinde son derece
etkin bir rol oynayan sosyo-kiiltiirel unsurlar, kiiresellesen diinyaya ragmen her gecen giin daha
da onemli hale gelmektedir. Farkli yerel ve kiiltiirel 6zelliklere sahip olan tiiketicilere farkli
sekillerde etkileyen bu unsurlarin yeterli diizeyde analiz edilebilmesi gerekmektedir (Altunigik
vd., 2001:32).
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Pazarlama acisindan her toplumda gecerli olabilecek tiiketim aligkanliklarina su
ornekler verilebilir:

- Onceden kararlastirmadan birden bire davranimla satin alma sekli yaygimlasmaktadir.
-Topluma uyma istegi giderek gelismektedir. Baska kisilerce begenilme benimsenme giidiisii
giiclenmektedir. Bu nedenle televizyon, mobilya, giysi satiglar1 artmaktadir.

- Calisan kadmlarin eve ayirdiklar1 zaman azalmaktadir. Dolayisiyla mala bagli hizmetler ve
zamandan artirim saglayan mallar 6nem kazanmaktadir.

- Calisma disindaki zamanin ¢ogalmasi, c¢alisma siiresindeki kisalmalar, bos zamanlari
degerlendirme istegi artmaktadir. Miizik, resim, fotograf¢ilik, spor gibi ugraslar, kitap okuma,
turistik geziler yapma giderek yayginlasmakta dolayisiyla ilgili arag ve gereclerin iiretilip
pazarlanmas1 6nem kazanmaktadir.

- Gelirlerin artmasi, egitim ve kitle iletisim araglarindaki gelismeler, lilks yasam istegini
artirmaktadir.

Kiiltiirel ve sosyal benzerlikler ve farkliliklar uluslararas1 pazarlamada rol oynayan
faktorlerin basinda gelmektedir. Uluslararas1 pazarlamacilar igin kiiltiirel farkliliklarm tiriin
gelistirme, fiyat, reklam vb. gibi biitlin pazarlama siirecleri tizerinde etkisi vardir. Bu baglamda
uluslararas1 bir pazarlamaci 6nce kendi inang degerleri ve kiiltiiriinii daha sonra faaliyette
bulundugu iilkenin inan¢ degerleri, kiiltlirii, kiiltiirler aras1 farkliliklarin1 ve benzerlikleri ¢cok
iyi derecede analiz etmelidir.

Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar uluslararasi yoneticilerin is goriismelerinde farkliliklara
yol acar ki, bu da zaman zaman kirilmalara, kendini hakarete ugramig hissetme gibi olumsuz
durumlara ve yanlis anlamalara sebebiyet verebilmektedir. Ornegin Giiney Amerikalilar is
goriismelerinde birbirine ¢ok yakin oturmayi tercih etmektedir. Kuzeyliler geri ¢ekilmeye
calisirken Giineyliler onlara dogru yaklasmakta, sonucta ikisi de rahatsiz olmaktadir. Keza
Amerikali hemen ana konuya girerken Japonlar bunu hakaret edici bir davranig olarak
gorebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1993:476).

Sosyologlar bir toplumu incelerken bireylerin aligkanliklarin1 nasil incelerse,
pazarlamacilar da piyasada gecerli aligkanliklar1 iyi bilmelidirler. “Miisiiman mahallesinde
salyangoz satilmaz” diye bir deyim vardir. Pazarlamacilar da yerelin ihtiyaglari ve 6zelliklerine
gore pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmelidirler.

4. ULUSAL-YEREL KULTUR KAVRAMI VE ISLETMELER iCiN ONEMI

Ortak kiiltlir yapisina sahip topluluklarin belirlenmesi ve belirli ¢izgilerle birbirlerinden
ayirt edilmesi ¢ok kolay degildir. Bir diger sorun ise tek bir kiiltiir grubunun iginde bile biiyiik
oranda cesitlilik goriilebiliyor olmasidir. Bu ¢ercevede Hofstede (2004:30), ulus kavrami ile
toplum kavramlarmi birbirinden ayirmistir. Ona gore toplumlar sosyal kurumlar tarafindan
tarihsel bir akis igerisinde iiretilir ve organik baglar1 vardir. Bu baglamda ortak kiiltiir kavrami
uluslardan ¢ok toplumlarla alakalidir.

Ancak, cogu ulusun farkli alt kiiltiir gruplarin1 barmdirmasina ragmen, tarihsel bir
beraberlikle olusturulmus unsurlara sahip oldugu gercegi Hofstede nin bu goriisiine kars1 bir
antitez niteligindedir. Clinkii uluslarin sinirlar1 igerisinde bireylerin birbirleri ile olan iligkilerini
diizenleyebilecek nitelikte pek ¢ok etmen mevcuttur ve bu etmenler bireylere dolayl veya
dolaysiz bicimde etki edebilmektedir. Ulusal egitim sistemi, ulusal yaymlar, ulusal dil ve din
bu etmenlere birer 6rnektir (Mooij, 2004:30).

Kiiltiiriin evrensel mi ulusal m1 oldugu daayr1 bir tartigma konusu olabilmektedir.
Aydin’a gore “bir kiiltiir insanliga mal oldugu derecede evrenseldir ve yerel sinirlar igerisinde
ise ¢cevreledigi yore ile tanimlanir”. Uluslar1 asan bir bigimde bdlgesel ya da bu sinirlarin altinda
yerel olabilir (Aydin, 2003:22).

Bu cergevede, uluslararasi pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri siirdiiren ve halen
biiyiik ¢apta isletmelerin danigmanligini yapan Simon Anholt (2000:66) kiiltiirleri birbirlerinde
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ayirmada Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlarmi kullanmaktadir. Arnold’a goére (Anholt,
2000:67). Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 tam anlamiyla uluslararasi pazarlama yapan
isletmeler icin esine az rastlanir niteliktedir ve bu boyutlar bireysel karakterden ¢ok, gruplarin
ortak karakterleri hakkinda giivenilir, acik ve neredeyse milkemmele yakin genellemeler
icermesi itibariyle birer hazine degerindedir.

5. ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINE KULTUR VE DIN

FARKLILIKLARIN ETKIiLERI

Kiiltiir ve inang degerleri davranislarimizi ve bireyin ¢evre ile etkilesimi sonucu ortaya
koydugu yasam bi¢imini dogrudan etkiler. Kiiltiir, bireylerin diisiince ve davranis siireglerini
etkileyen yasantilarla ve gesitli tecriibelerle kazanilan ¢ok genis bir alanda ele alinir. Kiiciik
yaslarda yer almaya basladigimiz kiiltiirel yasantiya ilk olarak aile ile adim atariz. Bireyler
yasadiklar1 toplumda neyin dogru, neyin yanlis oldugunu, neyin kabul edilebilir veya neyin
kesinlikle kabul edilemez oldugunu, onaylanan yasam bi¢imi veya davraniglari neler oldugunu
ilk olarak ailede 6grenmeye baslarlar ve ancak bu sekilde toplumun paylastigi ortak degerlerin
Ogrenilmesi ve benimsenmesi miimkiin olabilmektedir. Aile i¢inde olusturdugumuz ve bizim
icin tamamen yeni olma 6zelligi tasiyan davraniglarimiz ve yakin ¢evremizden goriip 6rnek
aldigimiz veya 6grendiklerimiz, olusturdugumuz degerler ve inaniglarimizdaki rolii ile toplum
kiiltliriiniin en ufak pargasi olan ailenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kiiltiiriin ve inang degerlerinin hayatimizi ne kadar etkiledigini anlama ¢abasi, bireye
ayn1 zamanda sosyolojik bir farkindalik kazandirmaktadir. Ornegin, farkli iilkelerden insanlarla
olan iliskilerimizde karsilastigimiz durumlar, yasant1 ve inang farkliliklari, konuyu ele alig
bi¢imindeki farkliliklar vb. kiiltiiriin insanlar {izerindeki etkileri hakkinda fikir yliriitmemizi
kolaylastirmaktadir. Cesitli nedenlerle yurt disina ¢ikan bireylerin o kiiltiire 6zgli davraniglar
hakkinda arastrma yaparak bilgi edinmesi ve dikkat edilmesi gereken noktalarda onceden
tedbirler almasi bu farkindalia Ornek olarak gosterilebilir. Bu baglamda, insanlarin
yasamlarida nasil diisiiniip nasil davranacaklar1 konusunda biiytik etkisi oldugu goriilen kiiltiir
ve inancin, bireyin yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve toplumla iletisimini saglikli bir
zemine oturtabilmesi adina da dneminin biiyiik oldugu a¢ik¢a goriilmektedir.

Sikga karsilastigimiz kiiltiir, din ve toplum kelimeleri birbirlerine bagh kavramlar olarak
ele alinmaktadir. Toplum ortak kiiltiirii benimseyen insan toplulugu olarak agiklanirken, kiiltiir
ise bir toplumda paylasilan ortak tiriinlerden olusur.

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri bulunan igletmeler i¢in alinacak ¢ogu karar veya
uygulanmasi diisiiniilen planlar agisindan bakildiginda kiiltiiriin ¢ok 6nemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. Kiiltlir ve alt kiiltiir 6zellikleri, pazarlama programlarini olumlu veya
olumsuz bir bigimde etkileyebilir. “Kiiltiir, soyut ve somut 6grenilmis degerler sisteminin
bileskesidir. Bir kusaktan digerine aktarilan egitici, uygulatici ve degerleyici sosyal bir
sistemdir ve toplumsal ortak payda 6zelligini tasir” (Aydin, 2003:11).

Uluslararasi isletmecilikte farkl dille, farkli deger sistemiyle, farkli inang, davranis ve
normlarla karakterize edilmis bir kiiltiirel ¢evre ile karsilasilir. Bu farkliliklar uluslararasi
isletmeciligin tiim bilesenlerini etkilemektedir (Cavusgil, 2012:124). Bu farkliliklar1 dogru
okuyup pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemeyen isletmelerin hedef pazarda istedigi
performans: elde etmesi de zor hale gelmektedir. Tiiketici egilimlerini belirleyen yerel
dinamikler ve degerler dogru tanimlandiginda iriin tasarlama siirecinden reklam/tanitim
stireglerine kadar bircok siirecte beklenen tiiketici geri doniisii saglanabilmektedir.

Uluslararas1 rekabetin arttig1 giiniimiizde kiiltiirel etkilesim, farkli kiiltiirlerin en iyi
bicimde yoOnetilmesi ve boylece kiiltlir farkliliklarindan dogabilecek sorunlarm en uygun
bi¢cimde ¢oziilmesi ¢ok uluslu isletmelerin basarisinda biiyiik rol oynamaktadir (Sofyalioglu ve
Aktas, 2001).
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Coca Cola diisen karlarindan dolay1 2000 yil1 itibariyle yerel pazarlardaki kiiltiire daha
yakin olma karar1 almistir. Coca Cola CEO‘sunun 2000 yilinda verdigi bir rdportajda
standardizasyon faaliyetlerini durdurduklari, yerel hassasiyetin basari i¢cin olduk¢a Onemli
oldugunu vurgulamistir. Coca Cola bilim adamlarinin pazarlama yoneticileriyle birlikte,
gelistirme, paketleme, yeni {iriin satis1 gibi konularda birlikte ¢alisabilecekleri diinya etrafinda
bir¢ok inovasyon merkezi agmistir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Farkl kiiltiirlerdeki insanlar ayni dili konusmanin yaninda, ayn1 degerlere ve normlara
da sahip olmadiklarindan, ihtiyaglar1 ve marka ile reklamlar karsisindaki tutum ve davranislari
farkli olacaktir. Pazarlamacilar kiiltiirel farkliliklara dikkat etmedikleri zaman tiiketicilerin
tatmini oldukga gii¢ olacaktir (Lee ve Shum, 2013).

Kiiltiirel normlar ve inanislar kisilerin tercihlerini, egilimlerini ve davraniglarinin
sekillenmesinde giiglii bir silah oldugundan kiiltiirel farkliliklar uluslararasi pazarlama
arastirmalarinda 6nemli bir faktordiir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Aragtirmalar kiiltiiriin tirtin ¢ekiciligi, marka genisleme degerlemesi, reklamlarin ikna
edebilme giicli gibi bircok yonden tiiketici davranislarini etkiledigini gostermektedir (Asamoah
ve Chovancova, 2011).

Pazarlama teorileri kiiltiire bagli oldugu gibi pazarlama basaris1 da kiiltiire baglhdir. Bir
isletme bir kiiltiirde basarili bir pazarlama programi gelistirdiginde onu 6lgek ekonomisini
yakalama adina bir basla kiiltlire de kullanmak isteyebilir; ancak o kiiltiirdeki mevcut kosullar
isletmenin basarisini diisiirebilmektedir (Lee ve Shum, 2013:180).

Kiiresellesmenin daha fazla homojen diinya pazari olusturdugunu iddia eden
arastirmacilar farkli cografi bolgelerden ve farkli kiiltiirel gegmisten gelen kisilerin
kiiresellesmeyle birlikte benzer tercihlerinin olduklarin1 savunmaktadirlar (Levitt, 1983;
Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Bu goriisiin yaninda Suh ve Kwon (2002), kiiresellesmenin ¢ok fazla genislemesiyle
birlikte farkli kiiltiirlerden gelen farkli davraniglari, algilari, tatlari, tercihleri ve degerleri olan
tiikketicilerin bu yabanci iriinleri almaya isteksiz oldugunu vurgulamaktadir (Yeniyurt ve
Townsend, 2003). Kiiresellesme {ilkelerin teknolojisini ve kaynaklarin arttirmasina ragmen
tiiketici davranislar1 konusu halen iilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Kiiresellesmenin
diinyanin farkli yerlerindeki yerel kiiltiir karakterlerinin canlanmasi sonucunda olustugu da
sOylenmektedir. Glinlimiizde tiiketicilerin giderek kendi degerlerine verdigi onemin arttigi
goriilmektedir (De Mooij, 2005:10).

Kiiltiirel farkliliklar bir isletmenin asagidaki faaliyetlerini etkileyebilmektedir (Griffith,
Hu ve Ryans, aktaran; Cavusgil vd., 2012:130):

e Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi,

Organizasyon yapisi,
Calisma grubunun belirlenmesi,
Performansa gdre 6deme sisteminin gelistirilmesi,
Calisma hayatinin seyri,
Calisan-yonetici iligkileri,
Belirsizlik karsisindaki davranis,
Tiiketici davranislar1 giiglii evrensel bilesenlere sahip olmasina karsin kiiltiirel etkilere
aciktir. Tiiketici davranislarinda kiiltiiriin etkisi su konularda 6nemlidir (Y1lmaz, 1999);
e [Ihtiyaglar hiyerarsisi, genel geger belirli kategorilere sahip olmasina ragmen bu
kategorilerin i¢inin doldurulmasi tamamen kiiltiirel etkilere agik olmaktadir.
e Kiiltiire dayali degerler, ozellikle bireyci-toplumcu yonelimler, satin alma
davranisini ve karar siirecini etkilemektedir.
e Degisik kiiltiirlere sahip toplumlardaki kurumlar tiiketici davranisini 6nemli dl¢lide
etkilemektedir.
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e Marka bagimliligi, miisteri sadakati, farkli olma istegi ya da bundan kagmnma,

algilanan risk ve risk alma davranisi kiiltiirlere gore degismektedir.

Uluslararasi isletmeciler bir ideay1 evrensel kiiltiir olarak benimsetip, tiim kiiltiirler i¢in
model yapabilmektedir. Kisilerin temizlik, egitim, yemek yeme, siislenmek gibi ihtiyaglar1
evrenseldir; ancak bunlarin yapilis sekli farklilik gosterebilecektir. Yine din, evrensel kiiltiir
olarak goriilebilir; ama Allah’a inanig sekli, iletisimi, ibadet ritiielleri kiiltiirlerle birlikte
cesitlenmektedir (De Mooij, 2005:37).

Kiiltiirler aras1 farkliliklar1 anlayabilmek bir¢ok pazarda dogru stratejileri uygulamak
yetenegini gerektirmektedir. Elbette diinya lizerindeki kiiltiirel farkliliklar kadar benzerlikler de
vardir ancak farkliliklar benzerliklere gore ¢ok daha fazladir ve bu kiiltiirlerin bireyleri
yasantilarinda farkli giidiilerle hareket ederler (Ekerete,2001:93). Ornegin, bir reklam veya
ambalaj, toplumlarda farkli algilar olusturabilir. Bu cercevede, kiiltiirel farkliliklarm yok
sayilmasi pazarlanan iirliniin tutundurma faaliyetlerinin basarisiz olmasima ve hatta isletmenin
uluslararasi imajinin zarar gérmesine sebep olabilir. Oysaki kiiltiir odakli yapilan pazarlama
faaliyetlerinde isletme kendisini hedef kitlenin yerine koyar ve vermek istedigi mesaj1 daha
kolay sekillendirebilir.

Coca Cola’nin pazarlama stratejisinde degisime giderek yerellik ve kiiltiirel dinamikler
etrafinda sekillenen yeni pazarlama stratejisinin bir tezahiirii olan ve Tiirkiye’de ramazan
ayinda kullanilan reklam filmleri kiiltiir ve inang farkliliklar1 iizerinde gelistirilmis bir
stratejinin sonucudur. Iftarlar sofralarinin olmazsa olmazi olarak lanse edilen Coca Cola aslinda
Tiirk yemek kiiltiiriinde ve iftar soflarinda bu giine nazaran ¢ok daha az tiiketilen bir igecek
tiirliydii. Bu tiir icecekler yerine Tiirk kiiltiirlinde Ramazan Ayina 6zel iftar ve sahur sofralari
icin 6zel olarak serbetler ve kompostolar hazirlanird.

Ancak popiiler kiiltiir ekseninde degisen yeme-icme aliskanlar1 ve fastfood dedigimiz
tiiketim kiiltiiri ile yerlesen yeni beslenme aligkanlar1 6nce kolay1 sofralara sokmustur ardindan
gelistirilen reklam stratejileri ile kola, artik ramazan sofralarinin da vazgecilmesi olarak lanse
edilmeye baslanmistir. Bu durum yerel dinamiklerle uyumlu olmamasina ragmen, Yyerel
dinamikleri iceren reklamcilik faaliyetleri igerisinde kolanm, zamanla Tiirk sofra kiiltliriine
girmesi saglanmaya g¢alisilmistir. Bu degisimin temelinde, uluslararast marka ve pazarlama
kiiltiirii ile kitle iletisim araglarmin yadsinamaz etkisi ile kiiltiiriin pazarlanmasi1 yatmaktadir.
Bir yasam bi¢imini pazarlamanin yolu, hedef pazarm yasam kiiltiiriine ve dini yasayis bigimine
entegre bir tanitim ve tutundurma politikasindan gegmektedir. Bu stratejilerin dogru belirlenip,
istenen tiiketim aligkanligmin hedef pazarin kiiltiirii igerisinde yer bulmasi tamamen kiiltiirler
ve dinler aras1 farkliliklarin dogru tespit edilmesine baghidir.

Sosyo-ekonomik alt yapi bir iilkenin tiiketici davranislarinda kiiltiiriin etkisinin
goriinmesinde biiylik bir role sahiptir. Yapilan arasgtrmalar gostermektedir ki; ¢ok kiiltiirli
tiikketici davraniglarinin homojenlestirilerek, kiiltiirel boyutlarin etkisinin azaltilmas1 ancak alt
yapilarin gelistirilmesi ile miimkiindiir (Hannerz, 1990, aktaran; Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Mesela Avrupa iilkelerinde 6glen yemekleri Tiirkiye‘deki kadar dnemli bir 6gilin
degildir. Hollanda‘da pek ¢ok insan 6glen yemegi yememektedir. Ingiltere’de dzellikle calisan
niifus, 6glen yemeklerini kii¢iik bir sandvig¢, kahve veya portakal suyu ile gecistirmektedir.
Ingiltere’de Marks ve Spencer magazalarmda ok degisik ¢esitlerde giinliik sandvigler
bulunmaktadir (Kog, 2013:376).

Ekonomik kosullar1 gelismis olan, tiiketici gelirleri yiiksek olan ve davraniglarini
sergilerken daha 6zgiir davranabilen tiiketicilerin yer aldig1 kiiltiirlerde yeni iiriinlere bakis agisi
daha pozitif goriilirken, agik ekonomik sistemlerde yabanci mal ve hizmetlerin iilkeye girisi
kolay oldugundan kiiresellesmeye maruz kalma daha kolay olup, tiiketicilerin kiiltiirel
boyutlardan etkilenmesi daha zayif goriilmektedir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Aragtirmalar, iyi egitim almis kisilerin bulundugu kiltiirlerde 6zellikle tat ile ilgili
tercihlerin giderek farklilagtigini, benzer ekonomiye sahip iilkelerin tercihlerinin de artik benzer
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olmadigmi gostermektedir. Ulkeler zenginlestikce kendi kiiltiirlerinden daha ok etkilenir
olmus, bu da onlarn tiiketimine ve davraniglaria yansimistir (De Mooij, 2005:24-25).

Sehirlesmenin yiiksek oldugu tilkelerde de kiiltiirel boyutlarin tiiketici kararlar1 tizerinde
daha az etkisi oldugu goriilmektedir. Egitim kisilerin farkindaligini arttirip, diger kiiltiirleri
anlamasma yardimci olan bir faktordiir. Bundan otiirli egitim sistemi gelismis iilkelerde
tiikketicilerin yerel kiiltiirlerine verdigi onem, egitim sistemi az gelismis iilkelere kiyasla daha
az goriilebilir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Esasen “kiiresel diisiin, yerel hareket et”, felsefesi de bir paradoks olarak goriilebilir;
¢linkii diisiinmek ve davranmak kiiltiirden ayn1 derecede etkilenmemektedir. Kiiresel diisiinen
bir kisi, halen kendi kiiltiiriine uygun iiretim yapabilmektedir. Kiiresel diisiinme bagska
kiiltiirdeki insanlarin kiiltiirel emperyalizme maruz kalmasiyla sonuglanabilecektir (De Mooij,
2005:3).

Tiketicilerin kararlarini etkilemesi acisindan dinin kiiltiir baglaminda oldugu kadar
kendi i¢ disiplini igerisinde de belirleyici bir yeri vardir. Her ne kadar din kiiltiirlin igerisinde
inaniglarin belirledigi degerler ve normlarin kaynagi olsa da kiiltiirden daha bagimsiz, tabi olan
toplum i¢in daha kat1 bir disiplini de igermektedir. Daha detayl agiklayacak olursak; dinin,
insanlarm zihniyet yapismi olusturmasinin en 6nemli yansimasi, toplumlarm kiiltiirleri tizerinde
kendisini gostermektedir. Oyle ki din, toplum yapisina yon veren bir iist sistem olarak, 6zellikle
ilkel toplumlarda kiiltiirii etkileyerek sekillendirir. Nitekim Wach, ilkel kabileleri kastederek
“Onlarin hi¢bir bayrami yoktur ki, ayni zamanda dini bir mana ifade etmesin. Higbir
mukaveleleri yoktur ki, Tanr1 adina akdedilmis olmasin. Hi¢bir spor yarigsmalar1 yoktur ki,
kendisine dini bir ayin eslik etmesin.” derken, bu gergege isaret etmistir. Buna ragmen, kiiltiirti
tamamen dini olarak kabul etmek, hatali bir bakis acisidir. Cilinkii dinin kiiltiirii asan ilahi bir
boyutu vardir. Bu farklilik dini, kiiltiiriin diger unsurlarindan ayirmaktadir. Freyer’e gore; dinin,
iktisat, hukuk, sanat, ilim, egitim gibi kiiltliriin bir parcasi seklinde degerlendirilemeyecegini,
bunlardan farkli olarak dinin kusatict bir yoniiniin bulundugunu belirtmekte ve soyle
demektedir: “Netice itibariyle din, kiiltiiriin kendisinden ayrilmasi veya tecrit edilmesi kabil
olan bir cilizli degildir. Belki o, zihniyetiyle biitiin kiiltiir sahalarina niifuz etmis bulunmaktadir.
Sirf diinyevi davranislardan dahi bir kimsenin dindar olup olmadigini, hatta hangi dine mensup
oldugunu anlamak kabildir. Dinine bagli bir Budist’in, iktisat, sanat vb. gibi hadiselere kars1
tutumu, ister istemez bir Miisliiman veya Hiristiyan’inkinden farklidir.”

“Topluma yon veren her bir statli grubu, birbirleriyle ¢cok farkli idealleri ve degerleri
olan diger statii gruplariyla kiyasiya bir miicadelenin igine girerek, kendi ekonomik
konumlarin1 da korumak maksadiyla, kendilerine 6zgili yasama tarzlarmm sundugu maddi
ayricaliklar1 koruma ve besleme gayretine girmektedirler. Nitekim Konfiigyiis¢ii aydmlar,
biiyiiciilerle ve Taoist mistik¢ilerle ugrastiklar1 kadar, Budist rahiplerle de miicadele igine
girmislerdir. Hindu Brahminler, kendi aralarinda bas gosteren c¢esitli egilimlere karsi
miicadeleye giristikleri kadar, diger dinsel gruplar1 da alt ederek toplumdaki bu giinkii
konumlarina ulasmislardi. Yine asirlar1 kapsayan ve tek bir soya dayanan silsilesi iginde Israilli
nebiler, vahiy bildiren ve ilahi buyrugu olusturan elgiler olarak toplum iizerinde hakimiyet
kurduklar1 gibi, bir kahinler ziimresini de beraberinde getirmislerdi. Farkli sosyal gruplar
arasinda verilmekte olan kiyasiya miicadelelerin igerigine inmek, sosyal olaylar1 ele alig
tarzimizin 6ziinii ifade etmektedir.” (Weber 1969:91)

Weber goriiglerinin en iyi yorumcusu olarak bilinen Parsons, Weber’in Din Sosyolojisi
adli eserinin Ingilizce gevirisine yazdig:1 giris yazismda Weber’in Protestan Ahlaki ve
Kapitalizmin Ruhu adli eserinde dinin insanlarm eylemlerini nasil sekillendirdigi, sosyal hayata
ve Ozellikle ekonomik alana nasil etki ettigi konusu {izerinde durdugunu belirtir. Parsons’a gore
Weber’in din konusundaki temel ilgi odag1 dinin sosyal degisimin dinamizmine temel kaynak
olusturmasidir (Parsons, 1963:21-30). Aron, Weber’in din sosyolojisi ¢alismalarinda “kanaat
ahlakinin” dncelikli bir kavram ve hareket noktasi oldugunu belirtir. Ayrica su sorunun Weber
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coziimlemelere yon verdigini ifade eder: “dinsel anlayislar ¢esitli toplumlarin ekonomik
davranislarini hangi 6l¢iide etkilemislerdir?”” Weber, dinsel anlayislarin ekonomik davranislarin
bir belirleyicisi oldugunu bu nedenle toplumlarin ekonomik degisimlerinin nedenlerinden birisi
oldugunu gostermek istemistir (Aron, 1989:509).

Weber’in Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu’nu yazarken birbiri ile iligkili ii¢
amaca sahip oldugu goriiliir. Ik olarak yasadig1 dénemde yaygm olan Marksist ekonomik
determinist ve indirgemeci analiz bigimlerini ¢iiriitmeye calisir. Ikinci olarak, kapitalist
kiiltiiriin Bati’da nasil ortaya ¢iktigin1 ve bu siirecin kapitalist ekonominin gelismesi i¢in
onemini agiklamak ister. Uciincii olarak, Weber kiiltiirel degerlerin toplumsal eylemi, temelde
insanlarm ilgilerini belirli dogrultularda yonlendirerek sinirladigini gostermek ister (Turner,
Beeghley ve Powers, 2010:243). Weber’in amaci, dini telkin ve motiflerin bireylerin
davranislarini nasil etkiledigi ve yonlendirdigi, diger taraftan da dinin diger faktorlerden nasil
etkilendiginin arastirilmasidir (Bodur, 1991:95).

Berger’e gore, toplumsal gergekligin en 6nemli unsurlarindan birisi olan din, toplumsal
yapinin davraniglarinin belirlenmesinde merkezi bir konuma sahiptir. Bu baglamda din, insanin
“kozmos tasavvurlari’nda (diinya kurma) stratejik bir rol oynamaktadir. Bilindigi gibi her din,
diinyaya kars1 olumlu ya da olumsuz bir takim tutumlara sahiptir. Ozellikle, dinlerin diinyaya
kars1 takindiklar1 tutumlar1 belirleyen zihniyet, mensuplarinin tiim sosyal hayatina yon veren
en onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Nitekim dinin, zihniyet olusumuna katkida bulunan
tarihi ve cografi pek ¢ok i¢c ve dis etkenlerden sadece birisi olduguna isaret eden ve ilk
sistematik din sosyolojisinin kurucusu olarak bilinen Weber, bir dine mahsus zihniyetin, sadece
tabiata kars1 degil, ayn1 zamanda evlilik ve aile, is ve meslek, iktisat ve devlet gibi birtakim
sosyal olgu ve olaylara karsi da belirli bir tavir takinilmasia sebep oldugu goriisiindedir.
Calismalarinda 6zellikle Protestanlik ile kapitalizm arasindaki iligkileri ele alan Weber’e gore,
Batil1 toplumlarda ortaya ¢ikan modern Kapitalizm, temelde dayanagini Protestan ahlakindan
almaktadir. Ona gore, Reformasyon hareketi sonucunda bagimsizligina kavusan Hiristiyanlik,
Ozellikle Protestan mezhebinin sahip oldugu deger ve inanclar, toplumu kapitalist bir asamaya
gotiirmede olumlu bir ortam dogurmustur.

Insanlar yapmak ve 6grenmekle inan¢ ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar ve
tutumlarda insanlarin satin alma davranislarimi etkilerler. Bir inan¢ bir kimsenin bir sey
hakkimndaki tanimlayic1 bir diisiincedir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat iizerinde kurulabilir.
Inanglarda hissiyetin rolii olabilirde olmayabilir de. Imalatgilar pek tabi insanlarin {iriinleri ve
servisleri hakkindaki inanglar ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar iiriin ve marka imajlarmi yaratir
ve insanlarda iirtinlerin ve markalarm imajlarina gore hareket ederler (Kotler, 2000:174).

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranisi izerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere
bir iirlinli, reklami, markayr sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte kendilerinden
tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygulari dig savunmasidir ve kisilerin
objelere kars1 egilimlerini yansitmaktadir (Kavas vd, 1995:112).

Inanclar ve tutumlar idrak ve motivasyonel siiregleriyle dgrenme siirecinin en son
neticeleri olarak birbirlerine benzemekle beraber, aralarinda 6nemli farklar bulunmaktadir.
Bunlar davranig bakimindan farkli vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu yiizden her iki
kavraminda saglam bir ilmi mana kazanmasi i¢cin farkli vasif bir sekilde belirtmek cok
onemlidir (Krech, 1980:178).

Islam dininde gore is ve ticaret ahlakina baktigimizda ise; namaz ve orug gibi ibadetlerin
farz, siinnet ve yasaklar1 oldugu gibi alig-veris ile ticaretin de sart, adab, siinnet ve yasaklar1
vardir. Nasil ki namazin sartlarini 6grenmeden namaz kilmaya kalkismak anlamsizsa, alig-veris
ve ticaretin farz, sart, adab ve yasaklarin1 6grenmeden bu ise kalkigmak da uygun degildir.
Bundan dolay1 Hz. Omer, "Alis-veris usuliinii bilmeyen kimse, carsi ve pazarlarimizda alis-
veris yapmasm." demistir. Ozetle, muamele/alis-veris bilgilerini dgrenmek fikhi agidan
gereklidir.
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“Peygamber Efendimiz (S.A.V.) buyurmaktadir ki; “Sadaka vermek giizel bir ibadettir.
Ancak ihtiya¢linin onurunu incitmemek i¢in, 6diing vermek daha da giizeldir.”

“Bakara Suresi ayette ise; “Eger (borglu) darlik i¢inde ise, eli genisleyinceye kadar ona
miihlet vermek (gerekir). Eger (gergekleri) anlarsaniz bunu sadaka (veya zekat) saymak sizin
icin daha hayirlidir.” Buyrulmaktadir. Bu baglamda bakildiginda, sikintida olan bir kimseye
yardim amagli bor¢ vermek, yani sikintisin1 gidermek manevi agidan olduk¢a dnemli bir hasene
ile miikkafatlandirilmakta ve kisiye lezzetli bir haz ve doyum yasatmaktadir. Ancak her iste
oldugu gibi, borg-alacak iliskisi de ¢esitli smirlama ve diizenlemelere tabi tutulmustur.”
(Topoglu, 2013, s.5)

Bu ayetlerde aligverisin, bir ticaretin mesru olabilmesi i¢in su hususlara dikkat
cekilmektedir:

1- Satic1 ve alicinin karsilikl riza gdstermesi gerekir.

2- Aligveris i¢in bir taraf zorlansa, rizas1 olmadan elindeki mal satin alinsa veya alic1 olan tarafa
baski1 yapilip zorla satilsa, boyle bir alis veris gecerli degildir.

3- Ticareti haram olan i¢ki, ¢esitli uyusturucular, domuz, 6lmiis hayvan eti gibi seylerin alim
satim1 batildir. Higbir hiikkmii yoktur. Neticede bir tarafin haksiz kazang saglamasina, diger
tarafin parasmin telef olmasima sebep olur.

4- Bir kisi “Ticaret yapacagim, ¢cok mal kazanacagim” diye, kendini tehlikeye atmamalidir.

Dolayist ile Islam dininde iizerinde durdugumuz is, ticaret ve tiiketim hayatina dair
kural, kaide ve sinirlamalar iizerinden islam dinin insam ele aldig1 kapsammi daha net
gorebiliyoruz. Islam dini, kutsallarmi tanimlayip, ilah kavrami igerisinde yaratic1 ve yaraticinin
getirdigi emir ve yasaklar1 dikte eden ve 6zel yasamin igerisinde sadece kisi ile yaratici arasinda
bir itaat ve abadet akdinden ibaret degildir. Islam, sadece dini emirler ve beklenen inang-ibadet
ve itaat temeli iizerinden diinya hayatmi kurgulamamaktadir. Inang, Itaat, Ahlak sacayagi
iizerine kurulu diinya yasaminda, bu {i¢ saglam temel tizere itikadi bir teslimiyetle insanin ibadet
etmesi beklenmektedir. Sadece inanmak ya da sadece ibadet etmek Islam’in belirledigi sosyal
hayat nizaminda yeterli olmayip, insanin insan {izerindeki hakki ve hukukunu istiin tutup,
sosyal ve beseri yasam icerisindeki sorumluluk bilinci ile ibadette ve teslimiyette samimiyet
arayan bir dindir.

6. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE TUKETIM KULTURU VE

TUKETICIi DAVRANISLARI

Son yillarda gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi kiiresellesme olgusu ile birlikte
uluslararasi pazarlama faaliyetlerindeki artis goze carpmaktadir. Gelismekte olan iilkelerin pek
cogu ekonomilerini etkin uluslararasi1 faaliyetlerle gelistirme yoluna gitmislerdir. Mevcut
duruma bakildiginda bu siirecin dniimiizdeki yillarda daha da hizlanarak devam edebilecegi
goriilmektedir. Bu durum isletmelerin kendilerini uluslararasi pazarlara daha etkin bir bicimde
yonelmesini beraberinde getirebilir ve isletmeler zaman gegtikce her bir pazarin kendisine 6zgii
kosullarini ve o pazara 6zgii tiikketici davraniglarinin birbirlerine gore kiiclik veya biiyiik dlciide
farkliliklar gosterdigi bilincini kuvvetlendirerek simdikine gére daha ¢ok merkezli bir anlay1s
sergilemek durumunda kalabilirler.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri On arastirma siireglerinin biiyiik bir kismi
tiiketicilerin kimlikleri ve gosterdigi davraniglarin nedenlerini bulmakla gecer. Etkili pazarlama
faaliyetleri ancak bu arastirmalar sonucunda tiiketici gruplarinin gosterdigi benzer ve farkli
ozelliklerinin dogru tespit edilmesiyle gii¢c kazanabilir. Ayrica farkl tiiketici davraniglarmin
farkli satin alma davranislar1 ile sonuglaniyor olmasi igletmeleri hedef tiiketicilerin mevcut
davranislarinin altinda yatan etmenleri arastirmaya tesvik etmektedir.

Uluslararas1 tiiketici davraniglar1 konusunda kiiltiiriin yeri ve Onemi ayrica Onem
tagimaktadir. Yeni bir davranis olusturmak i¢in kiiltiiriin insan hayatindaki yeri ve bu kiiltiire
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hangi davraniglarin nasil Ggretilebilecegi veya asilanabilecegi konusunda bize fikir
vermektedir. Samli, (1995:7), kitabinda kiiltliri bir monitdre benzetmistir. Ona gore ve
bireylerin ¢evrelerindeki her seyi, insanlarla veya c¢evre olan iligkilerini bu ekrandan izledigini
ve o cergeveye Ozgli degerlerle yaklastiklarmi ve yargiladiklarini belirtmistir. Bu dogrultuda
tikketicinin {izerinde etkisi bulunan etmenler, kisiler, inang¢lar, tutumlar vb. bu kiiltiir
penceresinden izlenebilir.

Isletmeler uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde hedef davramisi, her kiiltiire ayn1 hiz
veya basarida kazandiramayabilirler. Clinkii bazi kiiltiirlerin bazi mal veya hizmetlere aligmasi
ve kabullenmesi kolay degildir. Bu baglamda uluslararasi pazarlama faaliyeti yiiriiten igletmeler
uluslararasi tiiketici davraniglar bilgi ve tecriibelerini artirarak pazarlama faaliyetlerini daha
dogru belirleyebilirler. Uluslararasi pazarlamada basariyr hedefleyen bir isletmenin hedef
tiiketici grubunu ve davranislarini yakindan incelemesi ve tanimasi isletme i¢in dnemli bir
avantaj halini alir. Ornegin, Tiirkiye’de hi¢bir Amerikan fastfood sirketi domuz eti satmaz,
aksine Tiirk kiiltliriine uygun 6zel yeni isimlerde Mc. Donald’s, Mc. Turco {iriinii gibi {irtinler
sunmay1 tercih ederler. Ayni sekilde kimi tlkeler kozmetik triinlerini yaygin bir bicimde
kullanirken kimileri (6zellikle Dogu ve Ortadogu tilkeleri) bu tiriinler konusunda kat1 tutum ve
inanglara sahiptir ve ayn1 sirket ayni iiriinden bir yerde kar ederken baska bir yerde zarar
edebilir. Bu durum bize sadece pazar bilgisinin yeterli olmayacagmi ve o pazari olusturan
tiiketici gruplarinin davraniglarmi daha iyi anlayabilmenin de bize kazandiracaklar1 hakkinda
fikir vermektedir. Isletmeler bu ve benzer yeni 6zellikleri ilk kesfedenler olmay1 basarabilirse
biiyiik getiriler saglayabilirler.

Verhage (1990:7) calismasinda Amerika merkezli olan biiyiik kiiresel isletmelerin
Amerika i¢indeki tiiketici davranislariyla digsaridaki diger pazarlardaki tiiketici davraniglarinin
ayni olmayabilecegini ifade etmis ve basarinin anahtarmin dis pazarlardaki tiiketicileri
anlamaktan gectiginin altm1 ¢izmistir. Buradan da anlasilacag gibi Isletmelerin uluslararasi
rekabet istiinliigii kazanabilmeleri i¢in pazarlar, oralardaki rekabet ve hepsinden Otesi
tiikketiciler hakkinda kiiresel bir bilgi birikimine ihtiyaclar1 vardir.

Bu noktada tiiketiciler hakkinda daha ¢ok bilgi edinmeye zorlayan ii¢ ana unsur ise
sunlardir (Samli, 1995:4): 1-Yogun rekabet. 2-Gelisen yeni uluslararasi pazarlar 3-Sunulan yeni
ve ¢ok cesitli tirtinler.

Tiketim kiiltiirt, tiiketicilerin biiyiik bir kisminin yararsiz statii arama, ilgi uyandirma,
yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iiriin ve hizmetlere sahip olmak istedikleri ve pesinden
gidip istendik mal veya hizmeti satin aldigi ve aldigini topluma sergiledigi kiiltiir olarak
tanimlanir (Odabasi, 1990:25). Bireylerin tiikettikleri tirtinlerle kendilerine bir statii edinme ve
kendilerini de bu sekilde degerlendirme egilimleri sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiir tipidir.

19. yiizy1l boyunca giderek biiyliyen niifus arasinda Ozellikle moda olgusuyla
Ozdeslestirilen yeni olana karsi duyulan arzu tiiketici talebinde carpici ivmeye yol agmistir.
Bunun nedeni olarak ise biiyiik 6lgiide geleneksel toplum anlayisinin yerini modern toplum
anlayismin almast ve tiketim aligkanliklarinin sosyal statiiyle ©6zdeslesmesi olarak
degerlendirilmektedir. Geleneksel toplumdan modern topluma gegis siirecinde kiiresellesmenin
etkisi bilyiiktiir ve nitekim hizla kiigiilen diinyada yeni kavrami veya yeni olarak algilanan
driinlerin omrii eskisine nazaran yeni olma 6zelligini daha kisa bir zaman diliminde tasidig1
goriilmektedir. Dahasi, teknolojinin hizina ayak uydurmakta zorlandigimiz giiniimiizde her giin
yeni bir {iriin veya mevcut bir {irliniin yeni siirimiinii pazara niifus etmektedir. Bu durumun tiim
diinya ile es zamanli oldugunu disiindiiglimiizde iletisimin ve diinya g¢apindaki yaygin
reklamlarin etkili oldugu goriilmektedir. 18. yiizyilin ikinci yarisinda baslayan bolgesel gazete
ve dergilerde baglayan reklamcilik bugiin artik daha biiylik kapsamda kiiresel anlamda
yapilmaya baglanmis ve olusturulan kiiresel tiiketim kaliplar1 uluslararasi pazarlama
faaliyetleriyle daha etkin bir konuma sahip olmustur (Bocock, 1997:23).
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Rigel (1993:72)’e gore kitle iletisim araglari, bilgi ve ayn1 zamanda imge satarak ve
yayarak, toplumun motivasyon potansiyelini yonlendirme haklarmi ellerinde tutmaktadir.
Izleyici hi¢ farkina varmadan kitle iletisim araglarindan yayilan bilgilerle, baska toplumlarin ve
farklh kiiltiirlerin hayat standartlar1 yagsam bigimleri birbirleriyle iliskileri, davranis kaliplar1
sosyal sorunlar1 ve tiiketim alanlar1 konusunda bilgilerle donanmaktadir. Haliyle artik kiiresel
bir tiiketim kiiltiiriine hitap eden belirli triinler oldugu goriilmektedir. Farkli iilkelerde
magazalar1 bulunan biiyiik markalar veya fastfood restoranlar1 bu duruma ornek teskil
etmektedir. Bu tiir mal veya hizmet saglayicilarin kiiresel kapitalizmin de etkisiyle diinya
capinda sayilarinin artmasi tiiketimin homojen bir yapiya sahip olmasina neden olmaktadir.

Ayrica tliketim kiltliri kavrammin daha iy1 anlasilabilmesi icin birey tarafindan
arzulanan Uriiniin glinlimiizde artik bir amag¢ olmaktan ¢ok istendik amaglara ulagabilmek igin
kullanilan bir ara¢ olarak goriilmesi gerekmektedir. Odabasi’na (Slater'den aktaran Odabasi,
1990, s. 25) gore bu ¢cergevede genis bir bakis agisiyla incelenmesi gereken tiiketim kiiltiirtiniin
yedi 6zelligi sunlardir:

« Tiiketici kiiltiirii tiikketmenin kiiltiirtidir

« Tiiketici kiiltiirii pazar toplumun kiiltiiriidiir

« Tiiketici kiiltiirii 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliktedir

* Tiiketim kiiltiird, 6zgiirligl 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir

» Tiiketici ihtiyaglari ilke olarak smirsiz ve doyurulmazdir

* Tiiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir

ortamdir

» Tiiketim kiiltiirii, cagdas giic deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artisini temsil eder

Bu ozellikler dikkatle incelendiginde, tiiketim kiiltiirii konusundaki doyurulmaz
ihtiyaglardan yola ¢ikarak, bireyin sahip olduguyla yetinmeyeceginin ve devamli olarak yeni
mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyacaginin veya mevcut hizmetlerin daha iyisini arzulayacaginin
bilincinde olunmalidir.

Ayrica toplum igerisinde bir statii belirleme etkisine sahip olan tiikketim kiiltiirii bireyin
ekonomik giicii ve refah diizeyi hakkinda da bilgi verebilir ve bir rekabet olusturma araci olarak
ele almabilir. Onda var ise bende de olmali seklinde ortaya ¢ikabilen diirtiiler bireyleri satin
almaya ve tiikketmeye yonlendirmektedir.

Tiiketim kiiltiirii hakkinda olumlu ve olumsuz elestiriler de yapilmaktadir. Bu konuda
yapilan elestirileri iki ana baslikta ele alabiliriz (Droge, 1993:33)

» Uriinlerin tiiketimi asirilik kavramina baglidir ve bu asiriligin tamamu elestirilere gore
degisir ve Uriinlerin pesinden kosturmak yasamin gercek anlamima ulagsmay1 engeller.

* Tiiketim kiiltiirii, toplum degerlerine zarar verir ve toplumdaki ciddi konularin 6niine

geger.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Sonug olarak giinlimiizde diinyanin ¢esitli iilkelerinde yasayan ve ¢alisan milyonlarca
yabanci, yeni farkl kiiltiirel niteliklere sahip, diinyanin hemen her iilkesinde faaliyet gdsteren
uluslararasi isletmeler arasinda kiiltiirler aras1 bir alis veris ve etkilesim icerisindedirler. Bu ¢ok
boyutluluk uluslararasi isletmelerin gerek kendi i¢ iliskileri gerekse ¢evresi ile olan iliskilerinde
pek ¢ok sorunun yagsanmasina neden olmaktadir ve bu sorunlarin ¢ogunun din ve kiiltiir
farkliliklarindan kaynaklandig: bilinmektedir.

Isletmeler sonsuza dek var olmak amaciyla kurulurlar. Ancak, her isletme mal, hizmet
ya da fikir liretmesi fark etmeksizin sonsuza dek faaliyet gdsteremez. Bunun yamn sira, diinya
genelinde faaliyetleri asirlar1 asan isletmeler de mevcut olup, s6z konusu isletmelere, zaman
icerisinde faaliyet gosterdikleri yerel pazarlar yetmemektedir. Bu sebeple kiiresel pazarlara
acilmak istemektedirler.
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Ancak tiim bu bilgiler disinda, isletmelerin ve dolayisiyla iilkelerin, farkli pazarlara
girmek i¢in farkli pazarlama stratejileri belirlemeleri zorunluluk arz etmektedir. Pazarlama
hususunda ise en temel nokta, tiiketicinin tiim duyularma hitap edebilmektir. Yani igletmeler,
stratejilerini belirlerken bolgeden bdlgeye, kitleden kitleye farkli stratejiler marifeti ile yol
alabilmektedirler. Iste bu hususta en &nemli ayrim, kitlelerin inang ve kiiltiirel farkliliklaridir.

Igerisinde dini de barindiracak sekilde kiiltiir, pek ¢ok insan davranisinda etkili oldugu
gibi bireylerin tiikketim aligkanliklar1 iizerinde de belirleyicidir. Kiiltiiriin tiiketici davranislar1
iizerindeki etkisini anlayabilmek icin kiiltiir kavraminin mevcut tiiketici davranislariyla ilgili
olusturulan diisiincelerle iliskilendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir iliskilendirme, uluslararas1
isletmelerin faaliyet gosterdikleri bolgelerin kiiltiirel benzerlik ve farkliliklarini anlamalarmi
saglamaktadir.

I¢timai hayatin her asamasinda oldugu gibi, isletmeler agisindan da bu kavramlar,
pazarlama stratejilerine yon veren ya da yon vermesi gereken ehemmiyetli birer husustur. Her
ne kadar dillendirilmese de, tiim uluslararasi sirketlerin, bu hususlar1 farkinda olarak ya da
olmayarak g6z oniine aldig1 yadsinamaz bir gercektir.

Uluslararasi pazarlarda, iilkelerin de birer isletme olarak kabul edildigi bir ortamda,
rakiplerine goreceli olarak {istiinliik saglamay1 hedefleyen isletmelerin, giiniimiiz ticaret
kurallar1 ¢ergevesinde bu kavramlarin saptirici ya da arttirict etkilerinden faydalanmasi, soz
konusu isletme agisindan hayati 6nem tasiyan bir avantaja sahip olmak anlamina gelmektedir.

Hedef pazar iizerinde isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlerken, burada tizerinde
durulan ve kavramsal, sosyolojik ve psikolojik a¢idan ele aldigimiz kiiltiir ve inang
farkliliklarini 1yi okumalar1 gerekmektedir. Sadece hedef pazarin ihtiya¢ duydugu metalarin
pazarlanmasi degil, tiiketicilerin tiiketim aligkanlar1 lizerinde etkisi olacak yeni bir pazarlama
stratejisinde bile kiiltlir ve inang hassasiyeti ile tiiketicilerin markaya olan bakis agilar1 olumlu
yonde sekillendirebilmektedir.

Bu noktada ortaya kiiltlir transferi ve kiiltliriin pazarlanmasi konular1 ile kiiltiirel
yozlasma ve yitirilen degerler gibi elestiriler bakis agilar1 da ¢ikmaktadir. Tek hedefin karlilik
oldugu kapitalist diizende, isletmelerin bu konular1 goz ardi ederek olusturdugu pazarlama
stratejileri, kiiresel anlamda tek tiplestirilmis bir tiikketim kiiltiirii de yaratmakta ve bolgesel
farkliliklar1 zamanla azaltmaktadir. ki tarafli gelisim, doniisiim ve degisimlerin sz konusu
oldugu uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde ise ahlak, etik ve degerler iizerinden de son
donemde ortaya ¢ikan toplumsal tepkilerin goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Kiiresellesmenin neticesinde toplumlarin zamanla gelistirdigi bu yerellesme egilimi icerisinde
pazarlama stratejilerini belirleyen dinamikler degismekte ve isletmeleri de bu gelismelerin
adaptasyonuna zorlamaktadir.

Toplumlarin var olma {izerine kaynak olarak goriip milli ve toplumsal kimliklerine dair
kutsallar1 olarak sahip ¢iktiklar1 kiiltiir miraslar1 ve inang degerlerine saygili, gelisen ve degisen
kiiresel gelismelere de paralel olarak ihtiyaclara cevap verebilen pazarlama stratejileri ile ortaya
cikan isletmelerin markalasma ve tutundurma siiregleri de bu dogrultuda olumlu
etkilenmektedir.
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