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ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL
FARKLILIKLARIN ETKIiSi: ORNEK OLAYLARIN
INCELENMESI

THE IMPACT OF CULTURAL DIFFERENCES IN INTERNATIONAL
MARKETING: EXAMINING CASE STUDIES

Esra OZTURK:

Ozet

Gilinlimiizde kiiresellesmenin etkisiyle smirlar ortadan kalkmis, firmalar ulusal
pazarlarinin otesinde faaliyet gostermeye baslamislardir. Giderek artan yeni pazarlara uyum
ihtiyaci, kiiltlirler arasindaki farkliliklarin anlasilmasimi  gerekli kilmistir. Uluslararasi
pazarlarda rekabet avantaji elde etmeye calisan her firmanin bu farkliliklar1 analiz etmesi ve
pazarlama stratejilerini bu c¢ergcevede belirlemesi gerekmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin
uluslararas1 pazarlamadaki etkisini gozlemlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada, kiiltiirtin
diinyanin farkli yerlerindeki tiiketicilerin iiriinlere kars1 olan algisini ve firmalarin pazarlama
stratejilerini nasil etkiledigi 6rnek olay yontemi ile incelenmistir. Kiiltiirii olusturan (1) dil, (2)
din ve inanclar, (3) gelenek, gorenek ve degerler, (4) beslenme ve yeme aligkanliklari, (5)
semboller ve renkler, (6) yasal diizenlemeler ve (7) tiikketim aliskanliklar1 detayli olarak ele
alinmis ve her bir faktore iliskin 6rnek olaylar analiz edilmistir. Sonug olarak, kiiltiirel faktorleri
g6z ard1 eden firmalarin farkli pazarlarda geri doniisli olmayan basarisizliklarla karsilastig ve
kiiltiirel unsurlarin, tiiketici davranmiglarini 6nemli derecede etkiledigi igin uluslararasi
pazarlamada 6nem arz ettigi goriilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Kiiltiir, Adaptasyon, Tiiketici Davranislar
JEL Kodlari: M16, M30, M31, M39

Abstract

Today, with the effect of globalization, borders have disappeared and companies have
started to operate beyond their national markets. The increasing need to adapt to new markets
has made it necessary to understand the differences between cultures. Every company trying to
gain competitive advantage in international markets should analyze these cultural differences
and determine their marketing strategies within this framework. In this study, which was
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conducted in order to observe the effect of cultural differences on international marketing, how
the culture in different parts of the world affects consumers' perception of products and the
marketing strategies of companies were examined with a case study method. Cultural factors,
including (1) language, (2) religion and beliefs, (3) traditions, customs and values, (4) nutrition
and eating habits, (5) symbols and colors, (6) legal regulations and (7) consumption habits,
were discussed in detail and case studies related to each factor were analyzed. As a result, it has
been observed that companies that ignore cultural factors face irreversible failures in different
markets and cultural factors are important in international marketing as they significantly affect
consumer behavior.

Keywords: International Marketing, Culture, Adaptation, Consumer Behaviors

JEL Codes: M16, M30, M31, M39

1. GIRIS

Kiiresellesmenin arttig1 ve sinirlarin ortadan kalktig1 giiniimiiz diinyasinda sirketlerin
sadece ulusal pazarda faaliyetlerini yiirlitmesi, pazara giren yabanci ve giiclii rakipler karsisinda
rekabet avantajlarini kaybetmelerine sebep olmaktadir. Uluslararasi pazarlama, bir sirketin kar
elde etmek amaciyla mal ve hizmetlerini birden fazla iilkedeki tiiketicilere veya kullanicilara
sunmast ve pazarlama karmasi bilesenlerini buna gore planlamasidir (Cateora, 1997).
Uluslararasi pazarlama faaliyetleri; dil ve kiiltiir farkliliklari, giimriik tarifeleri ve devaliiasyon
gibi engeller ve risklere ragmen dogru uygulandig1 takdirde uygulayan firmaya ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji saglamaktadir. Uluslararas: pazarlamadaki en 6nemli
nokta, sirketlerin uluslararasi pazarlara agildiklarinda pazarlama karmalarin1 da uyarlamak
zorunda olmalaridir (Kotler, 2005:179). Nitekim uluslararas1 pazarlamada en yaygin kullanilan
strateji, “kiiresel diisiin, yerel hareket et” anlayisidir.

Yabanci iilkelerdeki tiiketicileri ve isletmeleri inceleyen arastirmacilar, sirketlerin
basarisizliklarinin arkasindaki en Onemli nedenin Kkiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
problemler oldugunu belirtmislerdir (Phatak, 1998). Ciinkii iilkeler arasindaki kiiltiirel
farkliliklar, mal ve hizmetlerin tasarlanma, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma yontemlerini
etkilemektedir. Bu nedenle iilkelerin gelenek ve gorenekleri, aligkanliklar, dil, din ve degerleri,
uluslararas1 pazarlamada dikkate alinmasi gereken faktorlerdir (Akat, 2003). Kotler
(1988:97)’in belirttigi gibi pazarlama tamamen bir farklilagma meselesidir ve bu farkliliklari
yok saymak pazarlamanin temelini de yok saymak olacaktir.

Kiiresellesmenin etkisiyle giderek artan yeni pazarlara uyum ihtiyaci, kiiltiirler
arasindaki farkliliklarin anlagilmasini gerekli kilmistir. Uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
elde etmeye ¢alisan her firmanin bu farkliliklar: analiz etmesi ve pazarlama stratejilerini bu
cercevede belirlemesi gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci, ¢esitli 6rnekleri inceleyerek hangi
kiiltiirlere hangi pazarlama teknikleri uygulanmasi gerektigi konusunda daha yaratici
disiinmeyi saglayabilmektir. Bu c¢alismada oOncelikle kiltiir ve uluslararast pazarlama
arasindaki iliski incelendikten sonra diinyanin farkli yerlerinde kiiltiiriin tiiketicilerin {irtinlere
kars1 olan algisini nasil etkiledigi 6rnek olay yontemi ile incelenecektir.
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2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Uluslararasi Pazarlama

Uluslararasi pazarlama, bir sirketin kar elde etmek amaciyla mal ve hizmetlerini birden
fazla iilkedeki tiiketicilere veya kullanicilara sunmasi ve pazarlama karmasi bilesenlerini buna
gore planlamasidir. Yurt i¢i pazarlama ve uluslararasi pazarlama tanimlar arasindaki tek fark,
pazarlama faaliyetlerinin birden fazla iilkede gerceklesmesidir. Uluslararasi pazarlamanin
benzersizligi, bir dizi alisilmadik sorunlarla ve yabanci pazarlarda karsilagilan farkl belirsizlik
diizeyleriyle basa ¢ikmak icin ¢esitli stratejilerden yararlanmasidir (Ghauri ve Cateora, 2011).

Yerel pazardaki miisteri talebinin azalmasi, riskin dagitilmasi, i¢ pazarda Omriinii
tamamlayan iirlinlerin dmriiniin uzatilmasi, firmalarin atil liretim kapasitesinin kullanilmasi,
uluslararas1 pazarlardaki vergi ve tesvik gibi firsatlardan yararlanma istegi gibi faktorler,
sirketleri uluslararasi pazarlara agilmalari i¢in tesvik etmektedir (Dogan vd., 2003). Sirketlerin
uluslararas1 pazarlara agilmasi; iiretim, satig, pazarlama, AR-GE ve yoOnetim gibi igletme
faaliyetlerinde 6l¢ek ekonomisinden faydalanma imkani saglamakta ve ayrica diger iilkelerde
marka imaj1 olusturarak karliliga katki saglamaktadir (Levitt, 1983).

Uluslararasi sirketlerin, pazarlama programlarini olustururken izleyebilecegi iki temel
yol, (1) standardizasyon ve (2) adaptasyon stratejileridir. Standardizasyon, diisiik maliyetli olan
ve diinya ¢apinda uygulanabilen tek tip pazarlama programini ifade etmektedir. Adaptasyon ise
pazarlama konsepti ile tutarli, tiikketicilerin ihtiyaglarinin ¢esitli olduguna inanan ve her hedef
gruba uygun pazarlamaya inanan pazarlama programini belirtmektedir (Johansson, 2002).
Uluslararas1 pazarlara acilan firmalarin pazarlama stratejilerini yerel kosullara ne diizeyde
uyumlu hale getirecegini belirlemesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile diinya capinda ayni
pazarlama stratejilerini ve pazarlama karmasini mi kullanacagina yoksa uyarlanmis kiiresel
pazarlama stratejisini mi benimseyecegine karar vermelidir. Firmalar standardizasyon ve
adaptasyon arasinda bir denge saglamali, Uiriinlerini, pazarlamalarini ve faaliyetlerini belirli
piyasalarla uyumlu hale getirmelidir (Kotler ve Armstrong, 2000). Uluslararasi pazarlara agilan
firmalarin, finansal performansinin siirdiiriilebilirligini saglayabilmesi, yoneticilerin pazarlama
karmasi bilesenlerini yonetebilme yetenegine baglidir (Pirtini ve Melemen, 2004). Rekabet,
yasal kisitlamalar, hiikiimet kontrolleri, hava durumu, kararsiz tiiketiciler ve diger kontrol
edilemeyen unsurlar, pazarlama stratejilerinin sonuglarini etkileyebilmektedir. Pazarlama
yoneticileri kontrol edemedikleri faktorleri etkilemek yerine basarili bir sekilde bunlara uyum
saglamalidir. Pazarlamay1 ilging kilan, pazarlama hedeflerine ulasabilmek ig¢in, kontrol
edilebilir pazarlama unsurlarmi (lirin, fiyat, promosyon ve dagitim), pazarin kontrol
edilemeyen unsurlar1 (rekabet, politika, kanunlar, tiiketici davranisi, teknoloji seviyesi vb.)
cercevesinde sekillendirmenin zorlugudur (Ghauri ve Cateora, 2011). Uluslararasi pazarlamada
en onemli ve kontrol edilemeyen unsurlardan birisi, Uiriinlerin arz edildigi tilkenin kiiltiirel
ozellikleridir. Morden (1999), farkl iilkelerin kiiltiirlerini yorumlamanin ve uyum saglamanin,
o iilkelerin ulusal ve uluslararasi yonetim uygulamalarini anlayabilmenin de 6n sart1 oldugunu
belirtmistir.
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2.2. Uluslararast Pazarlamada Kiiltiiriin Etkisi

Uluslararas1 pazarlamada, pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi igin, hedef
kitlenin tiim 6zelliklerinin analiz edilmesi ve buna uygun pazarlama ve tutundurma stratejileri
gelistirilmesi 6nemlidir. Hedef kitle analizinde, demografik, psikografik ve sosyokiiltiirel
faktorlerin dikkate alinmasi pazarlama faaliyetlerinin basarisini etkileme giicline sahiptir.
Uluslararas1 pazarlamadaki hedef kitle analizinde 6ne ¢ikan en 6nemli etkenlerden birisi
kiiltiirel farkliliklardir. Ciinkii tlkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin yani sira bir iilkenin
kendi sinirlar1 dahilinde de birbirinden farkli ¢esitli alt kiiltiirler yer alabilmektedir. Bu ylizden
pazarlama stratejilerinde kiiltiir ve alt kiiltiir faktorleri titizlikle incelenmeli ve olas1 hatalar
meydana gelmeden 6nlenmelidir.

Kiiltiir bir kisinin istek ve davranislarinin temel belirleyicisidir. Kiiltiir, ideal ve
ideallestirilmis kurallar sistemidir ve biitlinlestirici bir 6zellige sahiptir (Elden, 2004; Kocabas
vd., 1999). Farkli toplumlarin piyasa sistemleri, politik ve ekonomik yapilari, dinleri ve diger
kiiltiir unsurlar1 iizerine yapilan ¢aligmalarda pazarlamacilar, o pazarlari kendi kiiltiirlerinin
sabit degerlerine ve varsayimlarina gore 6lgmeye ve degerlendirmeye karsi siirekli olarak tedbir
almalidir (Ghauri ve Cateora, 2011). Kiiltiirel farkliliklar, hedef kitlelerin reklamlardan
beklentilerini de farklilagtirabilmektedir. Ornegin; Amerika kiiltiiriinde reklamlar dogrudan
irlinlin satisin1 etkilemeye doniik yapilirken, Anglosakson kiiltiiriinde dogrudan satis
onerisinden ziyade marka imajiin olusturulmasina 6nem verilmektedir. Avrupa iilkelerinin
reklam stratejileri ise kendi aralarinda dahi belirgin farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin
Fransizlar bir¢ok iirlinii cinsel unsurlar1 kullanarak pazarlama ve satma egilimi gdsterirken
Isvigreliler bu tarz faktdrlere bagvurmaktan kaginmaktadir (Ring, 1996).

Amerika ve Asya iilkeleri arasinda da belirgin kiiltiirel farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri tiiketime deger verirken Asya iilkelerinde kaynaklarin
korunmasi daha degerlidir. Ayrica Asya iilkelerinde geleneksel degerlere daha fazla saygi
gosterilmektedir. ABD’de bireysel motivasyonlar davraniglara yon verirken, Asya iilkelerinde
grup motivasyonlart énem kazanmaktadir. Diger 6nemli bir fark ise aile yapisidir. ABD’de
cekirdek aileler daha yaygin iken Asya iilkelerinde daha genis aile yapist ve aile birligi
bulunmaktadir (Peter ve Olson, 1987). Tiim bu kiiltiirel farkliliklarin hem tiiketici davraniglarini
hem de firmalarin pazarlama stratejilerini etkilemesi kaginilmaz olacaktir.

3. METODOLOJi

3.1. Kiiltiiriin Tiiketici Davramslarina Etkisi ve Ornek Olaylar

Bu caligma, kavramsal bir érnek olay arastirmasi niteligi tasimaktadir. Ornek olay
caligmasi, gilincel bir olguyu gerceklestigi ortamda inceleyen, arastirmacinin olaylar iizerinde
herhangi bir kontroliiniin bulunmadigi, incelenen olgu ile baglam arasinda belirgin sinirlarin
olmadig1 ve birden ¢ok kanitin veri olarak bulundugu durumlarda kullanilan bir aragtirma
yontemidir (Yin, 2003:13-14).

Bu c¢alismada oOrnek olay yonteminin kullanilmasinin temel nedeni kiiltiirel
farkliliklarin, uluslararasi pazarlama stratejilerini ne yonde ve nasil etkiledigini gézlemlemek
ve Ornek olaylar1 gozler Oniine sererek pazarlama aragtirmacilari ve uygulayicilari igin 6rnek
teskil etmektir. Bu kapsamda, arastirma amacina bagli olarak kiiltiirii olusturan faktorler
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kategorize edilmis ve her bir faktore gore Ornek olaylar analiz edilmistir. Bu arastirma
kapsaminda incelenecek kiiltiirel unsurlar (1) dil, (2) din ve inanglar, (3) gelenek, gorenek ve
degerler, (4) beslenme ve yeme aligkanliklari, (5) semboller ve renkler, (6) yasal diizenlemeler
ve (7) tiiketim aliskanliklaridir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Dil

Dil, tutundurma stratejilerinde etkili ve saglikli bir iletisim saglanmasinin 6niindeki en
onemli engellerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii farkl iilkelerde farkli diller
kullanilabilecegi gibi, bir iilkenin igerisinde de farkli dil yapilar1 yer alabilmektedir (Cateora
1997). Pazarlama literatiiriinde en bilinen 6rneklerden birisi Chevrolet’in “Nova” isimli araba
markasmin Ispanya’da ugradig basarisizlik olmustur. ingilizcede “yildiz” anlamina gelen bu
kelime Ispanyolca’da “gitmez, yiiriimez” anlamma geldigi i¢in basarisizliga ugramis ve ismi
“Caribe” olarak degistirilmistir (Ricks, 1983:48). Dilin pazarlama stratejilerini basarisizliga
ugratmasindaki bir diger ornek ise Ford’un “Fiera” modelidir. Gelismekte olan iilkeler igin
diisiikk maliyetli bir kamyon olarak tasarlanan bu model, Fransizca’da “¢irkin ve yash kadin”
anlamina geldigi i¢in satig problemleri ile karsilasmistir (Brooks ve Weatherston, 2000).

4.2. Din ve Inanclar

Kiilttir kavrami igerisindeki en 6nemli faktorlerden birisi, toplumdaki bireylerin sahip
oldugu din ve inanglardir. Pazarlama profesyonelleri {iriin ve tutundurma stratejilerinde faaliyet
gosterdikleri iilkenin din ve inanglarini iyi analiz etmelidir. Ornegin; Coca Cola Miisliimanlar
icin kutsal ay olan Ramazan’da birlik, biitiinliik ve paylasim degerlerini 6n plana ¢ikaran
reklamlar yaymlamaktadir. Reklamlarda tiim grup iyeleri (aile, ¢alisanlar, yolcular vb.) bir
arada bulunmakta ve oruglarini beraber agmaktadir. Global bir marka olan Coca Cola, bu
reklamlarla Tiirk kiiltiiriine 6zgii bir uyarlama yaparak marka imajin1 gii¢clendirmektedir. Bu
reklamlarda Tirkiye nin farkl alt kiiltiirlerinden bireylerin iftar hazirliklarina ait goriintiiler yer
almakta ve “birliktelik” vurgulanmaktadir. Bu birliktelikteki ortak payda ise sofrada yer alan
“Coca Cola”dir (Elden, 2005).

Dinsel unsurlarin tiiketim davranislarini etkileme potansiyelini gésteren diger bir 6rnek;
Amerika’da Katolik mezhebine mensup bireylerin dinsel inanglari geregi cuma giinleri et
tirtinleri tiikketmeme davraniglaridir. Bu durum uzun yillar boyunca restoranlarin mentiilerinin
yapilarin1 da etkilemistir. Vatikan’in bu kisitlamalar1 kaldirmasinin ardindan uzun siire
gecmesine ragmen, halen bir¢ok restoranin meniisii cuma giinleri farklilik gosterebilmektedir.
Hristiyanlar, paskalyadan hemen once “kutsal hafta” diye bilinen hazirlik devresinde “biiytlik
perhiz” adi verilen orug tutma ritiieli kapsaminda et ve balik iirtinleri tiiketmemektedir (Gtirsoy,
2013:55). Miisliiman tiiketiciler ise genel olarak domuz eti yemenin gilinah olduguna
inandiklarindan dolay1, domuz eti ve tlirevleri igeren {iriinleri tiiketmemektedir. Diger bir 6rnek
ise batil inanclarla ilgilidir. Japonya’da dort sayist ve dordiin katlart ugursuz olarak
algilanmaktadir ve bu nedenle birgok {iriin besli gruplar halinde satilmaktadir (Keller, 1996).
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4.3. Gelenek, Gorenek ve Degerler

Tiiketim kaliplarii etkileyen kiiltiirel unsurlardan birisi de gelenek ve goreneklerdir.
Ornegin Cinlilerin inancinda viicudun sogutulmasi ve 1sitilmasi énemli ritiiellerden biridir. Bu
nedenle mayalanmus siitiin viicudun 1sitilmasina, taze siitiin ise viicudun sogutulmasina katkida
bulundugu diisiiniilmektedir (Cateora, 1997). Tanzanya’da anneler erkek cocuklarina kel ve
iktidarsiz olmasinlar diye yumurta yedirmemektedir (Kotler ve Armstrong, 2000: 639).

Kiiltiirel deger yargilar1 da uluslararas1 pazarlama stratejilerinin basarisini etkilemede
onemli bir unsurdur. Ornegin, Almanya’da yayimlanan reklamlarda kalite, tasarim, teknoloji ve
teknik ayrintilar 6n planda tutulurken kahve ve bira gibi iiriinlerde tarih ve geleneksel
cekicilikler 6n plandadir. Ancak Fransa’da yayimlanan reklamlarda duygular ile eglence ve haz
yonelimi 6n plana ¢ikarilmaktadir (Anholt, 2003). Kiiltiirel degerleri goz ardi etmek,
uluslararasi pazarlamada basarisizlig1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin, General Mills kek
karigim igerigini Japonya’da piyasaya sundugunda, Japonlar tarafindan tercih edilmedigini
gormiistiir. Cilinkli Japon ev hanimlan kiiltiirel degerleri geregi basarisiz olmaktan ve keki
yapamamaktan endiseleniyordu. Bu nedenle televizyon reklamlarinda verilen bilginin
arttirllmasina karar verildi ve ayrica izleyicilere kek yapmanin pilav yapmak kadar kolay
oldugu mesaj1 verildi. Ancak bu reklam stratejisi de ters tepki yaratti. Clinkii Japon ev hanimlari
pilav yapmanin yetenek gerektirdigine inandiklari i¢cin bu mesajdan dolayr markaya
giicenmiglerdi (Cateora, 1997).

Kiilttirel degerlerin 6nemli bir alt unsuru olarak toplumsal cinsiyet algilar1 da tiikketim
kaliplarini etkilemektedir. Ornegin, Arap iilkelerinde satin alma kararlarin1 genellikle erkekler
verirken, Bat1 iilkelerinde kadin-erkek iliskileri daha demokratiktir ve bu durum satin alma
kararlarinda da kendini gosterir. Toplumsal cinsiyete iliskin bu farkliliklar tutundurma
calismalarii da etkileyebilmektedir. Ornegin, baz iilkelerde erkek satis elemanlarinin evleri
ziyaret ederek satig yapabilmeleri olanaksizdir (Karalar, 2009). Amerika’da bir erkegin kadinin
cildine sabunla dokundugu sabun reklami kabul edilebilirken, erkekle kadinin ayni banyoda
olmasi diislincesinin tabu oldugu iilkelerde bu reklamlar ters etki yaratabilir (Cateora, 1997).

4.4. Beslenme ve Yeme Aliskanhklar

Ulkeler arasinda farklilik gosteren kiiltiirel unsurlardan birisi beslenme ve yeme
aligkanliklart olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin, Ortadogu iilkelerinde yiiksek asitli
zeytinyag1 tercih edilmekte ve bu yaglar humus ve tabule gibi yemeklerde kullanilmaktadir.
Ancak Kuzey Avrupa iilkelerinde zeytinyag1 sadece salatalarda kullanilmakta ve hafif, diisiik
asitli zeytinyaglari tercih edilmektedir (Siiriicti, 2012).

Diger bir 6rnek ise Japonlarin beslenme aligkanliklari ile ilgilidir. Japonlar kiiltiirel
ozellikleri geregince en taze gidalan tiiketmeyi tercih etmekte ve taze olmayan gidalardan
kaginmaktadir. Ornegin; Japonya’da bir siit ambalajinin iizerinde (1) imalat tarihi, (2)
stipermarkete ulastig1 tarih ve (3) son kullanma tarihi olmak tizere {i¢ farkli tarih yer almaktadir.
Ulkede siit iiretimi gece 00:01°de baslamakta ve bdylece sabah siipermarketlere ulasan siitler
bugiiniin siitii olarak etiketlenebilmektedir. Japon tiiketiciler bir giin 6nceki gece saat 23:59°da
siselenen bir siitiin bayat oldugunu diisiindiiglinden asla satin almamaktadir. Dolayisi ile Kuzey
Japonya’daki bir siit ireticisi, Gliney Japonya’da faaliyet gosteren {ireticiler ile rekabet

31




International Journal of Commerce, Industry and Entrepreneurship Studies Vol. 1 - Issue 1
(UTISGAD) - ISSN: 2791-6987 July, 2021

edememektedir. Ciinkii tasima siirecinde gegcen zaman kaybi1 ambalajin iizerindeki tarihe bir
giin daha ekleyecek ve siit bayat olarak algilanacaktir (Bradley, 2000).

Ulkelerin beslenme ve yeme aliskanliklar arasindaki farkliliklarr analiz etmek ve
pazarlama stratejilerini bu duruma uyarlamak, pazarlama yoneticileri icin énemlidir. Ornegin;
bir Fransiz su markasi olan Perrier, Avrupa iilkelerinde genellikle yemek sirasinda igilen bir
memba suyu olarak tiiketilmektedir. Ancak Amerika'da yemeklerde ¢ok az su icildiginden
Perrier kendisini basli basina bir mesrubat ve bir kokteyl i¢kisi olarak konumlandirmis ve
basarili olmustur (Siirticii, 2012). Diger bir basariy1 ise Nescafe, Tiirkiye pazarinda géstermistir.
Tirkiye’de “kahve” denilince tiiketicilerin aklina ilk olarak “Tirk kahvesi” gelmektedir.
Nescafe “hazir kahve” pazarina ilk giren marka olmus ve hatta bu nedenle jenerik bir marka
olarak tiiketicilerin diline ve zihnine yerlesmistir (Elden, 2005).

Bir gida iiriiniinii farkli bir pazara sunarken, o iilkenin beslenme aligkanliklarinin yani
sira sosyoekonomik yapis1 da 6nem arz etmektedir. Ornegin; Nestle’nin Afrikali anneleri, anne
slitii yerine siit tozu kullanmalar1 i¢in ikna etmeye yonelik reklam kampanyalar1 basarisiz
olmustur. Sirketin Afrika’daki kithg: ve kiiltiirel yapiyr anlamaya calismadan, modern gida
iirlinlerini pazarlamaya kalkmas1 kamuoyunda olumsuz karsilanmistir (Mattelart, 1994).

4.5. Semboller ve Renkler

Kiiltiirtin en 6nemli unsurlarindan birisi semboller ve renkler gibi gorsel unsurlaridir.
Farkli iilkelerde benzer anlamlara gelen imaj ve semboller oldugu gibi farkli anlamlara gelen
semboller de bulunmaktadir. Ornegin hag, Hiristiyan diinyasinda kutsal bir anlama sahipken
diger tlkelerde boyle bir anlam1 igermemektedir (Ring, 1996). Reklam tasariminda yagmur
zemininde sunulan bir parfiim Avrupa tiiketiciler i¢in temizlik, serinlik ve ferahlik gibi
kavramlar1 sembolize ederken Afrikali tiiketiciler i¢in bereketin sembolii olarak algilanmistir
(Cateora, 1997).

Kiiltiirin bir unsuru olarak, renkler ve renklerin bireylerde yarattig1 algilar da
uluslararas1 pazarlamada g6z Oniine alinmasi gereken faktorlerden birisidir. Renkler iletisimin
kiiciik ama 6nemli parcasidir. Ornegin; mavi, Hollanda'da kadims1 ve sicak bir renk olarak
algilanirken, Isveg'te erkeklik ve soguklugu animsatmaktadir. Beyaz Avrupa’da saflik ve
temizligi sembolize ederken, Asya’da genellikle 6liimle iligkilendirilmektedir (Cateora, 1997).
Omegin Cin’de beyaz, yas rengidir (Ring, 1996). Brezilya’da ise mor rengi oliimii
cagristirmaktadir. Diinyanin ¢ogu iilkesinde siyah yasi temsil ederken, Hong Kong’da cenaze
merasimlerinde beyaz renk kullanilmaktadir. Misirda yesil renk kutsal sayilmaktadir. Bu
nedenle ambalajlarin lizerinde bu rengin kullanilmas1 hos karsilanmamaktadir (Lapp,1983:4).
Tropik iklimlerde yasayan bireyler iginse yesil rengi tehlike veya hastalig1 cagristirmaktadir
(Cateora, 1997).

Uluslararas1 pazarlamada yoneticiler, girecekleri pazarlarin renklere ve sembollere
iligkin algilarin1 iyi analiz etmelidir, aksi takdirde basarisizliga ugrama olasiliklar1 vardir.
McDonald’s’in KofteBurger ya da Doritos’un Alaturka Cips reklamlarinda ve Lay’s cips
reklamlarinda sadece Tiirkiye’ye 6zgli motif ve temalar kullanilmaktadir (Elden, 2005).
Renault’un Nijerya’da yayinladigi araba reklaminin basarisizliga ugramasiin sebebi de bu
sembolik algilardir. Toplumun kiiltiirel degerleri geregi siiriicliniin yaninda yer alan sarigin
kadin, izleyiciler tarafindan namuslu olmayan bir kadin olarak algilanmistir. Reklam marka
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imajin1 artirmak yerine toplumda “utanma’ hissi yaratmis ve basarisizlia ugramistir (Cateora,
1997).

4.6. Yasal Diizenlemeler

Uluslararasi pazarlara agilirken, sirketlerin oniindeki en biiylik engellerden birisi yasal
diizenlemelerdir. Ornegin birgok iilkede sirketler arasindaki rekabetin ve tiiketici haklarmnin
korunmasina iliskin yasal diizenlemeler mevcuttur. Ornegin, Philip Morris, Ingiltere’de
yayinladigt Marlboro sigara reklamini degistirmek zorunda kalmistir. Ciinkii hiikiimet,
cocuklarin Amerikali kovboydan etkilenip sigara igmeye baslayabileceklerine inanmistir
(Elden, 2004). Isve¢ ve Almanya’da 12 yas altindaki ¢ocuklara televizyonda reklam yapilmasi
uygun degildir (Wells, Burnett ve Moriarty, 1995). Nitekim ABD’deki oyuncak fireticileri
bircok iilkede (Norveg, Isveg gibi) televizyon reklamlarinin 12 yasindan kiigiik cocuklar1 hedef
alamayacagini 6grendiklerinde saskinliga ugramistir. Bir diger 6rnek ise cinsiyet ayriminin
olmadig bir kiiltiirii tesvik etmek icin Isve¢ hiikiimetinin “erkekler igin araba, kizlar igin
oyuncak bebek” sdylemini barindiran cinsiyet¢i reklamciligi yasaklamasidir (Day, 2012).

Uluslararas1 pazarlamada, iilkeler aras1 farklilik gdsteren yasal diizenlemelerden birisi
de Israil’in normalin altinda agirhiga sahip modellerin basili reklamlarda, televizyon
reklamlarinda ve defilelerde yer almasini yasaklamasidir. Israil yasalarina gore reklamlarda ve
defilelerde yer alacak mankenlerin viicut kitle indekslerinin (BMI) 18.5’ten biiyiik olmasi
gerekmektedir (Smith ve Binkley, 2013).

Uluslararas1 pazarlamada farklilik gosteren tartismali konulardan birisi karsilagtirmali
reklamlara iligkin yasal diizenlemelerdir. Karsilastirmali reklamlar ABD ve Kanada’da
yayginlik gosterse de Ingiltere’de nadiren kullanilmaktadir. Japonya’da karsilastirmali
reklamlar kabul edilemezken, Hindistan ve Brezilya’da bu durum yasal degildir. Avrupa Birligi
ise karsilagtirmali reklamciliga karsi hosgoriilii degildir ve reklamlarda rakip firma ve
markalarin elestirilmesi kesinlikle yasaklanmistir (Kotler ve Keller, 2018:235).

4.7. Tiiketim Ahskanhklar:

Aligkanliklar1 ve ozellikle tiiketim aligkanliklarini degistirmek zordur. Bu nedenle
kiiltiirel istek ve aligkanliklar nedeniyle firmalar iiriinlerinde degisiklikler yapmak zorunda
kalmaktadir. Ornegin; Fransiz tiiketiciler camasir makinelerini {ist kapaktan doldurmayi tercih
ederken Ingiliz tiiketiciler n kapaktan doldurmayi tercih etmektedir. Almanlar hizli kurutma
yapan makineleri tercih ederken, Italyanlar yavas kurutan makineleri tercih etmekte ve
genellikle ¢amasirlarini glinesin kurutmasini tercih etmektedir (Ar ve Saydan, 2004).

Tiiketim aligkanliklarinin g6z ardi edilmesi ile ilgili bir 6rnek ise Knorr ¢orbasina aittir.
Uretici firma Corn Products Company, Knorr ¢orbasini 1960'li yillarda ABD piyasasina arz
etmeye karar vermis, ancak basarili olmamistir. Firmanin yaptig1 pazar arastirmasi, Amerikan
tilkketicilerin ¢orbanin tadini begendigini gostermis ancak baska bir etkeni gézden kagirmistir.
Amerikali tiiketiciler konserve kutularinda sulu olarak satilan ve hizli bir 1sitma islemi ile
yemeye hazir hale gelen corbalar tiikketmeye aligikti. Knorr ¢orba ise posetlerde kuru toz
halinde satildigindan, hazirlanmasi tiiketicilerin zamanint aliyordu. Amerikali tiiketiciler bu
corbanin tadini begense de zaman harcamak istemediklerinden Avrupa'da basarili olan bu iirlin
Amerikan pazarinda basarisizliga ugramistir (Siirticii, 2012).
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Tiiketim aligkanliklarina gore pazarlama karmasinin uyarlanmasina iligkin basarili bir
ornek ise “moped” ad1 verilen Fransiz ufak tip motosikletlerin ABD pazarina uyarlanmasidir.
Avrupa’da ulasim araci olarak yaygin sekilde kullanilan bu motosikletleri Fransiz firmalar
Amerika’ya bir ulasim araci olarak satamamustir. Cilinkii Amerika’da mesafeler daha uzun ve
trafik akisi daha hizlidir. Benzinin ucuz olmasi da tiiketicilerin otomobil yerine motosiklet
kullanimin1 gereksiz kilmaktadir. Bu nedenle bu motosikletler Amerika piyasasina girerken, bir
ulagim arac1 olarak degil bir eglence olarak tanitilmistir. Amerikali tiiketiciler, motosikletlerini
hafta sonu otomobillerinin arkasina veya iistline yerlestirip bir orman veya plaja gitmekte, orada
motosikletlerinin tadini1 ¢ikarmaktadir (Siirticii, 2012).

5. SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesmenin arttig1, sinirlarin ortadan kalktig1 ve tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin
sonsuz se¢enek icerdigi glinlimiiz diinyasinda sirketlerin faaliyetlerini sadece ulusal pazarlarda
yiiriitmesi, pazara giren giiclii rakipler karsisinda rekabet avantajlarini kaybetmelerine sebep
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler, tek bir pazara bagli kalmamali ve uluslararas: pazarlara
acilmakta tereddiit etmemelidir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri; dil ve kiiltiir farkliliklari,
giimriik tarifeleri ve devalliasyon gibi risklere ragmen dogru uygulandig: takdirde uygulayan
firmaya ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamaktadir. Uluslararasi
pazarlamadaki en Onemli nokta, sirketlerin uluslararas1 pazarlara agildiklarinda pazarlama
karmalarin1 da uyarlamak zorunda olmalaridir (Kotler, 2005:179).

Kiiltiirel farkliliklarin, uluslararas1 pazarlamadaki etkisini goézlemlemek amaciyla
yapilan bu ¢alismada, diinyanin farkli yerlerinde kiiltiiriin, tiiketicilerin iirlinlere karsi olan
algistm1 ve firmalarin pazarlama stratejilerini nasil etkiledigi 6rnek olay yontemi ile
incelenmistir. Arastirma amacina bagl olarak kiiltiirii olusturan unsurlardan (1) dil, (2) din ve
inanclar, (3) gelenek, gorenek ve degerler, (4) beslenme ve yeme aliskanliklari, (5) semboller
ve renkler, (6) yasal diizenlemeler ve (7) tiiketim aligkanliklar1 detayli olarak ele alinmis ve her
bir faktore iligskin 6rnek olaylar analiz edilmistir.

Sonug olarak, kiiltiir ve kiiltiirel unsurlarin, tiiketici davraniglarint 6nemli derecede
etkiledigi i¢cin uluslararasi pazarlamada 6nem arz ettigi goriilmustiir. Kiiltiirel faktorleri goz ardi
eden firmalar, farkli pazarlarda geri doniisii olmayan basarisizliklarla karsilasabilmektedir. Bu
nedenle pazarlama yoneticilerinin gorevi, faaliyet gosterdikleri pazarlardaki kiiltiir hakkinda
bilgiler edinmek ve uyum saglamak olmalidir. Bu ¢alisma, ¢esitli 6rnekleri inceleyerek hangi
kiiltiirlere hangi pazarlama teknikleri uygulanmasi gerektigi konusunda pazarlama
uygulayicilarina daha yaratict diisiinmeyi saglayabilmesi agisindan ©nemli katkilar
sunmaktadir. Uluslararasi pazarlara agilirken, pazarlama yoneticilerinin izlemesi gereken ilk
strateji, kiiltiirler aras1 farkliliklar1 kabul etmektir. Ikinci olarak, secilen hedef pazarin kiiltiiriinii
tanimaya calismak ve hassas noktalarini iyi degerlendirmek gerekmektedir. Ugiincii strateji ise
belirlenen kiiltiirel ~ Ozelliklere gore pazarlama uygulamalarinin uyarlanmast ve
cesitlendirilmesidir. “Kiiresel diisiin, yerel hareket et” anlayis1 ile hareket eden markalar,
rekabet avantaji saglayacak, uluslararasi pazarlamanin risklerini bertaraf ederek, karli ve
kiiresel bir marka olma yolunda ilerleyeceklerdir.
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