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GIRIS

Globallesmeyle birlikte ekonomilerin 6l¢eklerindeki biiyiime, siddeti daha da artan
uluslararasi rekabet ve iletisimin goriillmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla olgunlasan tek
diinya pazari, firmalar1 uluslararasi pazarlarda uygulayacaklari pazarlama stratejilerini
uzun dénemde hedef pazarlarin toplumsal degerleri agisindan yeniden gézden gegirmeye
zorlamaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan rekabete bir de hizli degisim
sonucu ortaya c¢ikan belirsizlik eklendiginde global pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin pazar odakli olmaktan baska sanslar1 kalmadigi agiktir.

Pazar odaklilik baglaminda, hedef pazara ait toplumsal degerleri igeren “kiiltiir”,
uluslararas1 aligveriglerde (miibadelelerde) daha c¢ok Onem verilmesi gereken
fenomenlerden biri olarak global arenada yerini almistir. D1s pazarlara giriste karsilasilan
kiltirel farkliliklar, zaman zaman, 6zellikle de yogun rekabetin yasandigi giinliimiiz
kosullarinda isletmeler icin esasli bir sorun olarak ortaya ciksa bile, daralan pazarlar,
firmalarin kiiltiire duyarli ve yabanci kiiltiirlere direncli bu pazarlar1 tamamen ihmal etme
liksiinii ortadan kaldirmaktadir. Bununla birlikte, belirli bir kiiltiirde, belirli bir stratejiyle
basarili olan bir igletmenin diger kiiltiirlerde de basarili olma garantisi yoktur. Diinya
capinda farkl kiiltiirlere ait kiiltiirel ipuclarinin bilinmesi firmalar agisindan biiyiik bir
avantaj saglasa da, kiiltiirin dinamik ve canli 6zelligi firmalarin bdyle bir bilgiye

ulagmalarini zorlagtirmaktadir.



Kiiltiirlin pazarlama tizerindeki etkisi literatiirde olduk¢a yaygin olarak incelenmis
bir konudur. Onkvisit ve Shaw (1997: 250), ozellikle tiiketici davranislart konusunda
pazarlama akademisyenlerinin, kiiltlirel yaklasim da dahil olmak iizere, pek cok teknik ve
kavramdan yararlandiklarini belirtirlerken, uluslararasi temelde tiiketici davranist
tizerindeki uluslararas1 ¢alismalarin, diger psikolojik ve sosyal kavramlar1 fazla dikkate
almaksizin, daha c¢ok kiiltiirel yaklasim iizerinde yogunlastigina dikkat ¢ekmektedirler.

Bu elestiriye karsin, kiiltiirlin daha az 6neme sahip oldugunu da iddia etmek kolay
degildir. Gliniimiizde Cin ve SSCB gibi iilkelerde kiiltiirel devrimlerin ard arda yasandigi
son yillarda, kiiltiirii sadece pazarlama kararlarin1 degistirici/etkileyici bir faktor olarak
diisiinmenin ¢ok dogru olacagi sdylenemez. Onkvisit ve Shaw’in (1997: 250) getirmis
olduklar1 elestiri, genellikle kiiltiiriin etkileyici olarak ele alindig1 bu yondeki caligmalar
acisindan hakli olabilir. Ancak, literatiirde kiiltlire es zamanli olarak hem pazarlama
uygulamalarin1 etkileyen ve hem de pazarlama ¢abalariyla degistirilebilen bir kavram
olarak bakan caligmalarin fazlaca yer aldigini sdylemek miimkiin degildir.

Bu calisma, tiiketici ve firma diizeyindeki kiiltiirel etkilesimin, ¢ogu kez
diistiniilenin aksine, tek tarafli olmadigini; firmalarin birey/tliketici iizerindeki etkisi kadar,
bireyin ve bireyin i¢inde yasadigi toplumun da firmalar iizerinde belirleyici kiiltiirel
etkilerinin bulundugu diisiincesine dayanmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada oncelikle
uluslararas1 pazarlarda yasanan degisim siirecinde kiiltiiriin yeri vurgulanmis ve ardindan
pazarlama stratejilerinin  tasarimi  ve uygulanmasinda kiiltiirel etkilesimin rolii

incelenmistir.

DEGIiSiM SURECINDE KULTUR ETKiSi

Toplum, bireyin yetismesinde onemli bir yere sahip olup, ayn1 zamanda onun
toplumsal statiisiinii de belirleyen tiiketim bi¢imleri iizerinde de etkin rol oynamaktadir.
Bu baglamda pazar yeri, sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda farkl kiiltiirlerin
de aligverise konu oldugu bir takas odasi gibi faaliyet gosterir (Sekil 1). Bu bakimdan,
firmalarin hedef pazarini olusturan toplum igerisindeki alt kiiltiirel gruplarin varligi,
ozellikle satin alma giiclerinin artmasiyla, bu kiiltiirel gruplarin daha dikkatle izlenmesi
geregini dogurmaktadir.

Engel, Blackwell ve Miniard’e (1990: 63) gbre “kiiltiir” bireyin toplumun bir tiyesi
olarak, iletisim kurmasina, belirli davramiglari ve olaylar1 yorumlamasina ve
degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisidir. Tek de (1997:

198) “insanlarin yarattigi deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve



goreneklerin karigimi” olarak tanimlanan kiiltiir tanimin1 benimsemektedir. Bununla
birlikte, kiiltlir tanim1 konusunda literatiirde kesin bir goriis birligi oldugunu sdylemek

miimkiin degildir (El Kahal 1994: 32; Adler ve Doktor 1991: 485).
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Sekil 1: Global Pazarda Kiiltiirel Degisim

Daha once de belirtildigi gibi, kiiltiirel a¢idan igletme ve toplum arasinda degisen
diizeylerde karsilikli bir etkilesimin oldugu aciktir. Her iki taraf da, belirli ddiinlerde
(6rnegin, firma agisindan 4P’de degisiklik ve tiiketici acisindan firmanin kiiltiirel
degisimini kabul etmek gibi) adeta gizli bir anlasma yaparak kiiltiirel uyum ya da ¢atisma
stirecine girer. Bu baglamda, pazarlama biliminde “degisim” adi altinda tanimlanan ve
karsilikli degisim siirecini aciklayan kavrama, kiiltiirii de ilave etmek yerinde olur. Kiiltiir,
isletme ve tiiketici arasinda yasanan degisim siirecinde iki role sahip olabilir: engelleyici ve

kolaylastirici rol. Bu rol sonugta kiiltiirel kabul veya kiiltiirel direnisle sonuclanir.

KULTUREL ACIDAN STANDARDIZASYON VE ADAPTASYON
Global is yapan firmalarin degisik diinya pazarlarina yaklagim yontemlerinden biri,

modern pazarlama anlayis1 1s18inda, o pazarlarin (iilkelerin) istek ve gereksinmelerini



belirleyerek, onlara uygun, uyarlanmis mal ve hizmetler (daha dogrusu 4P veya 8P’ler)
hazirlamak, digeri ise halen pazarlamakta olduklar1 c¢esitli “standart” ya da
“uyarlanmamis” {iriin ve hizmetleri, istek ve gereksinimlere iliskin derinlemesine
pazarlama aragtirmasi yapmaksizin, dogrudan dogruya yeni pazarlara sunmak olabilir.
Literatiirde pazarlarin global boyut kazanmasi ve iletisimde hizin artmasi gibi nedenler
sonucunda kiiltiirel farkliliklarin giderek azaldigi konusunda 6nemli ¢alismalarin (Tse,
Lee, Vertinsky ve Wehrung 1988: 92) varligi, miisteri gereksinimlerinin kismen belli bir
standart igerisinde degerlendirilebilecegi fikrini giindeme getirmektedir. Ancak global
pazardaki ulusal pazarlarin (ve de bunlarin alt birimlerinin) farkl kiiltiirel yapilart ¢ogu
zaman buna biiylik oranda olanak vermez. Boyle durumlarda firmalarin kendi standart
tiriinlerine (ve kuskusuz diger 3P veya 7Plerine) ulusal kiiltiirel belirleyiciler dogrultusunda
kiiltiirel agidan duyarli ve diren¢li hedef pazarlar icin farklilik kazandirmaya calistiklart
goriilmektedir. Bu noktada, Engel, Blackwell ve Miniard’nin (1990: 63) makro kiiltiiriin
biitlin bir topluma iliskin degerleri, mikro kiiltiiriin ise etnik, dini vb. agilardan
siiflandirilabilecek daha kisitli bir gruba yonelik degerleri icerdigi goriisii onem kazanir.
Bu goriisten hareketle, standart (farklilagtirllmamis) global pazarlamanin aslinda diinya
pazarlari i¢in bir “makro kiiltiirel dayatma“ anlayisi icerdigi, buna karsilik farklilastirilmis
pazarlama politikalarinin ise “mikro kiiltiirel uyarlama” anlayisini tasidig1 gozlemlenebilir.
Nitekim Thomas (1986: 450) global pazarlarda alternatif bir yaklasim olarak Levitt’in
standartlagtirilmis pazarlama stratejisinin var oldugunu belirttikten sonra, kiiltiirler arasi
benzerlik ve farkliliklarin pazar boliimlemesiyle yonetilebilecegini ifade etmektedir. “Bire
bir pazarlama” ise “mikro kiiltiirel uyarlamanin” birey bazinda harekete gegirilmesi olarak
diisiiniilebilir. Ancak, her durumda, kiiltiirel aligverisin karsilikli oldugu agiktir.

Global pazarlarda basarili olmak isteyen isletmelerin, pazarlama stratejilerinde
(0zellikle hedef pazar se¢imi ve pazarlama karigtminin saptanmasinda) miimkiin
oldugunca esnek olmalar1 gerekmektedir. Giiniimiizde bu esneklik “bire bir pazarlama”
kavrami ¢ercevesinde bireysel tiiketiciye kadar uzanan bir u¢ noktada seyretmektedir. Bu
yeni yaklagim “veri tabani pazarlamasi” olarak adlandirilan bireysel miisteriye iliskin
stratejik bilgilerin ele gegirilmesi ve kayitlarin sik sik gozden gecirilerek diizeltilmesi
sayesinde daha da islerlik kazanmaktadir. Bu agidan, firma ve bireysel tiiketici arasindaki
iliskinin 6neminin son zamanlarda artigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. S6z konusu iliski
icerisinde taraflarin  kiiltiirel degerleri ve kiiltiirel gegmisleri de ayrica Onem

kazanmaktadir.



ULUSLARARASI FIRMALARIN KULTUREL ETKIiSI

Kiiltlirlerin yabanci etkisine maruz kalmadigi, izole oldugu durumlar ¢ok enderdir.
Cogu zaman kiiltiirler aras1i aligveris kiiltiirlerin birbirine karigmasina olanak tanir.
Kotler’in (1986: 117) “mega pazarlama” baglaminda ortaya attig1 “yasal ve politik ¢cevreye
proaktif yaklasim™n kiiltiir tizerinde de etkili olabilecegi sOylenebilir. ~ Jain (1990: 237),
tilkelerin ekonomik refahi belirli bir gereksinim diizeyini tatmin ettigi zaman, tatmin
edilmesi gereken yeni gereksinimler icin kiiltiirel degisimin zorunlu olabilecegini
belirtmektedir. Pazarda bu potansiyeli yakalayabilen firmalarin kiiltiirel degisim yaratma
sanslar1 ortaya ¢ikar. Erem, Tek, Gegez ve Borl (1998: 76) dis pazarlara giriste kiiltiirel
engellere kars1 gelistirdikleri modelde, firma davranisini pasif, reaktif ve proaktif olarak
lice ayirmislar ve bunlardan proaktif modelde de firmanin planh kiiltiirel degisim
cabalarmi vurgulamiglardir. Nitekim, Faure de (1999: 191) kiiltiirii bir “lirlin” olarak
gormektedir. Ornegin, MTV ve benzeri televizyon kanallarinin bazen sadece ingilizce
olarak diinya ¢apinda yayin yapmasi bir anlamda (iiriiniin “Ingilizce” oldugu) bir kiiltiir
ithracati olarak degerlendirilebilir.

Bu nedenle, kiiltiir ve bunun da &tesinde kiiltiirel degisim konusu, sadece global
isletmelerin tekelinde kalmamus, politik arenada da 6zellikle Cin ve Iran gibi iilkelerde
kiltiirel devrim yaratma cabalar1 6ne ¢ikmaya baslamistir. S6z konusu kiiltiirel devrim
cabalarmin oOncelikle ticari ve ardindan siyasi yakinlagsmay1 saglamasi amag¢lanmaktadir.
Bu baglamda, gelismis iilkelerden genellikle gelismekte olan ve azgelismis iilkelere dogru
bir kiiltiirel asimilasyon (acculturation) ¢abasi goriilmektedir. Son yillarda 6zellikle birgok
toplum bilimcinin ve antropologun arastirma alanina giren “kiiltiirel asimilasyon” kavrama,
belirli bir kiiltiirel grubun bir diger kiiltiirel gruba ait inan¢ ve davranis bicimini
benimsemesi olarak tanimlanmaktadir. Kiiltliriin uluslararasi basar1 ve basarisizliklardaki
roliinliin artmasi1 ozellikle pazarlama alaninda pek ¢ok akademik caligmanin bu konu
tizerinde yogunlagsmasini saglamistir. Bunun sonucunda, kiiltiirel asimilasyon kavrami
uluslararas1 firmalar, toplum ve tiiketici arasindaki karsilikli kiiltiirel etkilesim acisindan
incelenmeye deger bir konu haline gelmistir.

Penaloza ve Gilly (1999: 84), “pazarlamada kiiltiirel asimilasyon™u belirli bir pazar
sistemine ait pazarlamacilarin, baska bir kiiltiirel pazar sistemine bagl tiiketicilere
yaklasma ve adaptasyon slireci olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica, bu siire¢ dahilinde
pazarlamacilarin  tiiketicileri etkileyip ayn1 anda tiiketicilerden etkilendiklerini
belirtmektedirler. Bu baglamda, pazarlamacilarin hedef pazar ve kendileri {izerindeki baz1

adaptasyon cabalar1 pazarlamada kiiltiirel asimilasyon ¢ergevesinde kabul edilebilir.



Pazarlama acgisindan iki ya da daha fazla farkl kiiltiire ait alic1 ve saticidan olusan
taraflarin aligveris gibi bir olay sonucunda kars1 karsiya gelmesi, (6zellikle s6z konusu
iligkinin uzun vadeli olmasi durumunda) kiiltiirel asimilasyonu giindeme getirmektedir. Bu
baglamda, kiiltiirel asimilasyon olgusuna taraf olan iki grup s6z konusudur: verici grup ve
alic1 grup. Bu iki grubun temasi sirasinda alic1 grup, verici grubun bilerek ya da bilmeyerek
asillamaya calistig1 kiiltiirel degerler dogrultusunda bir degisim siirecine girer. Kiiltiirel
asimilasyon genellikle bir azinlik grubun daha baskin olan bir diger gruba ait kiiltiirel
degerleri benimsemesi olarak ortaya ¢iksa da, asimilasyon siirecinin karsilikli oldugu,
bazen baskin grubun da zayif gruba ait degerleri de benimsedigi ve bdylece bir karsiliklt
kiiltiirel alisveris siirecine girildigi durumlarda mevcuttur. Ornegin News Corp.’nun Star
TV’si, Cin’de yapilan futbol karsilagmalarmi biitiin Asya’ya yaymlamaya baslamistir.
Benzer sekilde, Hong Kong’lu sarkici Jacky Ceung, Sting ve Janet Jackson gibi
uluslararasi bir yildiz olma yolunda pazarlanmaktadir (Chen 1997: 2). Bununla birlikte,
Pires ve Stanton (1998: 286) zayif grubun baskin gruba kiiltiirel aktarim olasilik ve
sansinin daha az oldugunu belirtmektedirler. Kiiltiirel asimilasyon siireci olduk¢a uzundur.
Bazen bu siirecin tam anlamiyla basarilabilmesi i¢in birka¢ kusaklik zaman gerekebilir
(Usunier 2000: 119).

Bu baglamda, ithalat ile birlikte kiiltiir gelebilecegi gibi, ihracat ve diger kiiresel
pazarlama faaliyetleri ile de hedef {ilkeye, (insanlara ve/veya firmalara), kiiltiir
gotiiriilebilir. Thracat da, hedef ithalatc1 iilkelerin (gelismis ya da gelismemis), pazarlarin,
sipariglerindeki spesifikasyon ve kosullar nedeniyle “6grenme teorisi” geregi, ev sahibi ya
da merkez iilkeye de (miisterilere ve/veya firmalara) kiiltiir getirebilir. Ithalatin kiiltiir
getirici etkisi literatlirde yeni bir konu olmamakla birlikte, nemini hi¢ kaybetmemis bir
konudur. Firmalar yurt disinda uyguladiklar: standartlari, servis garantilerini, vs. kendi
iilkelerine de tasimak durumunda kalabilirler. Oncelikle ihracat fazlasi olarak pazarlanan
defolu ve daha sonra defosuz iiriinler ihracat standardinda yurt i¢cinde pazarlanir. Boylece,
kiiltiirel aligveris kapsaminda uluslararasi firmalar pazarlama programlart ile birlikte,
bunlara eslik eden teknolojiler de dahil hedef iilke ya da pazarlara yeni degerler veya
kiiltiir asilar. Tek (2000: 13) daha Once literatiirde Rao ve Erdem’in (1986: 257)
“uluslararast pazarlamanin kiiltiir yayici etkisi” olarak tanimladiklar1 ancak kiiltir
acisindan incelemedikleri bu kavrami acarak Tiirkiye’de popiilarize etmis ve Tiirkiye’de
ithalatin tam liberalizasyonuyla birlikte iilkeye sadece ithal {iriinlerin gelmedigini
garantiler, servisler, tazminatlar, kullanma talimatlari, etiket igerikleri, ayrintili ve yararl

bilgi saglama, son kullanma tarihine 6nem verme, siipermarketlerde kuyruga girme, hak



arama, dzgiirce secim ve daha bir ¢ok seyin de birlikte geldigini vurgulamistir. Ornegin,
“miisterini takip et” (follow your client) ilkesinden hareketle, belirli bir sektordeki yabanci
firmalarin yeni pazarlara girisi, miisterisi olduklar1 reklam ajanslari ve pazarlama
aragtirmas1 sirketleri ile diger sofistike yabanci isletmeleri de yeni pazarlara
cekebilmektedir. Bu egilim Tiirkiye’de de reklam sektoriinde yasanmistir. Tek’1 (2000: 13)
destekler sekilde, Usunier de (2000: 184) pazarlama kavrami ve uygulamalarinin
yayilmasinda uluslararas1 A.B.D. firmalarinin roliine dikkat ¢ekmektedir.

Belli bir kiiltiir icerisinde dogan ve olgunlasan firmanin sunumu, her seyden once
kendi kiiltiirii icerisindeki farkli alt kiiltiirlerden meydana gelen bir biitiin igerisinde
sekillenmistir. “Kaynak iilke (satic1 iilke/kurulus) kiiltiirii” olarak adlandirilabilecek bu
kiiltiir, icinde sosyal ve ozellikle demografik (sosyo-demografik) 6gelerden, kaynak iilke
Orgiitiiniin kiiltlirtine, sosyal iligkilere, yerel miisteri ve pazar alani kiiltliriine kadar farkl
bilesenleri barindirmakta ve firmay1 birinci dereceden etkilemektedir. Dogal olarak, farkli
kiiltiirlerin karsilagsmasi, taraflar arasinda karsilikli olarak “kiiltiirel kabul” sonucunu
dogurabilecegi gibi, “kiiltiirel diren¢”’e de neden olabilecektir. Son yillarda bu bilince varan
firmalari “kiiltiir ve alt kiiltiir kriterlerine dayali pazar bdliimlendirilmesi”ni giindeme
getirdikleri ve pazarlama ¢abalarin da 6zellikle alt kiiltiirleri daha ayrintili sekilde dikkate
aldiklar1 goriilmektedir.

Jain (1990: 238), ¢okuluslu isletmeleri, bir toplumdan bir diger topluma kiiltiir
transferini gergeklestiren “kiiltiirel degisim aracilar1’” olarak gérmektedir. Bu gorevde
pazarlamacilar one ¢ikar. Pazarlamacilar geleneksel toplumlarda degisim aracilart olarak
onemli gorevlere sahiptirler. Uriinle ilgili yeni ve farkli kavramlar1 vurgulamak yerine, bu
kavramlar1 geleneksel degerlerle iliskilendirmek ve farkliliklardan ¢ok benzerlikleri
vurgulamak daha iyi bir sonug verebilir (Terpstra ve Sarathy 1991: 118). Ornegin, Procter
& Gamble arz zincirinde yogun teknoloji kullanimiyla kiiltiirel degisim cabalarini
sirdiirmektedir. Sirket, tedarik¢i ve miisterileriyle iligkilerini “pasif pazar kabuli”
davranisindan “proaktif bilgi ve veri paylasimi’na doniistiirmeye ¢abalamaktadir (McGee
1999: 46). Goriildiigii gibi, Procter & Gamble kiiltiirel degisimde tek yonli bir dayatmaya
dayal1 yaklasim yerine, karsilikli bilgi ve veri paylasimina 6nem vermektedir.

Ozellikle farklilastirilmamis pazarlama uygulamalariyla bireylerin standart kaliplar
icerisine sokulmaya calisilan degerleri, toplumun kiiltiir mozaigini de etkileyeceginden
genel olarak en azindan satinalma ve tiiketim kiiltlirii agisindan degisime ugratilmis bir
toplum ortaya ¢ikarabilir. Ornegin, Tiirk kiiltiir yapis1 igerisine dahil edilen “Sevgililer

Giinii (Saint Valentine’s Day)“ kutlamalar1 bu konuda iyi bir 6rnek olusturur. Aslinda bu



gelisme kiltlir iizerinde ¢alisan antropologlar tarafindan tanimlanan kiiltiiriin 6zellikleri
arasinda yer alan “kiiltiir 6grenilir” (culture is learned) kavramiyla yakindan iliskilidir. Bir
baglamda, bilerek ya da bilmeyerek Ogretici roliine soyunmak isteyen cesitli ¢ikar
gruplarinin ortaya ¢ikmasi olasidir. Son zamanlarda bu role pazarlama uzmanlarinin talip
olmasi ise kaginilmazdir.

Ozellikle mevcut marka aliskanliklarmin kirilmast ve yeni marka aliskanligi
yaratilmasinda “0grenme modeli”’nin onemi biiyiiktiir. Bu agidan, “6grenme modeli”,
markanin da otesinde, belirli bir {iriiniin tiiketimi baglaminda da diigtiniilebilir. Burada
belirli bir marka aliskanlifinin yaratilmasindan ¢ok, Oncelikle belirli bir {iriine iligkin
tilketim aligkanliginin yaratilmasi, diger bir deyisle, 6gretilmesi giindeme gelebilir. Son
zamanlarda, Tiirkiye’de sarap tiiketiminin arttirtlmasi yolundaki ¢abalar bu konuda iyi bir
ornek olusturmaktadir. Buradaki temel amag, secici (selektif) talepten 6nce primer talebin
yaratilmasidir. Primer talep yaratilmasinda kiiltiirel degerler, secici talebin yaratilmasindan
daha on plandadir. Elbette ki, kiiltiirel etkilesimde “iiriin konumlandirmasi” da oldukcga
onemlidir. Isletmenin konumlandirdig1 ve tiiketicinin algiladig1 iiriin imaj1 kiiltiirden ¢ok
etkilenir.

Kiiltiirel asimilasyon siirecini hizlandiran ve yavaslatan bazi etmenler olabilir.
Ornegin, “iletisim teknolojisi” firma ve tiiketici arasindaki kiiltiirel etkilesim siirecini
kolaylastiran en onemli gelismeler arasindadir (Razzouk ve Masters 1983: 369). Bu
baglamda, televizyonun ve uydu antenlerinin 6nemi yadsinamaz. Trinidad’da Amerikan
televizyon dizisi “The Young and The Restless” Oylesine popiiler olmustur ki, dizinin
yayinlanmaya basladig1 saatlerde pek ¢ok yerde is durmus ve dizinin ad1 1988 yilinda iki
kalipso sarkiya ilham vermistir (Belk 1996: 26). Yine, Iran hiikiimetinin uydu antenlerini
yasaklamasina karsin, pek cok Iranli balkonlara gizledikleri ¢anak antenlerle “Baywatch”
gibi Amerikan dizilerini izlemektedir (Friedman 2000: 69). Giinlimiizde, hiikiimetlerin
global iletisimi engelleme yolundaki cabalar1 giderek daha fazla olanaksizlasmaya
baslamistir. Bunun sonucunda da kiiltiirel aligveris kaginilmaz hale gelmistir.

Kiiltlir ihracatinin hiz1 ve basarisini etkileyen bir diger 6nemli etmen de hedef
pazarin yas grubudur. Kiiltiirel degisimde geng¢ kusagin énemi yadsinamaz. Usunier (2000:
120) de kiiltiirel asimilasyonun basarisinda hedef tiliketicinin yas seviyesinin Onemli
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, yas faktorii bazen kiiltiirel degisimi hizlandirici
ve bazen de yavaslatici bir etki yaratmaktadir. Werther, Jr. (1996:5) kiiltiirel aligveriste

geng kusagin kiiltiir absorbsiyonundaki roliinii “McDonald’s jenerasyonu” olarak



vurgulamaktadir. Ritzer (1998: 81) ise konuyu kiiltiiriin de 6tesine tasiyarak, globallesmeyi
McDonald’slasma (McDonaldization) ve Amerikanlasma (Americanization) olarak
nitelendirmektedir. Ancak, McDonald’s tiirii fast food restoranlarinin Tiirkiye gibi iilkelere
hizli ve nazik servis, aydinlik, temiz, hijyenik, ¢i¢ekli restoranlarin énemini vurgulamast
yoluyla da bir sagli ve estetik kiiltiirti tagidig1 ve yerli restoran isletmecilerinde 6zendirme
(gostermelik tiiketim — conspicuous consumption) benzeri ya da benchmarking etkisi

yaratabilecegi de Tek (1992:2) tarafindan savunulmustur.

HEDEF PAZARLARIN KULTUREL ETKISI

Hedef iilke kiiltiirliniin firmalar iizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir. Farkli bir
kiiltiire liye miisterilerin yasam bi¢imi ve davranis modelleri dogrudan dogruya s6z konusu
tiiketicilerin pazardaki faaliyetlerine yansir (Sekil 2). Dolayisiyla, bu durum firmanin
pazarlama kararlar1 iizerinde olduk¢a etkili olur. Belki de, hedef pazarlarin firmalar
iizerindeki en Onemli etkisi firmalar1 adaptasyon siirecine mecbur birakmalaridir.
Adaptasyon stratejileri, ¢ogu zaman, sanki firma inisiyatifiyle verilmis bir karar olarak
lanse edilmektedir. Oysa ki, bu daha cok acik veya gizli bir tiiketici etkisinin firma

stratejilerine yansimasidir.

Pazar

> Eylemleri <

Firmanin !_’azarlama
Kararlari Uzerindeki
Etki

Sekil 2: Pazarlama Kararlarinda Kiiltiiriin Etkisi



Kaynak: Subhash C. Jain, International Marketing Management, Third Edition,
PWS-Kent Publishing Company, Boston, s. 220.

Kiiltiir bir toplumu olusturan en kii¢iik sosyal kurumdan en karmasik sosyal kuruma
kadar pek ¢ok alanda etkili olur. Ornegin, bir toplumdaki en dénemli kiiltiirel degerlerden
birini olusturan “aile” pazarlama alaninda olduk¢a 6nem kazanmistir. Toyne ve Walters
(1989: 163), s6z konusu kavramin zaman igersinde “kiiltiirden Kkiiltiire” ve “belirli bir
kiiltiir icersinde” degisiklik gosterdigini ifade etmektedirler. Bu gelismeler “Aile Hayat
Egrisi” kavraminin pazarlamacilar i¢in en az “Uriin Hayat Egrisi” kavrami kadar énemli ve
kullanilir olmasina yol agmustir.

Ritzer (1998: 89), yerel Kkiiltiirlerin O6nemini hala koruyacagina ve diger
toplumlardan (6zellikle A.B.D.’den) ithal ettikleri degerleri degistirerek ve gelistirerek
kendi yasam bigimlerini yaratacaklarin1 vurgulamaktadir. Bu durumda, ortak noktada
bulusma, karsilikli kiiltiirel aligveris cercevesinde gerceklesecektir. Nitekim giinlimiizde
“etnik pazar boliimlemesine dayali hedef pazarlama stratejileri” giderek popiiler olmakta
ve “etnik pazarlama”ya yapilan harcamalar artmaktadir. Yapilan tahminlere gore Cinli,
siyah ve Ispanyol kokenli (Hispanics) basta olmak iizere Fortune 500 listesinde yer alan
isletmelerin yarisindan fazlasi bir etnik pazarlama programina sahiptir (Cui ve Choudhury
1998: 354).

Cui ve Choudhury’i (1998: 354) destekler sekilde, Reid (1986: 26), Doka (1996:
67) ve Pires ve Stanton (1998: 286) dine, dile, irka ve milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin
firmalar i¢in Onemli pazar firsatlar1 sundugunu ifade etmektedirler. Pazarlama
uygulamacilari, farkl bir kiiltlirel yapiya veya belirli bir etnik kdkene sahip tiiketicilerle
olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla, sz konusu hedef tiiketicilere ait kiiltiirel
degerleri kullanma yoluna gidebilirler (Holland ve Gentry 1999: 68). Bu durum
reklamlarda hedef tiiketiciyle aymi etnik ge¢mise sahip modellerin kullanilmasi, satis
elemanlarinin miisteriyle ayn1 etnik kokene sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve
tutundurma cabalarinda s6z konusu kiiltiire 6zgli resim, renk, miizik gibi kavramlarin
kullanilmas1 gibi gesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bu tiir reklamlarin 6zellikle bilgi verici
ve egitici temalara agirlik vermesi kaginilmazdir. Bunun yani sira, hedef pazarlarin,
Oornegin bayram, yilbasi, vb. donemlerinde indirimli satislar internette “konu ve
mevsimlere” gore posta kartlart Greetings.com’un Ramazan Bayramu tebrik kartlart vs.)
gibi politikalar aslinda uluslararasi firmalarin hedef iilke kiiltiiriinden etkilenmisliklerinin

gostergesidir.



Pazarlamacilarin  tiiketicilerin  kiiltiirel ~ farkliliklarina  olan  duyarhiliklari,
tilkketicilerin pazarlamacilarin kiiltiirel farkliklarina karsi olan duyarhiliklarindan daha
fazladir (Penaloza ve Gilly 1999: 84). ABD gibi iilkelerde, Ispanyolca gibi farkli etnik
gruplara ait yabanci dillerde reklamlar ve diger pazarlama g¢aligmalarinin yogunlugu
artmaya baglamistir. Tiirkiye’de de bilgisayar ve interneti daha genis halk Kkitlelerine
yaymak igin basta Ixir reklamlarinda olmak iizere gesitli alt kiiltiirleri temsil eden farkli
lehgelerde ve degisik tiplemelerin kullanildigi reklam uygulamalarina rastlanmaktadir.
Green (1999: 52) iki farkhi kiiltiirel grup arasindaki etkilesimde hedeflenen grubun
kendisine kiiltiirel agidan yakin temalara (aymi kiiltiirel ve/veya etnik degerlere sahip
modeller, vs. kullanimi) daha olumlu cevap vermesinin beklendigini ifade etmektedir.
Benzer sekilde Holland ve Gentry de (1999: 66) firmalarin etnik tiiketicilere ulasmada
kiiltiirel ~ sembollerden  yararlanmalarinin  tiiketicilerce de hos  karsilandigim
belirtmektedirler. Bu egilim, sadece reklam uygulamalariyla sinirli kalmayip firmanin
diger 3Psini de etkilemektedir. Ornegin, Burger King’in Tiirk pazarina kendi geleneksel ve
global iiriinii olan “Whooper”in yaninda, “Pastirmali King/hamburger” ile girmesi,
McDonald’s’1n Tiirk koftesi tiirli ve acili Big Mac {iriinii  sadece “tutundurma” agisindan
degil, ayn1 zamanda “lirtin” ve diger pazarlama karigimi elemanlar1 agisindan da zaman
zaman bazi uyarlamalarin yapilmasi gerektigini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu noktada,
uyarlama c¢alismalar1 esnasinda pazarlama arastirmalarina gerekli dikkat ve Ozenin
gdsterilmesi olast basarisizliklart nler. Ornegin, 1950°1i yillarin sonunda Tiirkiye pazarina
giren Alman Henkel firmasi yaptig1 arastirmada Tiirkler i¢in en hos unsuru raki olarak
belirlemistir. Bunun {izerine, Tursil markasini tasiyan camasir deterjanini anason (raki)

aromal1 ve kokulu olarak pazara sunmus ve basarisizliga ugramistir.

KULTUREL DIiRENIS ? KULTUREL KABUL ?

Hedef pazarlarin ve hatta firmalarin kiiltiirel degisim siirecinde karsilastiklar: iki
sonug¢ “kiiltlirel kabul” ya da “kiiltiirel direnis”tir. Bu baslik altinda, daha ¢ok, firmalarin
kiiltiirel degisim cabalar1 karsisinda hedef pazarlarda yasadiklart kiiltiirel direnis veya
kiiltiirel kabul alternatifleri incelenecektir.

Hem kiiltiirel kabul hem de kiiltiirel direnisi sadece liriin olarak degil, pazarlama
karisiminin diger elemanlar1 kapsaminda diisiinmek dogru olur. Kabul ya da direnis, bazen
fiyat, bazen dagitim konusunda ve oldukga sik bir sekilde tutundurma konusunda ortaya
¢ikabilir. Hatta, bazen birden fazla 6geyi i¢inde barindirabilir. Ornegin, Swatch, Isvigrede

trettigi ucuz, hafif ve plastik saatleri geleneksel dagitim kanallarina kabul ettirmekte



oldukca zorlanmistir. Kanal iiyeleri Swatch saatleri estetik degerler nedeniyle dagitmakta
tereddiit etmislerdir (Abson 1996: 66). Bu baslik altinda kiiltiirel direnis ve kiiltiirel kabul

konular1 ayr1 ayri incelenecektir.

Kiiltiirel Direnis

Kiiltiirel milliyetgilik, globallesen diinyada, hala pek ¢ok tilkede oldukca giindemde
olan bir konudur. Shubik (1999: 169), pek cok iilkede kiiltiirel kimligin korunmasi igin
yogun c¢aba gosterildigini belirtmektedir. Yabanci iiriinlere, yabanci sirketlere ve hatta
yabanct yoneticilere kars1 bazi kiiltiirler toleranshi (ve hatta kabul edici) bir tavir
sergilerken, digerleri karsit (reddedici) bir tavir sergileyebilir. Ozellikle Amerikan
kiltliriine (ve bazen Amerikan iiriinlerine) kars1 bazi iilkelerde sinirl bir kesim tarafindan
da olsa, yogun bir tepki ve direnis vardir. Bu konu literatlirde ¢esitli ¢aligmalarla (Walton
1988: 53) olduk¢a sik giindeme getirilmistir. Friedman (2000: 385) artik insanlarin
Amerikan askerlerinden degil, Amerikan kiiltiiri ve Amerikan degerlerinden rahatsizlik
duymaya basladiklarini ifade etmektedir. Ornegin, pek ¢ok Asya iilkesi kiiltiirlerinin Rock
miizigi ve batiya ait asir1 cinsel hosgorii gibi kendileri i¢in zararli oldugunu iddia ettikleri
yabanci oOgelerle kirletilmesinden yakinmaktadirlar. Buna karsilik, Giiney Kore ve eski
Sovyetler Birligi “rock and roll” miiziginin yasaklanmasinda basarili olamamistir (Onkvisit
ve Shaw 1997: 205). Daha 6nce de belirtildigi gibi iran da ¢anak antenleri yasaklama
cabalarina karsin, uydu yayimlarini engelleyememektedir.

Razzouk ve Masters (1983: 371) kiiltirel degisimin genel olarak ikiye
ayrilabilecegini vurgulamaktadirlar; bunlardan birincisi, mevcut sosyal yapi icersinde
ortaya ¢ikan degisimlerdir (giyim kusam, diyet, vs. konularda yasanan degisim). Bu tiir
degisimler, toplumsal normlart ve yapiy1 sarsmayan ve s6z konusu genel yapi igersinde
meydana gelen degisimlerdir. Bu yiizden ¢ok az sosyal direnisle karsilasirlar. Ikinci
degisiklik tipi ise, toplumun sosyal yapisinda ve kurumlarinda (din, aile, vs.) yasanan
degisimdir. Genellikle bu tiir degisimlere kars1 6nemli tepkiler olusur.

Elbette ki, toplumun degisime kapali ya da agik olmasi, bireyin tiiketim davranis
kaliplarindaki esneklik diizeyini etkileyecektir. Bu baglamda degisme egilimi (propensity
to change) 6nem kazanir. Degisme egilimi, genel anlamda bir toplumun veya bir pazar
boliimiiniin ve hatta bireysel tliketicinin mevcut tiiketim modelini degistirme istegini
yansitir (Toyne ve Walters 1989: 180). Dipak ve Maesincee (1998: 62), global pazarlarda
yeni iirlin benimsenme derecesinin (adoption) farkli buluglar i¢in kiiltiirel etkilere dayali

olarak iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini belirtmektedirler. Ornegin, Alman ve



Amerikan tliketicileri lizerinde yapilan bir karsilagtirmali ¢calismada (Mundorf, Dholakia,
Dholakia ve Westin 1996: 140), Amerikalilarin Almanlara kiyasla teknolojik buluslarin
insani degerlerde kayiplara yol agti§i konusunda daha fazla kaygilar1 oldugunu ortaya
cikarmigtir. Bu ylizden, 6rnegin telekomiinikasyon hizmeti veren AT&T firmasi s6z
konusu kiiltiirel engeli yikabilmek i¢in sadece reklama agirlik vermekle kalmayip, dizayn
ve dagitim gibi konularda da insani degerler lizerinde yogunlagsmaya baslamistir.

Benzer sekilde, Tiirkiye’de bulasik makinalari i¢in piyasaya sunulan Somat tablet,
tiiketicinin tablet deterjana aligik ve hazir olmamasi nedeniyle basarisiz olmustur. Bu
basarisizligin ardindan firmalar tiiketiciyi tablet deterjana aligtirmak i¢in bilgi verici reklam
kampanyalarina agirlik vermislerdir.

Bazen kiiltiirel degerler sonucunda ortaya ¢ikan engelleyici fonksiyon sadece
yabanct firmalarin degil, yerli firmalarin da belirli sektorlerde faaliyet gostermelerini
zorlastirabilir. Ornegin, dondurulmus gida sektoriinde faaliyet gdsteren Kerevitas firmasi
Tirkiye’de beslenme aligkanliklarina ters diismesi dolayisiyla kuruldugu ilk yillarda
tamamen dis pazara doniik olarak ¢alismistir. Zamanla beslenme aligkanliklarinda yaratilan
degisim sonucunda i¢ pazara doniik faaliyetler baslamistir (Capital, Nisan 2000: 167).

Kiiltiir ihracat1 veya planh kiiltiirel degisimde kullanilan dagitim kanallarinin da
sadece bilgi, mal ve hizmet akis1 degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel katalizor olarak faaliyet
gosterdigi unutulmamalidir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan kanala girip
girmeme ya da “kanalda c¢atisma” gibi konularin arkasinda “kiiltiirel uyumsuzluk”
sorunlarmin sikhig1 goz ardi edilmemelidir. Ornegin, Sears firmasi Ispanyada ilk perakende
magazasini agtiktan sonra teslim tarihleri, ¢gekle 6demeler ve standart iiriin boyutlar1 gibi
konulardaki politikalarina karst tedarik zincirinde 6nemli bir direnisle karsilasmistir
(Daniels ve Radebaugh 1989: 104). Kiiltiirel uzaklik arttikca dagitim kanalinda catigsma
derecesi de artmaktadir. (Usunier 2000: 396).

“Planli kiiltiirel degisim”, firmalarin uzun dénemli tiiketici refahin1 da g6z Oniine
aldig1 “sosyal pazarlama anlayisi”nin karsisinda degildir. Bu anlamda planh kiiltiirel
degisim, toplumu bir kenara itmeyen etik ya da en azindan etik olarak uygulanmasi
gereken bir kavramdir. Ornegin, Razzouk ve Masters (1983: 371) ¢amasir makinasinin bir
kadinin ailesine daha ¢ok zaman ayirmasini sagladigini bu yiizden ailenin oldukc¢a énemli
oldugu Arap toplumu icin séz konusu f{irliniin yasam standardini yiikseltecegini
savunmaktadirlar. Bu baglamda, pazarlamacilarin gorevi sadece camasir makinasini
pazarlamak degil, bunu kullanmay1 saglayacak kiiltiirii de pazarlamak olacaktir. Benzer bir

yaklagima Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullaniminmi arttirma cabalariyla ortaya



cikmaktadir. Planh Kkiiltiirel degisim siirecinde olasi etik dis1 uygulamalara karsi
Amerika’daki “The Society for Applied Anthropology” kurumu yabanci Kkiiltiirleri
korumak i¢in bir etik mevzuat gelistirmis olup bir planh kiiltiirel degisim projesinin s6z
konusu hedef kitle i¢in gercekten yararli olup olmadigini sorgulamaktadir (Daniels ve
Radebaugh 1989: 104).

Isletmeler, sonuglar itibariyla kimi zaman protesto, boykot gibi toplumsal olaylarla
karsilagsalar da, ¢ogu zaman filantropik katkilarla ve sponsorluk gibi faaliyetleriyle,

kiiltiirel degisime katkida bulunabilmektedirler.

Kiiltiirel Kabul

Bazen belirli bir kiiltlir bir diger kiiltiire ait degerleri kabul etmeye yatkin olabilir
(Razzouk ve Masters 1983: 368). Toyne ve Walters (1989: 186) tiikketim mali alicilarinin
endistriyel alicilarla karsilastirildiginda, kiiltiirel ve sosyal giiclere daha fazla maruz
kaldiklarin1 ve daha duyarli olduklarin1 vurgulamaktadirlar. Bu gibi durumlarda kiiltiirel
direnis ¢ok az olur. En azindan belirli pazar béliimleri i¢cin s6z konusu olmaz. Bu
baglamda, kiiltiirel agidan duyarl: {iriinlerin ya da kiiltiirel degerlerin bu tiir pazar veya
pazar béliimlerince kabulii daha kolay ve hatta arzulanir sekilde olabilir. Ozellikle gelismis
iilkelerden gelen iiriinlere karsi az gelismis lilke kiltlirlerinde zaman zaman olumlu bir
egilime rastlanabilir. Ger (1999) ve Jain (1990: 228), Avrupa, Amerika veya Japonya’da
tiretilmis trtinlerin genellikle son teknolojiye sahip, modern, orijinal ve yiiksek kaliteli
olarak algilandigini vurgulamaktadir. Bu calismada Vietnam, Tiirkiye ve Trinidad gibi
degisik toplumlardaki tiiketicilerin yerel iirlinlere daha az giivenerek, genelde yabanci
tiriinleri tercih ettikleri belirtilmektedir. Bu tutum geligmis iilke firmalar1 agisindan olasi bir
kiiltiirel direnisi ortadan kaldirabilen ve hatta kiiltiirel kabulii hizlandiran bir avantaj
saglamaktadir. Bu konuda en ilging 6rneklerden birini de, eski Dogu Bloku iilkelerinin
Batiya acilma siireci icersinde, Batili iilkelerden gelen iiriinlere karsi asir1 egilimleri
olusturur.

Kiiltiirel agidan duyarli bazi otantik ve esi bulunmayan iirtinler farkl kiiltiirlerde
kabul gorebilmektedir. Ger (1999) ozellikle belirli bir topluma 6zgi kiiltiirel degerleri
yansitan otantik Uriinlerin global pazarlarda pazarlanmasinin olumlu bir imaj yaratacagini
ifade etmekte ve Tiirkiye’nin Tiirk rakisi, lokum, hali ve kilim gibi bazi iriinlerde
potansiyele sahip oldugunu belirtmektedir. Bu agidan, bu tiir lirlinler farkli kiiltiirlerde bile
rahat bir sekilde kabul gorebilmektedir. Elbette ki, burada otantiklik ve {iriin ile iilke

arasindaki kiiltiirel bag 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, dzellikle pizza ve Tako vb. gibi Meksika



yemeklerinin A.B.D.’de yayilmasinda italyan ve Meksikali gd¢menlerin rolii biiyiiktiir
(Doka 1996: 68). Bu baglamda, etnik kiiltlirlerin yeni bir kiiltiir yaratmada Onayak
olduklar1 ve bu firsatlar1 goren isletmelerin de buna araci olduklar1 sdylenebilir.

Belirli bir toplumun {irtinlerinin bir bagka toplum tarafindan benimsenmesi diger
toplumun biitiin kiiltiirel ve sosyal modellerinin tamamen benimsendigi anlamina gelmez
(Toyne ve Walters 1989: 178). Bu baglamda, tam bir kiiltiirel reddetme veya tam bir
kiiltiirel kabul hi¢bir zaman gergeklesmez. Her bireyin ayri1 bir kiiltiirel fenomen olmasi,
“bire bir pazarlama”nin 6nemini en azindan kiiltiirel agidan daha da arttirmistir. Kiiltiirel
kabul stirecinde alic1 ve satict arasindaki “kiiltiirel heterojenlik” kavrami da 6nem kazanir.
Kiiltiirel heterojenlik kiiltiirler arasi1 uzaklik (farklilik) derecesidir. Kiiltiirel uzaklik ne
kadar fazlaysa kabul siireci o kadar zorlasir. Ritzer’e (1998: 85) gore giinlimiizde en

onemli sorun kiiltiirel homojenlesme ve kiiltiirel heterojenlesme arasindaki gerilimdir.

SONUC

Diinyanin sinirlariin kii¢iildiigli ve tek pazar haline geldigi bir ortamda pazarlama
cabalarinin alt kiiltiirlerin sosyal yapist ve degerleri ile yakindan iliskili bir hale geldigi
sOylenebilir. Pazar alaninin bir mal/hizmet ve bilgi i¢in alig verig alan1 oldugu kadar,
kiltiirel etkilesim ve degisim yeri oldugu gergeginin farkina varilmasi, kiltlirel temele
dayali uyusmazliklarin ortadan kaldirilmasinda 6nemli rol oynar. Bu noktada, firmalarin
tiiketici ve toplum iizerinde nasil bir kiiltiirel degisim uygulayacagini planlamalar kadar,
kendilerinin de girdikleri kiiltiirden nasil etkilenebileceklerini ve uyum saglayip
saglayamayacaklarini diisiinmeleri bir zorunluluk halini almaktadir.

Global pazarlarda uluslararasi firmalarin sadece verici (mal, hizmet, fikir ve
kiiltiirel degerler) olmadiklarini anlamalar1 ve hem bazi kiiltiirel degerleri etkileyip hem de
baz1 kiiltiirel degerlerden de etkilediklerini kabul etmeleri yerinde olacaktir. Bdyle bir
yaklagim, firmalarin dis pazarlarda uyguladiklar1 pazarlama stratejilerine daha gercekci
yaklagmalarina imkan saglayacaktir. Boylece hedef pazara ulasmada firmalarin en azindan
kiiltiirel ve sosyal degerler acisindan daha az engelle karsilasabilecekleri soylenebilir. Bu
arada kiiltiirel etkilesim ¢ercevesinde sadece iiriiniin degil fiyat, tutundurma ve dagitim gibi
pazarlama karistmi unsurlarinin biitiin olarak ele alinmasi geregi onemlidir. Kiiltiirel
etkilesimde perakendecilerin rolii biiyiiktiir. Ciinkii, perakendeciler bireysel tiiketiciyle
fiziksel olarak yiliz ylize gelen ve kiiltiirel etkilesimi bizzat yasayan aracilardir. Bu

baglamda dagitim kanallarinda iletigim siireci kiiltiirel sorunlarin firmaya ulastirilmasi ve



¢Oziimiinde 6nem kazanir. Ne yazik ki, kiiltiirle ilgili ¢alismalarda dagitim kanali liyeleri
ve bunlarin kiiltiirel aracilig1 fazlaca incelenmemistir.

Ozellikle, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke pazarlar gelismis iilke firmalar1 igin
onemli pazar firsatlar1 sunarlar. Tiirkiye pazar1 en azindan belirli pazar boliimleriyle
Ozellikle geng niifus avantajiyla yeni iiriin ve hizmetleri karsilastirmali olarak daha kolay
benimseyen bir egilim sergilemektedir. Ancak, bu pazarda faaliyet gdstermek isteyen
global firmalarin kiiltiirel aligverise hazir olmalar1 gerektigi agiktir. Bu calismada, Tiirkiye
ile ilgili olarak verilen g¢esitli Ornekler bunun agik gostergesidir. Karsilikli kiiltiirel
etkilesim stireci farkli derecelerde bile olsa her yeni pazarda etkisini gosterir.

Biitiin bu siire¢ dahilinde her yeni pazarda “¢apraz kiiltiirel pazarlama arastirmasi”
ve bunun sonrasinda karsilikli “kiiltiirel 6grenme” ve “kiiltiirel 6gretme” kavramlari
onemli kavramlar olarak karsimiza cikmaktadir. Bu konularda yapilacak uygulamali

calismalar konunun daha iyi anlasilmasina yardimc1 olacaktir.
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