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Elm and1

Mon, Mehdili Elson Elgin oglu and igirom ki, “Uluslararasi pazarlamada kiiltiir
faktorinin 6nemi - Azerbaycan 6rnegi” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi
oxlag normalarina vo istinad gaydalarina tam riayat etmoklo vo istifads etdiyim

butin monbalari adabiyyat siyahisinda oks etdirmokls yazmisam.



BEYNOLXALQ MARKETINQDO MODONIYYOT AMILININ OHOMIYYOTI -
AZORBAYCAN NUMUNOSI

XULASO

Tadqgiqatin aktualligi: Arasdirmalar gostorir ki, modoniyyat amili istehlak¢ilarin
davramislarina va dolayisi ils beynolxalq marketinq gararlarina shamiyyatli daracads tasir
goOstarir. Buna gora do marketinq menecerlari iiciin qlobal istehlak madaniyyatinin bugiinkii
istehlakcilarin istehlak modellorina tasirini arasdirmasi vacibdir. Cografi regionu
baximindan son daracd miihiim yerds yerlason Azarbaycan siiratls inkisaf edan iqtisadiyyat
olmagqla yanasi, 6lkads beynalxalq ticarat foaliyyatlori dd cox siiratls inkisaf edir. Buna goros
da, Azarbaycan akkulturasiya vo etnik kimliyin olciilmasi va qlobal istehlak¢1 madoaniyyati
ilo alagalondirilmasi aktual moévzudur.

Tadqgigatin moaqsadi: Beynoalxalq marketinqg menecerlori vo istehlak¢r davranisi
nazariyyacilari beynoalxalq, regional va yerli saviyyoalordo marketinq gararlari qabul edorkon
“qlobal istehlak¢r moadoniyyoati” vo “etnik kimlik” balansimm  nazors alaraq
uygunlasmahdirlar. Bu baximdan tadqiqatin maqsadi Azarbaycanda qlobal istehlake¢i
madoniyyatino akkultirasiya va etnik kimlik 6l¢cmalari aparmagq va istehlak¢r davramislarina
tasirini arasdirmaqdar.

Istifads olunmus tadqiqat metodlari: Todqiqatda anket sorgu metodu ilo malumatlar
toplanmisdir. Mark Cleveland tarafindon tortib edilmis vo daha sonra inkisaf etdirilmis
arasdirma modelindan istifade edilmisdir. Todqiqat modeli 3 asas dayisondon global
istehlak¢1 madaniyyatino akkultirasiya, etnik kimlik vo mohsul qruplar formasinda taskil
edilmisdir. Modelds yer almayan amma tadqiqatda analiz edilon demoqrafik doyisonlor
istehlakcilarin cinsiyyati, tahsil saviyyasi, yas1 va galir saviyyasidir.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Tadqiqatin informasiya bazasim bu sahads daha
oncoalori arasdirmalar etmis miislliflorin Kitablari, son 10 ildaki maqalalori va anket sorgu
naticasinds toplanmis molumatlar taskil edir.

Tadqiqatin mohdudiyyatlori: Bu tadqiqatin shato dairasini Azarbaycanin rayon va
sohar markazlorinds yasayan, 18 v yuxari yasda olan Azarbaycan vatondaslar toskil edir.
Tadqiqat Azarbaycan sarhadlari daxilinda paytaxt Bakida vo Qabalo rayonunda yasayan
Azarbaycan vatondaslar1 ilo mahdudlasir. Todqiqatin 9n mithiim moahdudiyyati vaxt vo
maliyya resurslarinin ¢catismazhgidir.

Tadqiqatin elmi yeniliyi va praktiki naticolori: Azarbaycan shalisinin qlobal istehlak¢l
madaniyyatinad akkulturasiya saviyyasi orta saviyyadon bir qodar yuxari olsa da, yena dd
onun onandlorina ¢ox bagh oldugu naticasi oldo edilmisdir. Ustolik, qlobal istehlakcl
madaniyyatina akkulturasiya vo etnik kimlik arasinda manfi slaqo var.

Naticalorin istifads oluna bilacayi saholor: Tadqiqat naticasindo molum oldu ki,
beynalxalq marketinq menecerlori 6z strategiyalarini modaniyysat baximindan slaqali
mohsullarda uygunlasdirmahdirlar. Tadqiqatda homgcinin galacok tadqiqatlar iiciin
mohdudiyyatlar, istigamatlor va tovsiyalor do vurgulanir.

Acar sozlor: beynalxalq marketing, madaniyyat, qlobal istehlak¢i madaniyyati, qlobal
istehlak¢t madaniyyyatina akkulturasiya, etnik kimlik.



ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR FAKTORUNUN ONEMI -
AZERBAYCAN ORNEGI

OZET

Arastirmanin giincelligi: Arastirmalar Kkiiltiiriin tiiketici davramisimi, dolayh yolla
uluslararas1 pazarlama kararlarim1 6nemli ol¢iide etkiledigini gostermistir. Bu nedenle
pazarlama yoneticilerinin kiresel tiketici kultirinin ginimuiz tuketicilerinin tiketim
kaliplar iizerindeki etkilerini incelemeleri 6nemlidir. Hizh gelisen ekonomi olmakla birlikte,
yerlestigi cografi bolge acisindan da son derecede onemli yerde yerlesen Azerbaycanda
uluslararas: ticari faaliyetler ¢cok hizla biiyiimektedir. Bu nedenle, Azerbaycan kiiresel
tuketici kdlttiriine kultirlesme ve etnik kimligi 6l¢cme ve iliskilendirmeye yonelik mevcut
calismanin odak noktasidir

Arastirmanin amaci: Uluslararasi pazarlama yoneticileri ve tiiketici davramsi
teorisyenleri ulusallararasi, bolgesel ve yerel diizeylerde pazarlama kararlar1 verirken
“kiiresel tiiketici kiiltiirii” ve “etnik kimlik” dengesini 6nemli derecede dikkate alarak uyum
saglamak zorunda kahyorlar. Bu baglamda calismanin amaci, Azerbaycan'da Kiiresel
tilkketim Kiiltiiriine Kiiltiirlesme ve etnik kimlik ol¢iimleri yapmak ve bunlarmm tiketici
davranislari iizerindeki etkisini incelemektir.

Kullanilan arastirma yontemleri: Arastirmada anket yontemi kullanilarak veriler
toplanmistir. Mark Cleveland tarafindan olusturulan ve daha sonra gelistirilen bir
arastirma modeli kullanildi. Arastirma modeli 3 ana degiskenden kiiresel tiiketim kiiltiiriine
kiiltiirlesme, etnik kimlik ve iiriin gruplan seklinde organize edilmistir. Modele dahil
edilmeyen ancak caliyjmada incelenen demografik degiskenler tiiketici cinsiyeti, egitim
diizeyi, yas ve gelir diizeyidir.

Arastirma veritabani: Arastirma veri tabani, bu alanda daha 6nce arastirma yapms
yazarlarin kitaplarindan, son 10 yildaki makalelerden ve anketlerden toplanan verilerden
olusmaktadir.

Arastirma smrlamalari: Bu arastirmamin nihayi kapsamimi Azerbaycanda il
merkezlerinde siirekli yasayan 18 yas ve iizeri Azerbaycan vatandaslar1 olusturmaktadir.
Nitekim arastirma, Azerbaycan simirlarinin igerisinde baskent Bakiide ve Gebele ilinde
yasayan Azerbaycan vatandaslan ile simirlandirilmistir. Arastirmanin en onemli kisitim
zaman ve maddi kaynak yetersizligi olusturmaktadir.

Arastirmanmin bilimsel yeniligi ve pratik sonuglari: Azerbaycan nifusunun, kiresel
tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme diizeyi ortalama puanin biraz iizerinde oldugu, ancak yine
de geleneklerine ¢cok bagh oldugu ortaya cikti. Bundan baska Kiiresel tiiketici kiiltiiriine
kiiltiirlesme ve etnik kimlik negatif iliskilidir.

Sonuc¢larin kullanilabilecgi alanlar: Calisma, uluslararasi pazarlama yoneticilerinin
stratejilerini kiiltiire bagh iiriinlere uyarlamah oldugu sonucuna ulasmstir. Gelecekteki
arastirmalar icin sinirlamalar, yonlendirmeler ve oneriler de vurgulanmistir.

Anahtar kelimeler: Uluslararast pazarlama, kiiltiir, kiiresel tiiketici kiiltiirii, kiiresel
tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme, etnik kimlik.
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GIRIS

Arastirma konusunun giincelligi: Gelismislik diizeyine bagli olmaksizin tiim
iilkeler basaril1 ve istikrarl1 bir ekonomi i¢in dis ticarete dnem verirler. Istikrarl1 bir
ekonomi i¢in ihracatla ithalat arasinda bir denge kurulmasi gerekir. Dis ticaretde
gereken performansin saglanmasi ise uluslararasi pazarlamanin basarisina baghdir.
“Bir tiirk miisteri Almanya’da bir Japon restoraninda Brezilya iiretimi sandalyede
oturup ukraynali garsona ingilizce siparisini verdikten sonra Isveg {iretimi masasinda
Cin tiretimi porselen takimini kullanarak yemek yedigi sirada Banqlades’te tiretilen
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) markas1 olan iphone telefonuna mesaj gelir”. Bu
ornek uluslararasi ticaretin ve uluslararasi pazarlamanin giiniimiizde geldigi yeri
gosteriyor. Gelismekte olan lilke olarak Azerbaycana yabanci firmalarin akist yil
gectikce daha da artmaktadir. Hangi sektorii ele alacak olursak olalim karsimizdaki
manzaraya baktigimizda yabanci firmalarin yerli firmalardan daha fazla olduguna
sahitlik etmis oluruz. Simdiki kosullar altinda bu siirecin daha uzun bir zaman
boyunca boyle devam edecegi ongoriiliiyor. Bu sartlar altinda iilkemizde uluslararasi
pazarlama acisindan yapilan arastirmalar onemlidir. Uluslararasi pazarlamanin
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan kiltir etmenin de arasdirilmasi o denli
oneme sahiptir.

Sorunun bildirimi ve ¢alisma diizeyi: Ulkeler arasinda bireyler arasindaki
iliskilerin doniisiimiinden ve yogunlasmasindan sadece haber ve medya degil, {iriin
ve hizmetler de yararlanmistir. Ornek olarak, eger Montreal'deyseniz, Iran'daki veya
diinyanin herhangi bir yerindeki arkadaslarinizi ve ailenizi goriintiileyebilir veya
arayabilirsiniz, diisiince, alg1 ve haber aligverisinde bulunabilirsiniz. Ayrica, Dlinya
Ticaret Orguti (DTO) diizenlemeleri, iilkeleri tarifelerini diisiirmeye ve tiim
diinyada serbest piyasaya yardimci olmaya zorlamaktadir. Bu nedenle, bilgi, tiriinler
ve hizmetler uygun bir sekilde doéniisiiyor ve yayiliyor ve bu aligverisler sadece
sirketleri degil, daha derinden diinya capindaki toplumlar1 ve bireysel miisterileri
etkiliyor. Ulkeler arasinda genisleyen isletmeler igin, diger davranislar, {iriinleri ve

is yapma seklini ithal etmekle yerel geleneklere saygi duyan “diger medeniyyetleri
1



entegre etmek” ile esdegerdir. Ozellikle, uluslararasi: pazarlamacilarin hangi kiiltiirel
yonlerin kiiresellestigini, hangilerinin kararl bir sekilde yerel kaldigini ve ikisinin
melezlesmesinin nerede gerceklestigini anlamasi gerekiyor. Bu nedenle, uluslararasi
sirketlerin pazarlamacilar1 i¢in en bliylik zorluklardan biri kiiltiirel engellerin
tistesinden gelmek, deger yapilarini anlamak ve yeni pazarlardaki sinirlamalari ve
sinirlar1  bilmektir. Kiltiir, tiiketici davramisinin 6nemli bir sekillendiricisidir.
Gergekten de kiiltiir, diinya capinda tiiketicilerin davraniglarin1 etkilemede
yadsinamaz derecede giiclii bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, akademik
cevrede nispeten az arastirma kiiresellesmenin pazarlamayla ilgili sonuclar
tizerindeki kiiltiirel etkilerini ampirik olarak incelemistir. Durumu asir
basitlestiremeyiz ve tiim kiiltiirlerin benzer oldugu varsayimini aktaramayiz ya da
diinya tiiketicilerinin giderek artan bir sekilde tek bir birime benzedigi sonucuna
varamayiz, tim bu yanilgilar uluslararasi pazarlama basarisizligina zemin hazirlar.
Arastirmanin amaci ve gorevleri: Globallesme ile birlikte diinyadaki
ekonomilerin o6lgeklerindeki yaranan biiylime siddeti daha da artan uluslararasi
rekabet, ayn1 zamanda iletisimin goriilmemis bir hiza ve igerige ulasmasiyla
olgunlasan tek diinya pazari, firmalar1 i¢inde bulunduklari uluslararasi pazarlarda
uygulayacaklar1 tim pazarlama stratejilerini uzun vadede hedef pazarlarin toplumsal
degerleri istikametinden yeniden gozden gecirmeye zorlamakta devam ediyor.
Nitekim globallesmenin giiniimiizde, tiiketici pazarlarinin 6zellikleri ve tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 degistirmekte oldugunu séylemek zorundalik haline gelmis
durumda. Bu noktada dikkate alinmasi gereken onemli konulardan bir digeri de
kapitalizm, iletisim teknolojileri, global tasimacilik olanaklarinin artmasi, pazarlama
faaliyetleri, reklamlar ve kozmopolit bir yapiya gecilme gibi var olan etmenlerin
etkilesim icerisinde ulusal kiiltiir ve ekonomiler karsisinda olan sinirlar1 ortadan
kaldirmak yoluyla homojen bir global tiiketici Kkiiltiiriiniin yaranmasini
hizlandirmalaridir. Bu baglamda aragtirmanin amaci lilke bazinda kiiresel tiiketici
kiltiiriiniin hangi diizeyde oldugunu ve bunun tiiketici davraniglarinda ne kadar etki

etdigini 6l¢mektir.



Arastirma nesneleri: Arastirmanin nesneleri tiiketiciler ve tliketicilerin
kiresel kilttr dizeyidir.

Arastirma yontemleri: Arastirmada Cleveland tarafindan olusturulan ve daha
sonra gelistirilen bir arastirma modeli kullanildi. Arastirma modeli 3 ana
degiskenden kiiresel tiiketim kiiltiiriine kiiltiirlesme, etnik kimlik ve iiriin gruplar
seklinde organize edilmistir. Modele dahil edilmeyen ancak ¢alismada incelenen
demografik degiskenler tiiketici cinsiyeti, egitim diizeyi, yas ve gelir diizeyidir.

Arastirmanin veri tabami: Arastirma veri tabani, bu alanda daha oOnce
arastirma yapmis Yyazarlarin kitaplarindan, son 10 yildaki makalelerden ve
anketlerden toplanan verilerden olugsmaktadir.

Arastirmamin kisitlari: Bu arastirmanin nihayi kapsamini Azerbaycanda il
merkezlerinde stirekli yasayan 18 yas ve lizeri Azerbaycan vatandaslar
olusturmaktadir. Nitekim arastirma, Azerbaycan simnirlarinin icerisinde baskent
Bakulde ve Gebele ilinde yasayan Azerbaycan vatandaslari ile sinirlandirilmistir.
Arastirmanin  en Onemli kisitim1 zaman ve maddi kaynak yetersizligi
olusturmaktadir.

Arastirmanin bilimsel yeniligi: Daha 6nce de birkag calismada gecerlilik ve
giivenilirligi test edilmis kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme (KTKK) 6l¢eginin
hem Asya hem de bir Avrupa iilkesi sayilan, ayn1 zamanda siyasi agidan Kafkasyada
buyumekte olan tlke olarak kabul edilen Azerbaycanda test edilmis olmasi faktorii
de arastirmanin akademik anlamda 6nemini gostermektetir.

Sonug¢larin bilimsel-pratik 6nemi: Yapilan bu arastirmanin temel konusu
kiresel tiiketici kiiltiirii ve etnik kimligin {irlin gruplar {izre tiikketim aligkanlarina
baskiladig1 etkinin belirlenmesinden olugmaktadir. Bu konuyla igletme yoneticileri
uluslararas1 pazarlama stratejisi ve taktiklerini gelistirirken standardizasyon,
adaptasyon veya her iki stratejinin biitiin bir karmas1 seklinde yaranan hibrit bir
stratejiyi hangi zaman diliminde, nerede ve ne sekilde kullanacaklar1 konusunda

ipuglar elde etmektedirler.



| BOLUM. ULUSLARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI VE
ULUSLARARASI PAZARLAMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. Uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama farklari

Uluslararas1 ticaret en basit haliyle mal ve hizmetlerin iilkeler arasinda
alisverisidir. Ithalat ve ihracat hareketlerinin toplamindan olusmaktadir. Uluslararasi
pazarlama ise mal ve hizmetin sadece hareketi ile ilgili degil, {ilkeler arasinda
hareket edecek mal ve hizmetin iiretilmesinden 6nce baslayip, malin tiiketiciye
ulasmasindan sonra da devam eden biitiin pazarlama faaliyetlerini kapsayan bir
siireci ifade etmektedir. Isletmeler bir cok nedenlerden dolay: uluslararas: pazarlara
¢ikmak isteye bilir ve bazi durumlarda istemese bile faaliyetini strddrire bilmesi
icin buna mecbur kalir. Firmalar uluslararasi pazarlara ¢iktig1 zaman bir ¢ok sorunla
karsilasa bilirler bu sorunlarin iistesinden gelmek isletme icin biiylik zaman kaybi

ve maliyet anlamina gelmektedir.

Sirketlerin goriiniiste yalnizca i¢ pazarlarda ¢alistiklart zamanlarda bile, global
ekonomiye dikkat edilmesi gerektigi hep vurgulanmistir. New York'ta kése basindaki
bir restoran, Giiney Amerika’da kahve hasadinin iyi olmadigr zamanlarda fiyatlarda
artis olacagim fark eder. Buenos Aires’te imalat¢ilara malzeme satan bir diikkan
Avrupa’da tasimacilik sektoriinde yapilan gOrevin etkilerini hisseder. Pekin’deki bir
bilgisayar imalatcisi, ABD de mikroislemci fiyatlarimin ne zaman yiikseldigini tam
olarak bilir. Biiyiik sirketler isi, kendilerini en ¢ok etkileyecek olan pazarlart izlemek
maksadiyla personel tutmaya kadar gotiiriirler. Pek ¢ok insan bu karsiliklt bagimhilik
durumunun tasimacuik ve iletisim alamindaki gelismelerin sonucu oldugunu
sOyleyecektir.  Oysa, gercek neden uluslararasi  pazarlamadaki  etki

artisinda......(Curry J.E, 1999: s. 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore pazarlama; miisteriler, orgiit, paydaslar
ve genelde toplum i¢in deger ifade eden hizmetleri, mallar1 ve hatta fikirleri
duyurma, Uretme, teslim ve mibadele faaliyeti, kurumlar seti ve surecleridir.
“Pazarlama, G. Armstrong ve P.Kotler’e gore ise, isletmelerin deger elde etmek
amaciyla misterilerine deger yaratma ve gii¢li miisteri iligkileri gelistirme

strecidir” (Mucuk 1, 2014: s. 4-5). “Bundan baska pazarlamayi, bir kazang saglama
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amaci ile secilmis miisteri gruplariin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in firma
kaynaklarinin ¢oziimlenmesi, planlamasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimi

olarak da tanimlanayabiliriz” (Kotler P, Alan A, 1975).

Pazarlama kavraminin gelismesi ile firmalar kabul ettiler ki firmanin amaci
belli bir tiriinii satmak degil, saptayacagr muhtemel miisteri kitlesinin ihtiya¢larina
cevap vermek olmalidir. En yiiksek ve siirekli kar yolu budur. Dolayisiyla pazarlama
kavrami pazarlamanin amacint mal satmak degil, se¢ilmis muhtemel miisterilerin
sorunlarima ¢oziim getirmek olarak tamimlar. Pazarlamaci i¢in mal veya hizmet,

miisterisinin bir sorununu ¢zmeye yarayan.... (Kozlu C, 2003).

Uluslararas1 pazarlama da tiim bu c¢abalarin uluslararasi ortamda
yuruttlmesidir. Kiiresellesen diinya ekonomisinde hayatta kalmak veya biiylimek
isteyen firmalar i¢in uluslararasi1 pazarlama bir ara¢ degil gerekli olan yasam tarzi
haline gelmistir. Dinamik diinya ekonomisinde yeni pazarlar agiliyor ve eski
pazarlar evrimleserek gelisiyor. Yeni rakipler ortaya cikiyor ve eski rakipler
ittifaklar, birlesmeler yoluyla biiyliyor. Kiiresellesmenin sonucunda isletmeler
acisindan uluslararasi pazarlama konusu daha karmasik olmaya devam ediyor.

Isletmeler bir cok nedenlerle dis pazarlara ¢ikmak isteye bilir. Dis pazarlarda
pazarlama cabalan tartisildiginda genellikle uluslararasi pazarlama ve kiiresel
pazarlama kavramlar1 kullanilmaktadir. Uluslararast pazarlama, pazarlamanin
birden ¢ok pazarda yapilmasidir. Uluslarasi pazarlamanin temel 6zelligi her bir
pazarin, kendine 0zgii Ozellikleri olacagi varsayimi ile ayr1 ayri1 ele alinip
degerlendirilmesi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesidir. Kiiresel
pazarlama ise, tim kurenin tek bir pazar olarak gortilmesi ve tim pazarlara standart
bir pazar karmasi ile ulasilmaya ¢alisilmasidir (Aydin K, 2013: s. 56).

Kiiresellesme, gerek iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve uydu aracilig ile
aninda gorlismeler yapilabilmesi gerekse de ulasim alaninda saglanan gelismelere
bagl olarak diinyada fiziki mesafelerin kisalmis olmasi nedenleriyle; tiim diinyada
kiiltiire] homojenligin saglanacagi tezini esas alir. Ancak, kiiresellesmeye karsi
gelistirilen elestiri kiiresellesmenin aynm1 zamanda yerellesmeye de yol agtigi ve
kiiltiirel farkliliklarin daha belirgin olarak ortaya ¢iktig1 yoniindedir. Iletisim ve

ulasim alanindaki gelismelere ragmen kiiltiirel homojenligin saglanamamasi ve her
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bir pazar icin farkli cevresel degiskenlerin bulunmasi uluslarasi pazarlamanin
onemini daha da arttirmustir.

Firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmelerinin kilit
noktast girmis olduklar1 pazarlara uyum saglayabilmeleridir. Uluslararasi pazarlara
cikis siirecinde zorluklarla karsilasmamak, uluslararasi pazarlara uyum saglamak
icin uluslararas1 pazarlama faaliyyetlerinde uluslararasi pazarlamanin cevresel

faktorlerine dikkat etmek gerekir.

1.2. Uluslararasi pazarlamay etkileyen cevresel faktorler

Kendi ilke smirlarindan ¢ikip hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklar
pazarlarda is yapmak isteyen isletmeler oncelikle uluslararasi pazarlama ¢evresini
inceleyerek ise baslamalidir. Yeni pazarlar aramakta olan bir isletmenin dis
pazarlara girme karar1 verdikten sonra yapmasi gereken ilk islem, uluslararasi
pazarlama cevresini analiz etmek ve bu analiz sonucunda en uygun iilke pazarina
girmektir. Bir baska deyisle uluslararasi pazarlarda genislemeyi diisiinen isletmeler
diger pazarlardaki kosullarin, zorluklarin ve simirlarin farkinda olmalidirlar. Bu
kosullar, zorluklar ve smirlar isletmelerin bagka iilkelere gegisi olarak kabul
edilecek yasal, ekonomik, sosyal, kiiltlirel sinirlar ile girilecek iilkenin yapisina bagh
olarak degisen uluslararasi pazarlama ¢evresidir.

Dis pazarlara agilmak isteyen veya dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
hangi ¢evresel faktorlerden etkilendigini belirleyebilmek i¢in 6ncelikle bu ¢cevrelerin
neler oldugunu bilmek gerekir.

Bu ¢evreler ¢ogu kez yakin ve uzak, makro ve mikro, i¢ ve dis, kontrol edilebilen ve
edilebilmeyen olarak isimlendirilir. Isletmeler bu cevrelerin bazilar: iizerinde daha
fazla etkiye sahibken bazilar: iizerinde daha az ve bazilari iizerinde ise hi¢hbir etkiye
sahib olmayabilir. Isletmeler bazi ¢evresel etkenler iizerinde etkili olmasalar da

stratejilerini gelistivirken bunlar: dikkate almak..... (Aydin, 2013: S. 56).
Uluslararas1 pazarlamacinin toplam ¢evresi adlandirdigi modelde Cateora
uluslararasi pazarlamanin ii¢ ¢esit cevresi oldugunu soyler. Bunlar kontrol edilebilir

i¢ degiskenler, kontrol edilemeyen i¢ ¢evre degiskenleri ve kontrol edilemeyen dis



cevre degiskenleridir. S6z konusu ¢evresel degiskenler, her bir pazar i¢in ayr1 ayri

ele alinip degerlendirilmelidir (Cateora P.R, 2002: s. 8-9).

Sekil 1: Uluslararasi pazarlamanin toplam c¢evresi

(Kontroledilebilir)
B Ulke pazarihin kontrol
edilgmeyen|cevresel

Fiyat Uriin

Tutundurma  Dagitim

kanallan ._
C Ulke pazarinin kontrol
edilemeyen cevresel
faktorleri

Kaynak: Philip R. Cateora, International Marketing, 2002: s. 9 (yazar tarafindan tiirkceye
cevrilmistir)

Kontrol edilebilir i¢ degiskenler iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallar
ana bilesenleridir. Kontrol edilebilir i¢ degiskenler kisa vadede ve genellikle uzun
vadede degisen pazar kosullarina, tiiketici zevklerine veya sirket hedeflerine uyum
saglamak i¢in degistirilebilir.

Kontrol edilemeyen i¢ ¢evre degiskenleri rekabet yapisi, ekonomik iklim ve
politik/yasal giiglerdir. Bu degiskenler isletmenin kendi iilkesindeki degiskenlerdir.
Bu degiskenler isletmenin kendi iilkesinde olmasina bakmayarak isletmenin dis
pazardaki faaliyetini dogrudan etkilemektedir.

Cateora’ya gore kontrol edilemeyen dis ¢evre degiskenleri ise politik/yasal
glcler, ekonomik gucler, rekabetci glcler, teknoloji seviyesi, dagitim yapisi,
cografya-altyap1 ve kiiltiirel gii¢lerdir. Uluslararasi faaliyetler yapan her isletmeyi

etkileyen uluslararasi1 pazarlamanin ¢evrelerini agiklayalim.



1.2.1. Politik ve yasal cevre

Politik ve yasal gii¢lerin hem kontrol edilemeyen i¢ degiskenlerde, hem de
kontrol edilemeyen dis degiskenlerde olmasinin sebebini Terpsta soyle agiklar:
“Uluslararas1 pazarlamada politik ¢evrenin ii¢ boyutu vardir. Bunlar sirketlerin
kendi lilkesinin yasalari, disarida faaliyet gostertigi lilkenin yasalar1 ve uluslararasi
politik yasalardir” (Terpstra V, Sarathy R, 2000: s. 119). Czinkita ve Ronkanien’e gore
ise bir firmanin uluslararasi ya da kiiresel pazarlama kararlarini veren yoneticileri ii¢
alana yogunlagsmak durumundadirlar; kendi tilkesindeki politik yasal durumlar, dis
tilkedeki politik yasal durumlar; ve kendi iilkesi ile faaliyet gosterecegi iilke
arasindaki iligkileri diizenleyen yasalar, iki ve ¢ok tarafli sozlesmeler, anlagsmalar.
(Czinkota R, Ronkanien A.l, 2010: s. 133).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, devlet kurumlari, siyasal partiler, orgiitler
kanaliyla giicii kullanan {lke insanlar1 ve kural koyucularin yarattigi politik
cercevede gergeklesir (Orel F.D, Nakiboglu G, 2016: s. 85-137).

Genel olarak baktigimiz zaman hiikiimet kuruluslari, siyasi partiler, insanlarin
ve kanun koyucularin meydana getirdigi ¢esitli orgiitler, hiikiimetin kamu sektdriine
ve Ozel sektore karsi tutumlari, tiiketicilere ve yabanci yatinmcilara yonelik
tutumlari, isletmeleri ihracata yonlendirmek i¢in kullandiklar1 genel araglar, gesitli
vergi politikalari, finansman kaynaklari, bilgi temini, ihracati tesvik programlari,
dokiimantasyon ve biirokratik islemlerin kolaylastirilmasi, ithalat diizenlemeleri,
tilkeye giris kisitlamalari, ihracat icin yabanci {ilkelere yapilan seyahatlerin
desteklenmesi, isletmelere yonelik egitim programlarinin hazirlanmasi, fiyat
kontrolleri, kotalar ve tarifeler, doviz kurlar1 tizerinde kontrol, kamulastirma ve s.
politik ¢evreyi olusturur. Isletmenin kendi iilkesi ve girdigi iilkedeki politik ve yasal
cevreden bagka uluslararasi pazarlama yapan firma Birlesmis Milletler (BM) ve
Diinya Ticaret Orgutli (DTO) gibi uluslariistii organizasyonlarm kararlarindan da
etkilene bilir. BM’in herhangi bir iilkeye ambargo karar1 veya DTO’niin uluslararas:

ticaretle ilgili diizenlemeleri uluslararasi pazarlamanin politik ¢cevresine dahildir.



1.2.2. Ekonomik Cevre

Isletmeler dis pazarlara girme karar1 verirken politik ve yasal cevre gibi
ekonomik cevreyi de dikkate almak zorundadirlar. Uluslararasi pazarlama yapan
firmalar icin politik istikrar kadar ekonomik istikrar da 6nemlidir.

Ekonomik ¢evre pazarin ne kadar bliyiik olmasi ve pazarin neye benzemesiyle
ilgili sorulara cevap veriyor. Pazarin biyiikliigii firmanin potansiyelini ve
onceliklerini, neye benzemesi ise pazarin dogasini belirlemekte yardime1 oluyor.

Uluslararas1 pazarlama ¢evresini olusturan etmenlerden birisi olan ekonomik
cevre kendi iginde niifus, gayri safi milli gelir, kisi basina diisen milli gelir, kisi
basina harcanabilir gelir, faiz oranlari, enflasyon oranlari, hammadde ve enerji
maliyetleri, gelirin dagilimi, gelirin elde edilis donemleri, bor¢lanma olanaklari,
ticaret sektoriiniin yapis1 ve degisik sektorlerin gelisme yonleri gibi gesitli alt
bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenlerden her biri, pazarlama kararlarini degisik

bigimlerde etkiler, ¢esitli firsat ve tehlikelerin ¢ikmasina sebep olur.

1.2.2.1. Nufus

Tablo 1: Niifusuna gore diinyanin en biiyiik iilkeleri

Ne | Ulke Nufus(milyon) | Ne | Ulke Nufus(milyon)
1 | Cin 1410.929 11 | Japonya 125.836
2 | Hindistan 1380.004 12 | Etiyopya 114.963
3 | ABD 329.484 13 | Filippinler 109.581
4 | Endonezya 273.523 14 | Misir 102.334
5 | Pakistan 220.892 15 | Viyetnam 97.338
6 | Brezilya 212.559 16 | Kongo 89.561
7 | Nijerya 206.139 17 | Turkiye 84.339
8 | Banglades 164.689 18 | Iran 83.992
9 | Rusya 144.104 19 | Almanya 83.240
10 | Meksika 128.932 20 | Tayland 69.799

Kaynak: Diinya Bankasi 2020 verileri baz alinarak yazar tarafindan olusturulmustur
(https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL).


https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL

Niifus pazarin O6nemli oOzelliklerinden biridir, piyasada diger sartlar esit
oldugunda niifus ne kadar biiyiikse pazar o kadar iyidir. Tabii ki, diger sartlar hig bir
zaman esit degildir, o ylizden niifus sayis1 tek basina pazar biiylikliigiinii belirlemek
icin bir rehber degildir. Ilaglar, saglik iiriinleri, gida gibi {iriinler icin piyasa
belirlendiginde popiilasyon 6nemli bir gosterge ola bilir. Bundan baska niifus artisi,
nifusun yas gruplarima gore dagilimi, nifusun yerlesme ve dagilma yapisi
uluslararasi piyasalara giris karar1 alinmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

Tablo 1°de diinyanin en kalabalik tilkelerini gorebiliriz. Nifus uluslararasi
pazarlama agisindan piyasa biyiikliginii gosterdigi kadar niifus bir uluslararasi
sirket icin hem de calisan say1, isgiicli masraflari ve s. etkileyen faktordiir. Diinyanin
en kalabalik iilkeleri olan Cin, Hindistan, Banglades, Endonezya, Viyetnam gibi
tilkelerin ucuz isglicii saglamasi uluslararasi bir ¢ok firmanin tiretimini, fabrikalarini

o iilkelere tasimasinin en baslica sebebidir.

1.2.2.2. Gelir

Piyasanin biiyiikliigii sadece insanlarla ilgili degil, onlarin gelirleri ile de
ilgilidir. D1s pazara girme karar1 alinirken niifus analizi ile birlikte niifusun cesitli
gelir Olciitlerini de incelemek gerekir. Kisi basina yillik ortalama gelir rakamlar
ulkelerin gelir seviyesini gosteren gostergelerden biridir. Lakin ortalama gelir
seviyesi bazen tek basmna bir anlam ifade etmeye bilir. Bunun yaninda gelir
dagilimina da bakmak gerekir. Gelir dagiliminin esit oldugu iilkelerde kisi basi
ortalama gelir seviyesi onemli bir Ol¢iit haline gelmektedir. Amma bu durum ¢ogu
zaman Oyle olmaz. Diinyada c¢ok az iilkede gelir dagilimi esitdir veya berabere
yakindir. Geligmis tilkelerde buna benzer durumla karsilasiyoruz. Cok iilkede ise
gelir dagilimi esit degildir yani gelirlerin biiyiik kismi1 niifusun az bir kismina aittir.

Diinya Bankasinin 2022 yilinda ¢ikan “Gelir diizeyine gore yeni iilke
siniflandirmas1” raporundan derlenen veriler dikkatle incelendiginde, iilkeler
arasindaki gelir farkliliklarinin ¢ok biiylik boyutlarda oldugu agikg¢a goriilmektedir.

Tablo 2’e baktigimiz zaman Diinya Bankasinin 2022 yili verilerine gore

diinyada 27 diistik gelirli iilke, 110 orta gelirli iilke ve 80 yiiksek gelirli tilke vardir.
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Gelir seviyesi o iilkenin piyasasi hakkinda bir ¢cok bilgi veriyor ve gelir seviyesi
benzer olan iilkelerin bazi benzer 6zellikleri de vardir ve bu 6zellikler uluslararasi

pazarlama kararlarinda dikkate alinmas1 gereken ozelliklerdir.

Tablo 2: Kisi basi gelir seviyesine iilke simiflandirilmasi

Ulke Kategorileri Kisi basina gelir Ulke Nufus (milyon)
sayisi
Diisiik Gelir 1045 §$ ve Daha Asagi Olanlar 27 ~608,890.48
Diisiik Orta Gelir 1046 $ ve 4095 $ Arasi Olanlar 55 ~3,367,075.09
Yiksek Orta Gelir 4096 $ ve 12695 $ Arasi Olanlar 55 ~2,488,220.70
Yiksek Gelir 12696 $ ve Ustiinde Olanlar 80 ~1,238,856.57

Kaynak: Diinya Bankasi 2022 verileri baz alinarak yazar tarafindan olusturulmustur
(https://datahelpdesk.worldbank.org/knowledgebase/articles/906519-world-bank-country-and-
lending-groups).

Diisiik gelirli iilkeler yillik ortalama gelirleri 1045 $ ve daha az olan Glkelerdir.
Bu tilkelerde tarimsal bir ekonomik yapi, asirt niifus artisi, dogurganligin yiiksek,
gizli ve acik issizlik oranmin yiiksek, sanayilesmenin sinirli, okuma yazma
bilmeyenlerin oraninin fazla, dmiir diizeyinin diisiik, 61iim oraninin yiisksek olmasi
dikkat ¢eker Ozelliklerdir. Bunlardan baska beslenme yetersizligi ve koti
beslenmenin egemen olmasi, yeterli sayida okullar ve egitim programlarinin
olmamasi, geleneksel deger sistemi, genis bir alt simif ve az sayidaki elitlerden
olusan iist siif, orta sinifin azligi, toplumsal baglarin — ulusal biitiinligiin zay1flig
ve s. Ozellikler de vardir.

Orta gelirli iilkeler yillik ortalama gelirleri 1,046 $ ve 4,095 § arasi olan diistik
orta gelirli iilkeler ve yillik ortalama gelirleri 4,046 $ ve 12,695 § arasi olan yiiksek
orta gelirli iilkeler olmak iizere ikiye ayrilir. Orta gelir grubuna dahil olan tilkelerin
birinci 6nemli 6zelligi, 6zel tikketim harcamalarinin milli gelir igerisinde payinin ¢ok
yiiksek olmasidir. Kamu ve yatirim harcamalar1 daha diistiktiir. Ayni zamanda reel
faizler, enflasyon, igsizlik ve dis bor¢ servis oranlar1 da yliksek olmaktadir. Hizli

nifus artisi, yetersiz ve yanlis beslenme, yetersiz ve elverissiz saglik kosullar ile
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sagliksiz kentlesme ve yetersiz barinma kosullari diisiik ve diisiik orta gelirli iilkelere
0zgU tipik demografik gostergelerdir.

Yiiksek gelirli tilkeler yillik ortalama gelirleri 12,696 $ ve daha yiiksek olan
ulkelerdir. Yiiksek gelirli tilkelerde yillik niifus artis hiz1 diisiik, ortalama hane halki
buyiikliigii diistiktiir. Tarim iskolunda ¢alisanlarin toplam istthdam i¢indeki pay1 az,
hakim sektor sanayidir. Egitim seviyesi yiiksek, sehirlesme orani, kisi basinda milli
gelir fazla, refah seviyesi oldukega yiiksektir. Yiiksek gelirli iilkeler sirasinda Avrupa
ulkeleri, sanayi devleri ABD, Japonya, Guiney Kore, petrol tlkeleri Suudi Arabistan,
Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Katar gibi iilkeler olmakla beraber niifusu az
olmasindan dolay1 yiiksek gelirli tilkeler sirasina giren Monako, Channel Islands,
Seyseller, Malta gibi kiigiik iilkeler de vardir.

Gelir seviyesine gore liilkelerin tilketim harcamalari yapisi da degismektedir.

Tablo 3: Tiiketici harcamalari yapisi

(I)Jrl':;elziﬁglgélli(g l/ 'll)'?flie tim | Turkiye | Litvanya Ispanya | irlanda | Isvicre
(9690 $) | (19050'$) | (30350$) | (63230 $) | (84260 $)
yapisi
Yiyecek ve alkolslz icecekler| 21.85% | 20.21% | 12.52 % 8.70 % 8.91 %
Alkollu icecekler, titinve | 5 450 | 57005 | 390% | 506% | 3.51%
uyusturucu maddeler
Giyim ve ayakkabi 7.27 % 5.79 % 4.08 % 4.04 % 2.41 %
(‘;‘;‘rﬂy jl‘(‘l’tf;fk"'k’ 9aZVe | 145606 | 14.96% | 22.01% | 25.34% | 2534 %
Evin rpobﬂyalan, ev aletleri 777 % 6.98 % 4.48 % 4.32 % 3.54 %
ve rutin bakimi
Saglik 2.12% 4.72 % 4.19% 4.93 % 16.82 %
Ulasim 1577% | 1565% | 12.31% | 12.63% 9.33%
Iletisim 2.88 % 2.63 % 2.50 % 2.36 % 2.50 %
Rekreasyon ve kultir 6.27 % 8.26 % 7.50 % 6.46 % 6.79 %
Egitim 1.52 % 0.50 % 1.54% 1.79% 1.00 %
Restoranlar ve oteller 9.08 % 4.44 % 1499% | 16.09% | 8.77 %
Cesitli diger mal ve hizmetler| 7.46 % 9.79 % 9.98 % 8.26% | 11.06 %

Kaynak: OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii) ve Diinya bankas1 verileri baz almarak

yazar tarafindan olusturuldu (veriler 2019 yilina ait)
(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GNP.PCAP.CD),
(https://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=SNA_TABLES5)

Yiiksek gelir grubuna ait iilkelerde bu tiiketim harcamalarin1 10-15% gida, 2-
3% geyim, 24-26% konut, 10% saglik, 9-10% ulasim, 2-3% iletisim hizmetleri, 10%

civarl rekreasyon ve kiiltiir tirlin ve hizmetleri, 1% civar egitim, 12-13% sigorta,
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finansal ve s. hizmetler olusturmaktadir. Kisi basma diisen gelirin diisiik oldugu
Ulkelerde tiiketiciler gelirlerinin  biliyllk bir kismin1 temel ihtiyaglarin
karsilanmasinda kullanmak zorunda kaliyor. Cad, Kongo, Burundi gibi iilkelerde
tiikketim harcamalarinin 70% gibi bir kismini gida iirtinleri olusturuyor. Tablo 3’de
Turkiye, Litvanya gibi tlkelerde gida tirtinlerinin tiiketim harcamalarinin 25% civari
olusturdugunu goriiyoruz. Tablo 3’den gelir seviyesi arttikga harcama yapisi temel

ihtiyaclardan hizmet sektdrune dogru kaydigi yorumunu yapa biliriz.

1.2.3. Teknoloji seviyesi

“Uluslararas1 pazarlamayi etkileyen ¢evresel faktor olan teknolojiye temelde
iki sekilde bakmak gerekir. Bunlardan ilki uluslararasi pazarlama yapan sirketin
sahip oldugu ya da kullandig1 teknoloji seviyesi digeri ise faaliyet gosterilecek
pazarm ya da kiilttrtin teknolojik seviyesidir” (Aydm K., 2013: s. 85).

Mckesson sirketi “Economost” diye isimlendirilen bir sistem gelistirerek pazar
payimi korudu ve artdirdi. Mckesson bu sistemin ilk versiyonu olarak ozellikli el
terminallerini gelistirdi ve bunu genellikle eczanelerde kullandi. Personel magaza
raflarin1 kontrol ederek iirliniin azalmas1 ya da yok olmasi halinde {iriiniin kodunu
raf etiketinden okuyarak terminale giriyordu ve terminal siparis gegmek i¢in telefon
hatlarmi1  kullanarak merkezi sisteme bildiriyordu ve boylece stoklar
tamamlaniyordu. Mckesson sekiz yil sonra farkli ithtiyaclar i¢cin degisik terminaller
ilave ederek sistemi gelistirdi. Ayn1 zamanda bir bar-code okuyucu ile drinleri
rafdaki etiketlerinden tanimlaya biliyordu. Sistemin iiriinlerin hangi koridorlarda
depolanacagini bilmesi sayesinde raflardaki yerlerini dikkate alarak siparis listeleri
olusturuyor, buna gore paketlere/paletlere ve ayn1 konteynira konuluyor. Mckesson
bunlara ilaveten yashlar i¢in tibbi bakim hizmeti Oneriyordu. Bu hizmetten
yararlanmak isteyen bireyler kredi kartina benzer bir plastik kart i¢in miracaat
ediyorlar. Bu kart icin ¢ok kucuk bir sabit tcrit 6diyorlar. Eczaneler, hazirlanan bu
kart1 kullanarak bakiye kismini sigorta sirketlerinden tahsil edebiliyor. Mckesson’in

subeleri miisteri bagliligi saglamak ve islemlerin daha etkin bir bigimde
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gergeklesmesini  saglamak amaciyla basvuru formlarini ve diger bilgileri
bilgisayarda takip ederler (Clemons E. K., 1988).

Teknolojinin kullanim1 gelirin arttirilmasi, maliyetlerin indirilmesi, karliligin
arttirllmasi, kalitenin gelistirilmesi ve yeni firsatlarin yaratilmast konularinda
rekabet avantaji saglar.

Uluslararas1 pazarlamada teknoloji kullanimi kadar kiiltiirlerin teknoloji
seviyesi de onemlidir. Bir kiiltiiriin teknoloji seviyesi bircok yonden anlasilabilir.
Diisiik teknolojik seviyedeki birgok kiiltiir, iirlinlerin koruyucu bakimi konusuna
yabancidir. ABD, Japonya, Almanya ve yliksek seviyede teknolojiye sahip diger
tilkelerde, niifusun geneli genis bir teknik anlama seviyesine sahiptir. Bunlar diisiik
seviyede teknolojiye sahip tlkelerin nifusundan daha kolay bicimde yeni teknolojiyi
ogrenir ve ona adapte olurlar. Cin’de tilke ekonomisinde biiyiimenin yiikiinii ¢alisan

niifusun genel yapisi itibariyle mekanik becerilere sahip kesit iistlenmis durumdadir.

Tablo 4: Diinya internet kullanim oram, 2022

Internet Sosval i?;é’?; Ortalama| Ortalama

Niifus Internet |kullanicilar megia tull 1 sabit mobil

# Ulke . kullanicilar1|  nifus utianicriart internet | internet

(milyon) : " . kulanicilar1|  nufus
(milyon) ylzdesi (milyon) yiizdesi hiz1 hiz1
0,

(%) %) (Mbps) | (Mbps)

1 G;;‘r‘zy 51.32 | 50.29 98.0 46.81 91.2 08.86 | 104.98
2 %ﬁiﬁ‘ 68.35 | 66.99 98.0 57.60 843 | 5880 | 47.00
3 | Almanya | 83.89 78.02 93.0 72.60 86.5 67.15 51.03
4 ABD 333.9 307.2 92.0 270.1 80.9 134.10 53.31
5 Rusya 145.9 129.8 89.0 106.0 12.7 61.65 17.84
6 | Kazakistan| 19.10 16.41 85.9 13.80 72.3 35.26 18.82
7 fran 85.52 71.94 84.1 47.70 55.8 9.85 25.19
8 | Turkiye 85.30 69.95 82.0 68.90 80.8 25.67 30.97
9 |Azerbaycan| 10.26 8.32 81.10 5.20 50.7 16.47 28.25
10| Giircistan 3.97 2.88 725 3.35 84.3 20.26 29.24
11 Cin 1450 1020 70.9 983 68.0 146.62 96.84
12 |Ermenistan| 2.97 1.98 66.5 2.05 69.0 27.93 24.27
13| Somali 16.60 2.27 13.7 2.31 13.9 5.55 10.94

Kaynak: DIGITAL 2022 GLOBAL OVERVIEW raporundaki veriler baz alinarak yazar
tarafindan olusturulmustur (https://datareportal.com/).
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Gilintimiizde teknoloji denildiginde aklimiza ilk internet ve akilli telefonlar
geliyor. Uluslararasi pazarlamada pazarlama araglarimin uygulanmasi ag¢isinda
internet cok 6nemlidir. Tablo 4°de bazi1 diinya tilkelerinin internet kullanim oranlari
ve ortalama internet hizlar1 verilmistir. Tabloda en ¢ok internet kullanimi olan
tilkeler, Azerbaycan ve bize komsu olan iilkelerin internet kullanim oranlar
verilmistir. Genel olarak baktigimiz zaman toplam 25-30 iilkede internet kullanimi
90%’1in lizerindedir. Diinya iilkelerinin neredeyse yarisinda internet kullanimi
50%’in altinda. Madagaskar, Kongo, Cad, Somali gibi az gelismis iilkelerde ise
internet kullanimi1 15%’in altinda. Bu rakamlar uluslararasi piyasalara agilma
kararlarinda sirketler tarafindan dikkate alinmasi gereken rakamlardir. Internet hiz1
da internet kullanimi kadar dikkate alinmasi gereken verilerdir. Bir tGlkenin ortalama
internet hizi Netflix, HBO Max, Amazon Prime gibi dijital icerik platformlari,
onlayn oyun sirkerleri ve diger internet hizina bagli elektronik trtinlerin uluslararasi

pazarlama kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.

Tablo 5: En ¢ok akill telefon kullanan Ulkeler, 2021

Siralama Ulke Nufus | Internete | Akalli telefon Aktif akilli Akalli telefon
(milyon) | erisim kullanim1 telefon say1 kullanimi1
(milyon) (milyon) (milyon) yuzdesi (%)
1 Cin 1444.2 976.7 953.5 1145.2 66.0
2 Hindistan | 1393.4 693 492.8 596.5 35.4
3 ABD 332.9 287.8 273.8 312.3 82.2
4 Indonezya | 276.4 184.9 170.4 206.3 61.7
5 Brazilya 214 160.1 118.5 138.9 55.4
6 Rusya 145.9 122.6 102.2 116.9 70.1
7 Japonya 126.1 115.4 83 94.1 65.9
8 Meksika 130.3 98.1 74.8 87.7 57.4
9 Vyetnam 98.2 75.2 66.9 81 68.2
10 Almanya 83.9 76.6 66.2 75.5 78.8

Kaynak: Newzoo - Global Mobile Market Report 2021 (https://newzoo.com/insights/trend-
reports/newzoo-global-mobile-market-report-2021-free-version/)

Tablo 5’de en c¢ok akilli telefon kullanan 10 iilke verilmistir. Tabloyu
inceledigimiz zaman en ¢ok akilli telefon olan Cin’de niifusun 66.0%’1 akill telefon
kullaniyor, geri kalan1 kullanmiyor. Ozellikle Bolt ve Uber gibi uygulama iizerinden

calisan dagitim, nakliye ve ulasim hizmetleri veren uluslararas: sirketler girdikleri
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piyasalarda internet ve akilli telefon kullanim oranlarin1 dikkate almak zorundalar.
Bu sebepten dolay1 2009 yilinda kurulan Uber 2015 senesinde, 2013 yilinda kurulan
Bolt (o zamanki adiyla Taxify) 2017 senesinde, 2014 yilinda kurulan Wolt sirketi
2019 senesinde Azerbaycan piyasasina girmistir. Tabii ki, kiiltiirel teknoloji seviyesi
nispeten diisiik oldugundan bu sirketler o donemlerde Azerbaycan piyasasinda ¢ok

zorluk ¢cekmisti.

1.2.4. Kultdr ve uluslararasi1 pazarlama iliskisi

Uluslararas1 pazarlamanin g¢evreleri arasinda karsilastirma yaptigimiz zaman
onem bakimindan en 6nemlilerden olan kiiltiir hem de en az arastirma konusu olan
bir kavramdir. Uluslarar1 pazarlara ¢ikista yasanan zorluklarin nedenleri arasinda
kiltir en 6nde gelmektedir.

Uluslararas1 finas kuruluslarindan Merrill Lynch-in diizenlemis oldugu bir
forumda Francis Fukuyama “ekonomik kiiresellesme ve kiiltiir” konusunu farkli bir
sekilde yorumlamistir: Konugmanin odak noktasini diinya c¢apinda ekonomik
birlesmeler yayginlasirken, kiiltiiriin nasil yapilandigi ve yapilandirilacag: teskil
ediyordu. Bu baglamda Fukuyama, kiiresellesmenin, kiiltiirel homojenligi esas
aldigini, ancak, ekonomik baskilara ragmen toplumlarin bireysel 6zelliklerini devam
ettirmekte olduklarin1 iddi etmektedir. Gergekte, Fukuyama, herhangi bir iilkede
islerin nasil yiiriitiilecegi konusunda bu kiiltiirel degerlerin esas alinmasi gerektigini
one siirmektedir. Bu ideolojilerde bir yakinlagma olmasina ragmen, kiiltiiriin kolayca
terkedilemeyecek daha derin elemanlara sahip olduguna inanir (Fukuyama, 2003: Aydin
K, 2007).

Pazarlama acisindan bir degerlendirme yapildiginda ister uluslararasi
pazarlama agisindan olsun isterse de bugiin i¢in yeterli bir homojenligin
saglanamamis olmasi nedeniyle kiiresel diye tanimlanan pazarlar agisindan olsun
tam anlamiyla standart bir pazarlama karmasi gelistirmek olas1 degildir. Standart bir
pazarlama karmasi olusturmanin Oniindeki en biiyiik engelin kiiltiir oldugu
konusunda ise tartisma yoktur. Bu nedenle kiiltiiriin degisik boyutlari ile incelenmesi
gerekmektedir (Aydin K, 2007: s. 3).
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Kaltarin uluslararast ortamda o©nemli bir faktor oldugu goéz Oniinde
bulunduruldugunda uluslararas1 pazarlama stratejilerinde basariya ulagsmak i¢in
kiltiiriin 1y1 anlasilmasi gerekliligidir (C.H. van Heerden, Barter C., 2008: s. 37).

Kdltir  pazarlama  stratejilerinin = belirlenmesinden  ziyade  onlarin
uygulanmasini ve ylriitiilmesini etkiler (Johansson K. J, 2009: s.70).

Ekonomik faktorler, tiiketicinin bir iirtinii satin alma kararlarim1 belirlemede
onemlidir. Bununla birlikte, satin alma isleminin gerceklesip ger¢eklesmeyecegi,
blyiik ol¢iide kiiltiirel faktorlere baghidir. Bu nedenle, yurtdisindaki pazarlari
anlamak i¢in pazarlamacinin, alict davranisinin dogal ortamini degerlendirmesi
gerekir.

Pazarlama, her zaman mal ve hizmetlerin degisimini i¢eren ekonomik bir
faaliyet olarak kabul edilmistir. Ancak son yillarda, sosyo-kultirel etki, pazarlama
davranisin1 ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgu olarak da tanimlanmasina
neden olmustur. Pazar1 anlamak kiiltiirle direk iliskili kavram oldugundan dolayz,
basaril1 bir uluslararasi pazarlamaya ulagmak i¢in cesitli kiiltiirel ortamlar hakkinda
bilgi edinmek gerekir. Tabi ki, dis pazarlar1 incelemek igin kiiltlirel olarak renkli
gozliklerimizi ¢ikarmaliyiz. Pazarlamada antropoloji, sosyoloji ve psikolojinin
artan kullanimi, pazarlama davranisinin ekonomik olmayan temellerinin agikca
ortaya koymustur. Artik tiikketimin gelirin bir fonksiyonu oldugunu sdylemenin
yeterli olmadigmi biliyoruz. Artik tiikketim bir c¢ok kiltirel etkilerin de bir
fonksiyonudur. Aylik geliri bir — birine yakin iki bireyin, veya kisi basina geliri
benzer diizeyde olan iki ililke tiiketicilerinin tiiketimde verdiyi farkli kararlar
ekonomik olmayan faktorler agiklayabiliriz.

Benzer gelir dizeyine sahip iilkelerde tiikketim harcamalar1 incelemesine
baktigimiz zaman rakamlar tiiketimin belirlenmesinde gelir dis1 faktorlerin 6nemini
gostermektedir:

Tablo 6’1 inceledigimiz zaman orta gelir diizeyinde olan g, yuksek gelir
diizeyinde olan dort lke gortyoruz. Benzer ve orta gelir diizeyinde olan Meksika,
Tirkiye ve Rusyada yiyecek ve alkolsiiz icecekler benzer sekilde tiiketimin 20-25%-

ni olusturuyor. Amma alkollii i¢ecekler, tiitiin ve uyusturucu maddeler Rusyada
17



digerlerinin iki kat daha fazlasi oldugunu goriiyoruz. Bunun nedeni Rusyada alkol

kullanim1 geleneginin yaygin olmasidir. Tiirkiyede restoran ve otel harcamalarinin

diger iki benzer gelirli lilkeyle kiyaslamada iki-li¢ kat1 fazla oldugunu goriiyoruz.

Bu fark tiirklerin disarida yemek yemek aliskanliklarinin daha fazla olmasindan

kaynaklaniyor. Bundan baska yiiksek gelir diizeyinde olan Israil’in yiyecek ve

alkolstiz ig¢ecekler harcamalari ve ABD’nin saglik harcamalari benzer gelir

diizeyinde olan tilkelerden kiiltiirel sepeplerden dolay: farklidir.

Tablo 6: Benzer gelir diizeyinde olan iilkelerin tiiketim yapisinda olan farkhiiklar

Ulke (Yilhk Kisi Birlesik

basi ortalama Meksika | Turkiye | Rusya Kra11$1 K Israil |Danimarka| ABD
gelir) / Tuketim | (94708) | (9690 $) | (112508) | 424'e: | (43540 8) | (63460 8) |(659709)
yapisi

Yiyecek ve 24.93% |21.85% | 24.82% | 7.96% | 1580 % | 11.41% | 6.32%
alkolsuz igecekler

Alkolli icecekler,

tiitiin ve uyusturucu| 3.54% | 3.45% | 7.16% | 3.38% | 252% | 338% | 1.76 %
maddeler

Giyim ve ayakkabi | 2.82% | 7.27% | 598% | 506% | 2.76% | 4.06% | 2.96 %
Konut, su, elektrik,

gaz ve diger 16.72% | 14.56 % | 16.76 % | 25.49% | 2556 % | 28.13% |18.53 %
yakatlar

Evin mobilyalari,

ev aletleri ve rutin | 5.62% | 7.77% | 577% | 500% | 512% | 538% | 4.30%
bakimi

Saglik 355% | 212% | 477% | 1.73% | 3.23% | 2.92% |21.97%
Ulasim 18.03% | 15.77% | 11.73% | 13.98% | 1524 % | 12.23% | 9.48 %
fletisim 207% | 288% | 355% | 2.03% | 2.40% | 1.95% | 1.98%
Euel‘:a?asyo” ve 540% | 6.27% | 6.36% | 1043% | 627% | 11.83% | 9.09 %
Egitim 146% | 152% | 066% | 227% | 273% | 083% | 2.13%
c'?teeslfg{a”'ar ve 478% | 9.08% | 2.96% | 9.97% | 7.09% | 640% | 7.21%
Gesitli digermal vel 14 580 | 74606 | 028% | 1270% | 11.26% | 11.48% | 14.28 %

hizmetler

Kaynak: OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii) ve Diinya bankas1 verileri baz alinarak

yazar tarafindan olusturuldu (veriler 2019 yilina ait)

(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GNP.PCAP.CD)

(https://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=SNA_TABLES5)

Kiiltiir basit terimlerle tanimlamak i¢in ¢ok karmasik bir olgudur. Kiiltiiriin bir

cok tanim1 vardir, neredeyse her antropologun kendi tanimi vardir bile deye biliriz.

Hoebel kiiltiirii "Kiiltiir, bir toplumun {yeleri tarafindan paylasilan, 6grenilmis
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davranigsal zelliklerin toplamindan olusur” diye tanimlar. 1k olarak kiiltiir, kendi
icinde tutarli ve uyumlu olan bilesenlerden olusan toplam bir davranis bi¢imidir. Bu
davranislar rastgele degil, iliskili ve biitiinlesik davramslardir. ikinci olarak, bu
davranislarin 6grenilmis olmasidir. Yani biyolojik olarak gecen bir davranis bigimi
degil, cevremizden dgrendigimiz davranis bigimleridir. Uglincti olarak da kultiir,
halkin yagami olarak adlandira bilecegimiz gibi, bir insanin degil insanlardan olusan

bir toplumun davranig bigimidir (Terpstra V, Sarathy R, 2000: s. 90).
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11 BOLUM. KULTUR KAVRAMI, KURESEL TUKETICi KULTURU VE
KURESEL TUKETICi KULTURUNE KULTURLESME

2.1. Kultarun ozellikleri
Kiiltiir, toplumlarin kendilerine 6zgii olan ve gelecek nesillere aktardiklar
maddi ve manevi her seydir ve ya toplumlarin genel yasam bi¢imidir. Geert
Hofstede, kiiltiirti “bir grubun iiyelerini veya bir kategorideki insanlar1 digerlerinden

ayiran aklin kollektif programlanmasi” olarak tanimliyor (Hofstede Insights,
https://www.hofstede-insights.com/).

Kaltarin incelenebilmesi icin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Cunki,
kiiltiirtin 6zellikleri bilinerek kiiltliriin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini
incelemek olasidir. Literatliirde birgok 6zellik verilmis olmasina ragmen burada,
tiketim ile ilgili olanlar ele alinacak ve incelenecektir. Kiiltiiriin 6zellikleri soyle
siralanabilir (Islamoglu H, 1996: s. 131-132):

1. Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir dogustan kazanilan ya da
katilim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yoluyla kiiltiiri 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden digerine
ogrenme yoluyla gecer.

2. Kiltir gelenekseldir: Kiiltlir, toplum {iiyelerinin ortak anlayis ve
diisiincelerine uygun davranis standartlarmi igerir. Bu 6zellik kilturiin nesilden
nesile aktarilma 6zelliginin de dogal bir sonucudur.

3. Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Ulkemizde bundan 20-30
y1l 6ncesine kadar pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalari, batidan kiiltiiriimiize
transfer ettigimiz bir toren tiirii olmustur.

4. Kiltlir degisebilir: Kiiltiir zaman icinde degisir. Bu ayn1 zamanda g¢evre
kosularina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
oalrak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran
onemli etmenlerdendir.

5. Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir: Hemen hemen tiim

kiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul dorecek davraniglar vardir. Fakat
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aym elemanlar kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilir. Ornegin, her kiltiirde
kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska kiiltiirde kutsal
olmayabilir.

6. Kiltiir orgiitleme ve biitiinlesmedir: Kiiltiirtin kiiltiir olabilmesi igin
toplumun iyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim oOrgiitlenmeyi,
iletisim kurmay1 ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

7. Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Toplum iiyelerince paylasilan
degerler ve inanglar, kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, gecmiste paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir.
Toplumsallagsma yoluyla olusan bu olay siireklilik tasir. Bu siire¢ igerisinde kiiltiirel
degerlerde baz1 ufak degismeler olabilirse de biiylik ve derin degismeler, sapmalar

normal kosullarda olmaz.

2.2. Kultarel unsurlar

Literatiirde bir ¢ok farkli sekilde kiiltiir kategorilerine ayirma vardir. Harris ve
Moran kiltiirii 10 ayr1 kategoriye ayrilabilecegini ongormektedir: iletisim ve dil,
inanig ve tutumlar, degerler ve normlar, sosyal iliskiler, kisisel alan ve duyarlilik,
zaman ve zaman anlayisi, zihinsel siire¢ ve 6grenme, odiiller ve taninma, giyim ve
goriliniis, gida ve yeme aligkanliklari(Harris P. R, Moran P.R, 1985: s. 58-61; Graham L,
1995: s. 247). Terpstra ise 8 kategori tamimlamaktadir: dil, din, deger ve tutumlar,
egitim, sosyal organizasyon, teknoloji ve maddi kiiltiir, politik ve yasal yapilar

(Terpstra V, Sarathy R, 2000: s. 91).

2.2.1. Teknoloji ve maddi kultir
Teknolojik degismeler muhtemelen bircok tlkede kiiltiirel degisimin ana
nedeni olmustur.
Maddi veya meteryal kiiltiir, bir toplumda bulunan teknolojinin toplamindan
kaynaklanan ve insanlarin ekonomik faaliyetlerini nasil diizenledigi ile ilgili kiiltiir
unsurudur. Temel ekonomik, sosyal, finansal ve pazarlama altyapilarinin

mevcudiyeti ve yeterliligi de diye biliriz. Ekonomik altyap1 olarak ulasim, enerji,
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iletisim, sosyal altyapi olarak konut,saglik, egitim sistemlerini, finansal ve
pazarlama altyapilari olarak bankalar ve arastirma firmalarini 6rnek verecek olursak,
bunlar belirli bir pazarda uluslararasi firmanin faaliyetlerinde kolaylastiric
etmenlerdir.

Maddi kiiltiiriin ~ 6lgmek i¢in sanayilesme derecesi kullanmila  bilir.
Sanayilesmenin gelismedigi toplumlarda enerji bir talep yaratiyorsa, gelismis
sanayilesme olan toplumlarda zaman kazandiran ev aletleri daha fazla talep goriyor

ola hilir.

2.2.2. Dil

Dil, ait oldugu toplumun kiiltiirel 6zelliklerini yansitan en 6nemli unsurdur. Dil
kiltiirleri belirleyici, sekillendirici gorev tistlenirken ayn1 zamanda kiiltiir i¢in kritik
bir 6geyi de olusturur. Ciinkii, dil bilgi ve fikirlerin iletilmesinde kullanilan temel
aractir. Ozellikle uluslararasi isletme ydnetimi tamamen dilin kullanimina baglidir.
Hi¢ kuskusuz cok uluslu isletme yoneticilerinin basarili olmasinda en onemli
yontem faaliyette bulundugu iilkenin yerel dilini 6grenmesidir.

Dil kiiltiiriin aynasi olarak tanimlanmistir. Dil, dogas1 geregi cok zamanlhidir.
Dil dedigimiz zaman sadece konusulan dil degil ayni zamanda sdézlerin
kullanilmadigi, beden dili, viicut pozisyonu, jestler ve goz temasiyla konusulan
sozsiiz dil de anlagilmalidir. Her dilde kendine 6zel yalniz o dili konusan kisilerin
anladig1 6zgiin ifadeler vardir. Bu tiir ifadeler kiiltiiriin tastyiciladir, insan varligimin
farkl1 bir yoniinii kesfetmek icin kullanilan o kiiltiirtin gelistirdigi 6zel yollar1 temsil
eder (Czinkota R, 1995: s. 132).

Uluslararas1 pazarlamada dil dort farkli role hizmet eder. Ik once dil bilgi
toplama ve degerlendirme aracidir. Soyle ki, yoOneticiler ve pazarlamacilar
bagkalarinin goriislerine giivenmek yerine piyasada olup bitenleri kendileri sahsen
gorebilir ve duyabilir. Insanlar kendi dillerinde konustukta ¢ok rahat olurlar ve bu
uluslararast pazarlamada bir engel olarak goriilmemeli, tam tersi bir avantaja
doniistiiriilmelidir. En 1yi istihbarat piyasay1 gézlemlemek yerine pazarin bir parcasi

haline getirilerek toplanir. Ornegin, cokuluslu bir sirketin yerel yoneticileri
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potansiyel riski degerlendirmek i¢in firmanin birincil politik bilgi kaynagi olmalidir.
Ikincisi, dil erisim aracidir. Global pazarlarda ve ingilizce yaygm olarak konusulsa
veya sirketin resmi dili olsa da yerel dili kullanmak pazarda dramatik bir fark
yaratabilir. Tanittm malzemelerini ve bilgilerini terciime eden firmalar bir ¢ok
iilkede is yapma konusunda ciddi olarak goriilmektedir. Ugiinciisii, sirket igi
iletisimde dil kullanimi1 ¢ok 6nemlidir. Calisanlarla bir terciiman araciligiyla iletisim
kuran bir yoneticinin karsilastig1 zorluklar dikkate almak gerekir. Son olarak, dil
iletisim kurma yeteneginden daha fazlasini saglar. Yerel bir dili anlamak,
baglamlarin yorumlanmasini bilmek o kiiltiiriin mekanigini anlamak demektir.
Kiiltiirtin bir eleman1 olarak dil kullanimi basit kelime tanimanin Gtesinde
ulusal pazara hakim olmaktir. Ornegin, ABD, Birlesik Krallik ve Avusturalyanmn
ana dilleri ingilizce olsa da bazi kelimelerin bu ¢ tilkede bile farkli anlamlarda
kullanila biliyor. Tartismalarda 6neride bulunma istegi ABD’de bir karar1 ertelemek
istedikleri anlamin1 verirken Birlesik Krallik’ta bu istek hemen harakete gegmek
gerekiyor anlaminda kullaniliyor. Giiniin sonuna kadar ifadesi ingilizler i¢in isin
sonuna kadar anlamina gelmektedir. Ingilizlerin tartismalarin sonunda kullandig
“patlattik” kelimesi basar1 anlamina gelse de amerikanlarda bu tam tersi basarisiz
olduk anlaminda kullanilmaktadir. Benzer sorunlar diger dillerde de yasaniyor.
Ornegin, Finlandiya’daki niifusun yiizde sekizinin ana dili olan isvegcede olan bazi
deyimleri ve kelimeleri Isvecliler anlamakta zorlaniyorlar. Tiirkiye ve Azerbaycan
gibi kiiltiirel ve dil yakinlig1 olan iilkelerde bile bazen dil sorunu yasana bilmektedir.
Dil ile ilgili sorunlar genellikle bir takim c¢eviri hatalarinda ortaya ¢ikan
dikkatsizlikten kaynaklanmaktadir. “Bir mesaj1 6ldiirmek istiyorsan, terciime et”
deyimini hatirlamakta fayda var. Rolls Royce firmasinin “Silver Mist” isimli modeli
Almanya’da; Chevrolet firmasinin “Nova” modeli ile Mitsubishi’nin “Pajero”
modelleri Ispanya’da pek tutmamasi drnekleri dil ile ilgili {inlii drneklerdendir. Mist
kelimesi Almanca’da “glibre”, Nova kelimesi Ispanyolca’da “gitmez, yiirimez”
“Pajero” kelimesi yine Ispanyolca’da “miistehcen ve ahlak dis1 bir kelime” anlamina
gelmektedir. Bagka bir 6rnek Coca-Cola’nin Arabistan’a gonderdigi pazarlama

temsilcilerinden biri arap¢a bilmediginden vermek istedigi mesaji yan yana ii¢ resim
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halinde diizenlemis — birinci resimde ¢6ldii susuzluktan kavrulmus bir arap, ikinci
resimde kumlarin arasinda buldugu bir kola, ii¢lincii resimde adam ayakta ve dipdiri

— yalniz yine araplarin sagdan sola okudugunu dikkate almadig1 i¢in basarisizliga

ugramisdir.
Tablo 7: En ¢ok konusulan olan diller
Sira Dil Birincil tlke Konusan Kisi say1
1 Ingilizce Birlesik Krallik 1.5 milyar
2 Mandarin Cincesi Cin 1.1 milyar
3 Hintce Hindistan 602.2 milyon
4 Ispanyol Ispanya 548.3 milyon
5 Fransizca Fransa 274.1 milyon
6 Arapca Suudi Arabistan 274 milyon
7 Bengalce Banglades 272.7 milyon
8 Rusca Rusya 258.2 milyon
9 Portekizce Portekiz 257.7 milyon
10 Urduca Pakistan 231.3 milyon

Kaynak: The Ethnologue 200 raporu 2022-ci yil (www.ethnologue.com/guides/ethnologue200).

Uluslararasi pazarlama ¢evresinde baktigimiz zaman konusulan dilden ziyade
konusulmayan dil olan sozsiiz dil de sozlii dil kadar onemlidir. Yoneticiler is
yaptiklar1 yabanci kiiltiirlerin gizli dilini de analiz etmeli ve asina olmalidir. Yabanci
kiiltiirti anlamak ve basarili olmak i¢in yoneticilerin bes ana konuda bilgi edinmesi
gerekmektedir — zaman, mekan, maddi miilkiyyet, arkadaslik kaliplart ve is
sOzlesmeleri. Diinyanin bir ¢ok yerinde zaman esnektir ve insanlar randevulara ge¢
gele veya hic gelmeye bilirler. Ornegin, Hong Kong’da toplanti saatlerini tam olarak
belirlemek anlamsizdir, ¢linkii bir yerden baska yere gitmek trafige bagli olarak
dakikalar veya saatler siirebilir. Bu tiir davranislarda bir amerikali veya alman
sabirsizlik sergileye bilir ama bir arap, Latin Amerikali veya Asyal1 bir is adami i¢in
bu sabirsizlik kabuledilmezdir. Baz kiiltiirlerde is yaptigin kisilerle sosyal yakinlik
ve iliskilerin olusturulmasi islerin yiiriimesi i¢in esastir. Is yapilmadan once
duygusal bir yakinlik gerekir. Bu yilizden bu kiiltiirlerde anlagmalar en iyi fiyat ve en
1yi lirlin lizerinden yapilmadig: gibi dogrudan ise atilmak da ddiillendirilmiyor. Bu
toplumlarda konugsmalar bir amerikaliy1 veya batiliy1 rahatsiz edecek derecede yakin

mesafeden yapilir. Bu kadar yakin mesafeden rahatsiz olan bir amerikali konusma
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esnasinda uzaklasmak isterse bu bir arap icin hakaret gibi algilanabilir. Bir batilinin
cinsiyyetden bagimsiz olarak el ile tokalagmak veya selamlasirken 6piismek bir arap
icin kabuledilmezdir. Bu ve baska seyleri dikkate alirsak uluslararasi ticarctde
basarili olmak i¢in uluslararasi ticaretin s6zsliz dili olan beden dilini de dikkate

almak gerekiyor.

Tablo 8: Sosyal diinyada en ¢ok kullanilan diller ve onlarin niifusa oranda gostergesi

Diinyada en popiler 10 | Bu dili konusan kisi
Sira Dil milyon vebsitede saymin diinya
kullanilma ytizdesi niifusundaki pay1

1 Ingilizce 63.1% 16.2%

2 Rusca 6.2% 3.3%

3 Turkege 3.7% 1.1%

4 Ispanyolca 3.6% 6.9%

5 Farsca 3.3% 0.7%

6 Fransizca 2.7% 3.5%

7 Almanca 2.5% 1.7%

8 Japonca 2.0% 1.6%

9 Viyetnamca 1.8% 1%

10 Cince 1.4% 14.3%

11 Arapca 1.2% 3.5%

12 Italyanca 1.0% 0.9%

13 Flemenkce 0.9% 0.3%

14 Lehce 0.7% 0.6%

15 Endoneziya dili 0.7% 2.5%

16 Portekizce 0.7% 3.3%

17 Ukraynaca 0.4% 0.5%

18 Tay dili 0.5% 0.8%

19 Korece 0.6% 1%

20 [branice 0.5%

Kaynak: “W3Techs.com Usage statistics of content languages for websites”” 16 Mart 2022 raporu
(https://w3techs.com/technologies/overview/content_language)

Tablo 7’1 inceledigimizde diinyada en ¢ok konusulan (diinya niifusunun yiizde
16-s1) dilin Ingilizce oldugu ortaya ¢ikar. Diinyanin en ¢ok niifusuna sahib Cinde
birincil dil olarak kullanilan Mandarin Cincesi ise Ingilizcenin ardindan 1 milyar
askin bir sayida kullanici sayisiyla (diinya nodfusunun 14%-0) 2-ci sirada
bulunmaktadir. 3-cli ve 4-cii sirada yer alan Hintge ve Ispanyolca konusan kisi say1
ise Cince konusanlarin hemen-hemen yarisi kadar teskil etmektedir. Tabloda
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bulunan diger dillerin konusan sayisinin olusturdugu gdstergenin ilk 4-10 ile
arasindaki fark biiyiik oldugunu gérmekteyiz.

Ingilizce yalniz gergek diinyada degil de, sosyal diinyada da en ¢ok kullanilan
dil unvaninda. Asagidaki tabloda diinyada en popiiler 10 milyon site lizerindeki
arastirma sonucunda sosyal diinyada en ¢ok kullanilan 20 dilin kullanilma ve diinya
niifusuna orani belirtilmistir.

Tablo 8’de goriindiigii gibi Ingilizce sosyalda yiizde 63,1-lik kullanim orani ile
acik ara 6nde. Rusca en ¢ok kullanilan 8-ci dil olmasina ragmen 6.2-lik oranla ikinci
sirada bulunmakta (100 milyonu askin kullanici). Bu istatistikin aksi olarak Cince
en ¢ok konusulan 2-ci dil konumundayken (diinya niifusundaki payr 14.3%),
sosyalda 1.4% oranla 10-cu sirada yer almakta. Tiirk¢e en ¢ok konusulan 16-c1 dil
olmasiyla beraber (diinya niifusundaki pay1 1.1%) sosyalda 3.7%-lik bir oranla en

cok kullanilan 3-cii dil unvaninda.

2.2.3. Egitim

“Resmi ya da gayri resmi egitim kiiltiiriin aktarilmasinda ve paylasilmasinda
biiytik rol oynar. Bir kiiltiiriin egitim diizeyleri, okuryazarlik orani, orta veya yiiksek
ogretime kayit olma oranlar1 ve ikincil verilere ulasim imkanlar1 ile degerlendirile
bilir’ (Czinkota R, Ronkanien A.1, 2010: s. 141).

Egitim sadece okula, universiteye gidip ogrenilen birsey degildir. Egitimi bu
sekilde ele alirsak Afrika’daki pigmeler veya Avusturalya’daki aborjinler egitimli
degillerdir, ¢iinki hi¢ okula gitmemisler. Aslinda egitimi beceri, fikir ve tutum iletme
streci olarak ele almak gerekir. Sozde “ilkel” insanlar bile bu ve ya bagka sekilde
egitilmiglerdir.

Egitimin bir islevi de kiiltiir ve geleneklerin yeni nesle aktarilmasidir. Egitim
bir kiiltiirii degismek icin de kullanila bilir. Ornegin, SSCB’nin isgali altinda olan
miisliiman ilkelerde materializm, kommunizm derslerinin verilmesi; Hindistan’da
tarimin 1yilestirilmesi, ekonominin performansinin artmasi ve niifus planlamasi
konusunda derslerin verilmesi; Ingiltere’de ekonominin performansini artirmak igin

isletme okullarinin kurulmasi.
26



Tablo 9: Diinya iilkeler okuryazarhik oranlan (ilk 20 ve son 15)

Son
Sirala ) olcimdeki ) i

ma Ulke Oran (%) Olgiim yapilan yil | 2022 Ulke niifusu

1 Lihtenstayn 100 2011 38387

2 Gronland 100 2001 56973

3 Andora 100 2011 77463

4 Liksemburg 100 2000 642371

5 Norveg 100 2011 5511370

6 Finlandiya 100 2000 5554960

7 Ozbekistan 100 2015 34382084

8 Letonya 99.89 2015 1848837

9 Estonya 99.82 2015 1321910
10 Litvanya 99.82 2015 2661708
11 Azerbaycan 99.81 2015 10300205
12 Guam 99.79 2015 171519
13 Kazakistan 99.79 2015 19205043
14 Polonya 99.79 2015 37739785
15 Tacikistan 99.78 2015 9957464
16 Ermenistan 99.77 2015 2971966
17 Ukrayna 99.76 2015 43192122
18 Gurcistan 99.76 2015 3968738
19 Belarus 99.72 2015 9432800
20 Rusya 99.72 2015 145805947
194 Wallis ve Futuna 50 1969 10982
195 Etiyopya 49.03 2015 120812698
196 Sierra Leone 48.43 2015 8306436
197 Liberya 47.6 2015 5305117
198 Fildisi Sahili 43.27 2015 27742298
199 Cad 40.02 2015 17413580
200 Benin 38.45 2015 12784726
201 Afganistan 38.17 2015 40754388
202 Somali 37.8 2001 16841795
203 Burkina Faso 37.75 2015 22102838
204 | Orta Afrika Cumhuriyeti 36.75 2015 5016678
205 Mali 33.07 2015 21473764
206 Giney Sudan 31.98 2015 11618511
207 Gine 30.47 2015 13865691
208 Nijer 19.1 2015 26083660

Kaynak: UNESCO Institute for Statistics - Sustainable Development Goals: 4.6.2 Youth/adult
literacy rate (http://data.uis.unesco.org/)

Egitimde uluslararas1 farkliliklara baktigimiz zaman dis pazarlarda egitim

seviyesini 0l¢gmek pek de kolay degildir. Egitim hakkinda bilgiler resmi egitim
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stireci olan okula katilim rakamlar1 ile smirlidir. UNESCO ve diger kuruluslarin

egitim hakkinda toplaya bildikleri alandir. Egitim basarisin1 tanimlamak i¢in bazen

okuryazarlik oranlar1 da kullanilmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada egitimin etkilerine 6rnek verecek olursak:

1. Tiketiciler bliyiik 6l¢iide okuma yazma bilmez ise, reklam programlarinin ve
etiketlerin uyarlanmasi gerekiyor.

2. Kizlar ve kadinlar okul egitim sisteminden biiyiik 6l¢iide haric tutulursa,
pazarlama programlar1 normalin disinda olmalidir.

3. Pazarlama aragtirmasi yapmak, hem tiiketicilerle iletisim kurmak hem de
nitelikli arastirmacilar bulmak ag¢isindan zor ola bilir.

4. Karmasik ve yazili talimatlara ihtiya¢ duyulan tiriinler pazarin egitim

seviyelerini karsilayacak sekilde tasarlanmalidir.

2.2.4. Dini inanglar ve degerler

Maddi kiiltiir, dil ve estetik bir kiiltiirtin disa doniik tezahiirleridir. Ama
kiltiiriin tam olarak anlasilmasi i¢in disa doniik tezahiirlerin i¢gsel nedenleri anlamak
gerekir. Bu i¢sel nedenler genellikle dini inang¢lardan kaynaklanir. Bu sebeple de
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde farkli kiiltiirlerde is¢ilerin ve tiiketicilerin
nasil davrandiklarin1 bilmekle beraber, neden Oyle davrandiklarin1 da 6grenmek
gerekir. Bir ¢ok kiiltlir baglangicint dinden almistir. Kiiltiiriin olusmasinda din ¢ok
onemli role sahiptir.

“Egitim sistemleri, politik ve sosyal kurumlar, aile iliskileri, kadinlarin roli ve
maddi degerler genellikle dini temellere dayanir. Dinin kiiltiiriin kaynagi veya
merkezi olmasit nedeniyle pazar boliimlendirmesi ve tiiketici davraniginin
anlagilmas1 konusunda yardimci olabilir. Ayrica is gelenekleri ve degerlerinin
anlasilmasini kolaylastirir. Pazar boliimlendirmesi dis pazarlardaki miisterilerin
pazarlama faaliyetleri acgisindan anlamli gruplar arasinda toplanmasi seklinde
tanimlanmaktadir” (Karafakioglu M, 2000: s. 19: Yoldas A, 2006: s. 98).

Diinyada onlarca, yiizlerce din ve inancin oldugu varsayilmaktadir. Inanan kisi

sayma gore en biiyiik dort din vardir: Hiristiyanlik, Islam, Hinduizm ve Budizm.
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Ayni dini paylasmak her zaman ayni dini yaklasimlari benimsemek anlamina
gelmemektedir. Dinler arasinda farkliliklar kadar, bir dinin i¢inde de farkl fikirler,
diisiinceler, farkli inan¢ bicimleri s6z konusu olabilmektedir. Ornegin,
Miisliimanlikta da Siilik ve Siinnilik, Hiristiyanlikta Katolik, Protestant ve

Ortodokslar gibi diisiince farklilig1 gosteren mezhepler vardir.

Sekil 2: Diinya dinleri

Christianity
32.3%

Religions
of tThhe Worild

Percentage of

Judaism lobal population
g ; g pop
sikhism T
°'4%|at: :
nic
Reiqions 12.1%
3.5%

Chinese
Folk Religions
6.0%

Kaynak: World Religion Database 2020 (https://worldreligiondatabase.org/)

Sekil 2°de goriidiigiimiiz gibi diinya niifusunun yiizdesiyle bakildigi zaman en
biiyiik din Hiristiyanlik (2.42 milyar kisi, 32.3%), daha sonra Islamdir (1.82 milyar
miisliiman, 24.3%). Bagimsiz inanglar1 (0.91 milyar kisi, 12.1%) saymazsak Islami
Hinduizm (1.02 milyar kisi, 13.6%) ve Budizm (0.53 milyar kisi, 7%) izlemektedir.

Kiiltiiri bigimlendirdigi i¢in din faktorii is diinyasi, siyaset, ekonomi gibi
alanlarda da 6nemli rol oynaya bilmektedir. Dinin ekonomi meselelere yodnelik
tutumlar {izerinde biiyiik etkisi vardir. Dinin ekonomiye dogrudan etkilerine 6rnek
vere biliriz:

1. Dini bayramlar — yerli yoneticiler Miisliiman iilkelerde Ramazan ay1 igin
kampanyalar hazirlamasi veya Hiristiyan iilkelerde en c¢ok satislarin Noel’de
olmasi.

2. Dini gereksinimler ve tabular — katoliklerin Cuma giinleri balik yemesi,

hindular i¢in dana eti, musliman ve yahudiler icin ise domuz etinin haram
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olmasini 6rnek vere biliriz. Miisliimanlarin alkol tiikketimi yasagi da Coca-Cola
gibi sirketler i¢in biiyilk 6nem tasir. Veya Stroh ve diger bira iireticilerinin
Suudi Arabistan’ta alkolsiiz bira {iretimini 6rnek vere biliriz.

Kadinin toplumda yeri — kadmlarin ekonomik roli kiiltiirden kiiltiire
degismektedir ve dini inang¢lar bunu dogrudan etkiler. Bazi kiiltiirlerde
kadmlarin tiiketici olarak, is¢i olarak kapasiteleri kisitlanmaktadir. Ornegin,
Procter&Gamble firmasinin {iriinlerini genel olarak kadinlar kullanmaktadir.
Ama Suudi Arabistan’ta sirket hedef gruplar olarak kadinlari sectiginde
bekledikleri sonuclar1 elde edemediler. Bunun yerine, kadinlarin kocalarini ve
erkek kardesleri odak grubu olarak kullandilar. Bundan bagka Suudi
Arabistan’ta kadinlarin araba kullanim yasaginin gectigimiz yillarda kalkmasi
araba treticileri i¢in yeni tiiketici kitlesi olusturdu.

Kast sistemi — sirketler sadece personal aliminda degil, dagitim ve tanitim
programlarinda etkilene bilmektedir. Ciinki kast sistemi tarafindan kurulan
Pazar segmentleri sirket i¢in sorun olusturuyor.

Aile yapisi ve nepotizm — hindularin birlesik aile yapilarinin pazarlamaya
dogrudan etkisi vardir. Birlesik ailelerin ortak gelir havuzlari ve ortak tiikketim
kararlar1 almasi ABD’deki satin alma modellerinden ¢ok farklidir ve
pazarlamacilar i¢in zorluklar anlamina gelmektedir. Bundan baska Hindularda
is diinyasinda olan nepotizm (akraba kayirma, adam kayirma) bazen diger
kriterleri hige saymaktadir.

Dini kurumlar — Kilise ve ya ortiiglenmis her hangi bir dini grup inovasyonu
bir tehdid olarak goriirse, yeni lriin ve yeni teknolojinin kullanilmasini
engelleyebilir. Veya tam tersi, dini orgiit her hangi bir iriinii faydali olarak
goriirse o Uriin ve ya teknoloji daha etkili bir sekilde tanitilir.

Dini bolinmeler — bir Glkedeki dini boltinmeler o Ulkede faaliyyet gdsteren
uluslararasi firmalar i¢in sorunlar yaratabilir. Ornegin, Kuzey Irlanda’da olan
katolik-protestant diismanligi veya Hindistan’da olan miisliiman-hindu
catismalar1. Hollanda’da biiyiik katolik ve protestant gruplarinin kendi siyasi

partileri ve gazeteleri vardir. Bu tarz dini boliinmeler firmalar i¢in ayri
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pazarlama stratejileri ayr1 dagitim ve tanitim kanallar1 gibi zorluklar anlamina

gelir.

2.3. Hofstede’nin kiiltiir boyutlari

Degerler iilkeler arasinda var olan kiltiirel ¢esitliliyin altinda yatan temel
dayanaklardir. Kiiltiirel degerlerin c¢esitli isletme ve pazar davranislarini nasil
etkiledigine dair en faydali bilgiler Geert Hofstede tarafindan yapilan ¢aligmalardan
gelmektedir.

66 tilkede 90.000’den fazla insan1 inceleyerek uluslarin kiiltiirlerinin dort temel
boyut arasinda farklilik gosterdigini buldu. Daha sonra, ylizlerce bagka arastirmaci,
cok cesitli isletme ve tliketici davranis modellerinin bu dort boyutdan tigtiylii iliskili

oldugunu belirlemistir. Hofstede’ nin kiiltiir boyutlar1 bunlardir:

Tablo 10: Hofstede’nin Kiiltiir boyutlar:

Ne | Hofstede’nin Kiiltiir boyutlar: Hofstede cultural dimensions

1 Gl¢ Mesafesi Power Distance Index PDI
2 Bireycilik / Kolektivizm Individualism / Collective Index IDV
3 Belirsizlikten Kaginma Uncertainty Avoidance Index UAI
4 | Erillik / Disilik Masculinity / Femininity Index MAS

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/

2.3.1. Bireysellik / Kolektivizm

Kolektivist (ortak yasamci) yapiya sahip toplumlarda toplum i¢i baglar
giicliidiir, aile, akraba, toplum, toplumun diisiincesi ve s. kavramlar daha 6nemlidir
ve daha genis kapsamlidir. Kolektivist yapiya ornek olarak Tiirkiye, Pakistan,
Endonezya, Azerbaycan gibi tlkeler gosterilebilir.

Bireyselci bir toplumda bireyler kendi kararlarimi kendileri verme
egilimindedirler ve ilgilerinin en c¢ok oldugu nokta kendileri ve yakin aile
bireylerinin iyiligi {izerinedir. Amerika, Avustralya ve Ingiltere nin kiiltiirel yapilart

bunlara 6rnek toplumlar olarak verilebilir.
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Tablo 11: Bireyselcilik / Kolektivist yapi

Bireyselcilik Kolektivist Yapi
“Ben” odakl1 “Biz” odakl
Bireysel se¢imler onem tasir [liskiler isten daha 6nemlidir
Birey kendi koydugu sorumluluklart (ya da | Grubun dayattigi sorumluluklarin yerine
gorevleri) yerine getirir getirilmesi gereklidir
Grup i¢i uyum Onemlidir ve dolaystyla
Birey diisiincelerini direk olarak belirtir uyumu bozmamak i¢in birebir tartigmalardan
kaginilir

Iletisim, sozlii iletisim kadar viicut dili ve
mimiklerle de olur. Sozli iletisimlerde
genelde detaya girilmez, bosluklarin karsi
tarafca doldurulmasi beklenir

lletisim sozlii iletisim agirliklidir, anlatim
genel olarak oldukc¢a detaylidir ve hataya yer
birakmayacak sekildedir.

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/

2.3.2. Gu¢ mesafesi endeksi

Glic mesafesi toplum icerisindeki farkli giic seviyelerindeki bireylerin
aralarindaki ayrimi ne derece kabul ettiklerini gosteren endekstir veya hiyerarsinin
toplum tarafindan kabullenme seviyesidir. Gii¢ seviyeleri arasindaki mesafenin
bliyiik oldugu toplumlarda asagi seviye ¢alisanlar tistleriyle herhangi bir miicadeleye
giremezler ve Ustlerini kabul edirler. Ayrica istlerinden hep bir yonlendirme
beklerler. Latin Amerika, Afrika, Asya ve Dogu Avrupa bu gdostergenin yiiksek
oldugu toplumlardir. Bu araligin diisilk oldugu toplumlarda bireyler toplum
icerisinde esit olduklarini bilirler ve daha {ist bir statiiye erismek, elestirmek
miimkiindiir (egitim, gelir, isyerindeki pozisyon vb. ile). Iskandinavya, Norveg,

Hollanda ve Avustralya bu toplumlara 6rnek olarak verilebilir.

Tablo 12: Gug mesafesi endeksi

Ylksek Gug¢ Mesafesi Diisiik Gii¢c Mesafesi
Esitsizlikler kabullenilir Esitsizlikler minimuma indirilmistir
Hiyerarsi bir ihtiya¢ olarak bulunur Hiyerarsi kolaylik saglamak i¢indir
Ustler erisilmezdir Ustler erisime agiktir
Giiglii olanlarin ayricaliklar: vardir Her birey ayn1 haklara sahiptir
Degisimler bir zorlama veya devrim/darbelerle olur | Degisim dogal bir siiregle olusur
Cocuklara itaat etmeleri 6gretilir Cocuklara esit bir birey olarak davranilir

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/
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2.3.3. Belirsizlikten kacinma endeksi

Belirsizlikten kaginma bireylerin belirsiz durumlarla nasil bas ettiklerini ve bu
durumlar karsisinda nasil hissettiklerini agiklar. Bu endeksin giiclii oldugu
toplumlarda bireyler riskli ve sonucu belirli olmayan durumlardan sakinma
egilimindedirler. Bu durumlar bireylerde yiiksek oranda stres ve tedirginlik
olusturur. Japonya, Yunanistan ve Rusya gibi iilkelerde belirsizlikten kaginma
oldukga yiksektir ve bireylerin tercihleri blylk bir oranla tahmin ya da kontrol
edilebilir durumlardan yana olur. Belirsizlikten kaginma orani diisiik tilkeler kontrol
edemedikleri durumlar karsisinda daha toleranshh olma egilimindedirler.
Belirsizlikler giindelik yasamin bir pargasi olarak kabul edilir ve bu durumlar
karsisinda genellikle daha rahat ve esnek davranabilirler. Jamaika ve Singapur gibi

tilkeler bilinmezligi benimsemeye yatkin iilkelere 6rnek olarak verilebilir.

Tablo 13: Belirsizlikten kacinma endeksi

Belirsizlikten Kaginma Oram Yiiksek Belirsizlikten Kaginma Oram Diisiik

goralir ve bununla miicadele edilmesi gerekir

Belirsizlikler ~ karsisinda ~ stres  Seviyesi

) ) Belirsizlikler karsisinda diisiik seviyede stres
yuksektir
Hayattaki belirsizlikler bir tehdit olarak | Belirsizlikler giinlikk yasamin bir pargasidir ve

olaylar gelistigi sekilde kabul edilir

Fikir birligi olmas1 yoniinde bir ithtiya¢ vardir

Goriis farkliliklar kabullenilir

Hatalardan kaginma bir ihtiyagtir

Risk almakta bir sikint1 goriilmez

Kural ve kanunlara biiytk bir ihtiyag duyulur

Kural ve kanunlara fazla ihtiya¢ duyulmaz

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/

2.3.4. Erillik / Disilik

Maskiilen toplumlarda bireylerin motivasyonu rekabet ve basar ile saglanir.

Bireyler genelde materyalistik basarilar iizerine odakli, iddiali ve kendini kabul

ettiren yapidadirlar.
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Feminen toplumlarda ise insanlarin odaklar1 1yi iliskiler kurmak ve herkesin

yiiksek bir hayat kalitesine sahip olmasi iizerinedir. Herkes mutlu oldugu siirece en

1yl olmak 6nem tasimaz.

Tablo 14: Erillik / Disilik

Feminen

Maskdlen

Yasam kalitesi bireylerin odak noktasidir

Bireyler hirs odaklidir

Hayati yasamak i¢in ¢alismak gerekir

Calismak i¢in yasanilir

Kiigtik ve yavas olaylar veya nesneler giizeldir

Biiylik ve hizli olaylar veya nesneler giizeldir

Daha sanssiz insanlara kars1 sefkatlidirler

Basarili kisilere kars1 hayranlik vardir

Sorunlar taviz ve miizakerelerle ¢ozulur

Sorunlar gii¢lii tarafin lehine ¢oziiliir

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/

Tablo 15: Hofstede’nin endeksleri, dil ve dil mesafesi

Ulke IDV Skoru | PDI Skoru | UAI Skoru Dil Dil Mesafesi
Arap llkeleri 38 80 68 Arap 5
Avustralya 90 36 51 Ingiliz 0
Brezilya 38 69 76 Poktekiz 3
Kanada 80 39 48 Ingiliz 0
Kolumbiya 13 67 80 Ispanyol 3
Finlanda 63 33 59 Fin 4
Fransa 71 68 86 Fransiz 3
Almanya 67 35 65 Alman 1
Birlesik Krallik 89 35 35 Ingiliz 0
Yunanistan 35 60 112 Yunan 3
Guatemela 6 95 101 Ispanyol 3
Hindistan 48 77 40 Dravidian 3
Endonezya 14 78 48 Bahasa 7
Iran 41 58 59 Fars 3
Japonya 46 54 92 Japonca 4
Meksika 30 81 82 Ispanyol 3
Hollanda 80 38 53 Hollandca 1
Yeni Zenlanda 79 22 49 Ingiliz 0
Pakistan 14 55 70 Urdu 3
Glney Kore 18 60 85 Korece 4
Tayvan 17 58 69 Tayvanca 6
Turkiye 37 66 85 Tirkce 4
ADB 91 40 46 Ingiliz 0
Urugvay 36 61 100 Ispanyol 3
Venezuela 12 81 76 Ispanyol 3

Kaynak: Hofstede-Insights (https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/)

Hofstede’nin arasdirmalar1 daha sonra devam etmis, yeni endeksler ve iilkeler

ilave edilmisdir. Tablo 15’de bazi iilkelerin endeks degerleri gosterilmisdir.
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Hofstede Insights veri tabaninda iilkelerin endekslerinin karsiligtirmali gérmek
mimkdindur. Tabloda gordiigiimiiz kiltiir farkliliklarini gésteren veriler sirketlerin

uluslararasi faaliyetlerinde dikkate almasi gereken rakamlardir.

2.4. Kuresel tuketici kalttrd

Kiresel gocler, turizm, teknoloji, kiresel kaltirel Grinlerin serbest ticareti,
kitle iletisim araglar1 ve cokuluslu sirketlerin pazarlama c¢abalari, diinyanin her
yerinden insanlar1 kendi etnik kiiltlirleriyle kiiresel degerler, normlar ve davranislar
arasinda se¢cim maruz birakmaktadir. Kiiltiir yapilari siirekli olarak gelismektedir ve
herhangi bir kiiltiiriin ¢ekirdeginin tanimlanmasi giderek daha da zorlasiyor. Dahast,
kiiltiirler arasindaki sinirlar aradan kalkmaya basliyor ve insanlar, kiiresel gocler ve
kitle iletisim araglart yoluyla her zamankinden daha ¢ok farkl kiiltiirel unsurlara
maruz kaliyorlar.

Kiiltiirel 1i¢erikteki bu degisiklikler bes kiiresel akis tarafindan baslatilmaktadir
(Appadurai A, 1990: s. 589):

1. Mediascapes — kitlesel iletisim araglariyla goriintii ve iletisim akislari,
2. Ideoscapes — siyasal diisiince ve ideolojilerin akist,
3. Ethnoscapes — turistlerin, gé¢menlerin, 6grencilerin ve beraberinde

kiltiirel miraslarini tastyan isgiler,

4, Technoscapes — teknoloji akislari,

5. Finanscapes — sermaye ve para akiglari.

Bu akislar diinyanin dort bir yanindan bireylerin giinliik hayatlarina benzer
sembol ve anlamlarin girmesine zemin yaratiyor. Mediascapes ve etnoscapes,
giiniimiiz toplumlarinm etkileyen ve aralarindaki kiiltiirel engelleri ortadan kaldiran
en hizli, en genis kapsamli ve en etkili kiiresel gii¢ler olarak tanimlanmustir.

Geleneksel olarak kiiltiir, cografi 6zellikleriyle karakterize ediliyor. Ancak
yukarida belirtilen kiiresel akiglar kiiltiiriin toprak sinirlarini aradan kaldirtyor.
Sonug olarak, kiiltiirel modeller ve tiiketici davranisi artik belirli bir bolgeye bagl

degil, daha genis cografi alanlarla birbirine baglaniyor.
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Craig ve Douglas, yukarida belirtilen kiiresel akiglardan kaynaklanan bes
sonucu tespit etmistir (Craig C. S, Douglas S. P, 2005: s. 330-331):

1. Kultirel nifuzetme (interpenetration), "bir kulttrden gelen bilgi, fikir
ve iirlinlerin digerine niifuz etdigi zaman ikisinin de dogasini degismesi".

Sadece gogmenlerin kiiltiirel degerlerini degil ayn1 zamanda ev sahibi {ilkenin
kiiltiiriinii de degistiren iki yonlii siire¢ olarak tanimlaya biliriz. Ornegin, Almanya
ve Hollanda'ya tasinan c¢ok sayida tlirk go¢menin giiclii bir etnik kimlige sahip
olmasi, bu iilkelerde tiirklerin etnik yiyecekleri olan “doner kebab” i¢in 6nemli bir
talep yaratti ve Almanya ve Hollanda'min her yerinde agilan “doner kebab”
restoranlar1 almanlar ve hollanlarin yemek yeme aligkanliklarina dahil oldu.

2. Kiiltiirlerin ~ sinirsizlagtirilmas1 ~ (deterritorialization), “belirli  bir
kiiltiirtin artik yalnizca belirli bir cografi konuma bagli olmamasi durumu”.

Degerler, tutumlar ve davranislarin kiiresel akimlar boyunca diger kiiltiirlerle
siirekli temas halinde olmasindan kaynaklaniyor. Ornegin tiirk kiiltiirii denildikde
sadece Tirkiye cografi sinirlarinda yasanan bir kiiltiir kastedilmiyor.

3. Kiiltiirel kirlenme (contamination), kiiltiirel sinirlarin degismesinden
kaynaklanarak “bir kiiltiir, diger kiiltiirlerin unsurlarindan etkilenmesi sonucunda
kiiltiirtin merkezi “etnik™ ¢ekirdeginin tanimlanmasinin zorlagsmast durumu”.

Yeni nesil Azerbaycan gencligini ornek olarak vere biliriz. Yeni nesil
Azerbaycan gengligi Avrupa ve ABD Kkiiltiiriiniin kirlenmesine maruz kalmustir.
(6nyargili bir 6rnek olsa da)

4, Kiiltiirel cogulculuk (pluralism), "bir kiiltiir icindeki bireyler, birden
fazla kiiltiiriin 6gelerini sergilemesi durumu”

Bu kiiltiir i¢indeki bireylerin yeni kiiltiirel ozellikleri kazanmak ve ayni
zamanda kendi etnik kiiltiirlerini de korumak istemesinin ayn1 anda bas vermesine
baghdir. Ornegin, Giiney Korede hem pop-kiiltir dedigimiz ABD Kkiiltiiriinii
benimsemis, hem de kendi etnik kiiltiirlerine sadik kalarak kendi sanatlarina da

bunlar1 yansitmis bir ¢ok sanatc1 ve bireyler vardir.
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S. Kiiltiirel hibritlesme (hybridization), “farkl: kiiltiirlerden iki veya daha
fazla 6genin bir araya getirilmesi sonucunda yeni bir kiiltiirel 6genin ortaya ¢ikmas1”
durumu.

Boyle bir olusumun popiiler bir 6rnegi, “diinya miiziginin” ortaya ¢ikmasina
neden olan Hint, Ispanyol ve Afrika gibi cesitli etnik miizik tiirlerinin birlesmesidir.

Kiiltiirel hibridizasyon, tiiketici davranisini ve tiikketim modellerini etkileyen
Kiiresel Tiiketici Kiiltiirliniin ortaya ¢ikmasina neden oldu.

Kuresel tuketici ktlttird (KTK), "tek bir iilkeye bagli olmayan, daha ziyade
genel olarak uluslararas1 ve uluslari asan daha biiyiik gruplarin kiltiirel kimligi"
olarak tanimlanmis bir kiiltiirel varlik olarak kabul edilmisdir (Alden D. L, Steenkamp
J. B ve Rajeev B, 1999: s. 80).

Kiresel tlketici kiiltiiriinii anlamak i¢in 4 farkli boyutda inceleye biliriz.
Birinci boyut, diinya ¢apinda tiiketici iiriinleri iireten ve pazarlayan etkili cokuluslu
sirketlerin varliginin artmas ile ilgilidir. Tkinci boyut, iilke karsilikli bagimliliklar:
ile karakterize edilen kiiresel kapitalizmin yayilmasiyla ilgilidir. Ugiinciisii, “maddi
varliklar i¢in yaygin ve tarif edilemez arzu” anlamina gelen “kiiresel tiiketicilik™ ile
ilgilidir. Ve son olarak, dordiincii boyut, tiiketim davranisinin diinya ¢apinda
homojenlesmesine iliskindir (Ger G, Belk W. R, 1996: s. 274-275).

Kiiresel tiiketici olgusunun hem dogasini, hem de 6ziinii anlamak i¢in bu dord
boyutun birlikte ele alinmasi1 gerekir.

KTK zaman ve mekandan bagimsiz olarak ortaya ¢ikmistir. KTK akislari
genellikle asmetriktir ve Bati kiiltiirlerinin daha fazla etkisini destekleyen bir giic
dengesizligi gibi karsimiza ¢ikiyor. Buna batidan tiim diinyaya yayilan sosyal bir
system de diye biiliriz. KTK yerel, geleneksel degerlerin bat1 degerleri lehine terk
edilmesidir. Daha az zengin toplumlar batinin zenginliklerine ve tiikketim
davranislarima bakip, bu zenginligin sebebinin tiikketim davraniglarindan
kaynaklandig1 yanilgisina kapilirlar. Biz de onlari tiiketdigi tirtinleri tiiketsek, biz
de onlar gibi zengin ola biliriz diisiincesi yaranmaktadir. Santa Klaus ve Coca Cola

gibi sembollerin tiim diinyada kabul edilisinin sebebi de KTK-diir. Bagka bir sebep
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ise uluslararasi biiyiik sirketlerin diinyanin her yerinde ayni tiikketim aliskanliklarim
bireylere agilamasidir.

Uluslararas1 tiiketici davranisi arastirmalari genel olarak iki kategoride
odaklanmaktadirlar:

1) Tiketicilerin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve diger pazarlama g¢evresi
faktorleri agisindan farkliliklarini anlamak;

2) Uluslararast pazar boliimlendirmesi yapmak amaciyla farkli iilkelerdeki
tiketicilerden homojen gruplar olusturmak. Ikinci kategorideki yaklasimin odak
noktasi, kiiresel tiiketicilerin var oldugudur (Cleveland M, Laroche M, 2007).

Uluslararast medya aglari, yiginlarca reklam ve mesaj tiiketicilere
ulastirmaktadir. Kiiresel tiiketiciler giderek ulusal kiiltiirin 6tesinde kiiresel iiriin
markalarina ilgi duymaktadirlar. Ozellikle bu talep, yiikselen pazarlar olarak
tanimlanan ilkelerin (Cin, Hindistan, Tiirkiye vb.) genc tiiketicileri arasinda
yayilmaktadir. Bu iilkelerin gencleri, kendi ulusal iiriinlerinin yani sira modern
diinya tliketicisinin kullandigi iirtinleri kullanmak istemekte, gelismis ilkelerin
miiziklerini dinlemektedir. Ornegin MTV, diinya genelinde genglerin satin alma
aliskanliklarini etkilemektedir (Cleveland M, Laroche M, 2007).

Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiniin olusumuna ve yayilmasma katki saglayan
faktorlerden en yaygin olanlar1 agsagidakilerdir:

- kiiresel tiikketim mesajlar1 igeren kiiresel medya, kitle iletisim araglari,
ozellikle televizyon ve internet

- gO¢ veya turizm yoluyla insanlarin hareketi;

- Ingilizcenin kiiresel olarak yaygin kullanimu;

-kiiltiirler aras1 evliliklerin biiyiik miktarda artmast;

- kiiresel yemek yeme ve aligveris egilimi;

- genel olarak insanlarin zihinlerini yeni seylere ve yagam bi¢imlerine agmay1

kolaylastiran daha 1yi bir egitim;
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2.5. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme (Acculturation to global consumer
culture)

KTKK “bireylerin yeni olusmus ve mekandan bagimsiz olan KTK'niin 6zelligi
olan bilgi, beceri ve davraniglari ne seviyede edindigi” ile ilgili kavramdir (Cleveland
M, Laroche M, 2007: s. 252). Asagidaki yedi boyuttan olusan ¢ok yonlii bir yapidir:

1. Ingiliz dili etkisi ve kullanmak,

kiiresel ve yabanci kitle iletisim araglarina maruz kalma,

cokuluslu sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz kalma,

2
3
4, sosyal etkilesimler (seyahat, go¢ ve yabancilarla temas)
5 kozmopolitizm,

6 KTK’ne katilim arzusu, agiklik,

7 KTK ile 6zdeslesme.

KTKK yapisinin dogru bir profilini ¢ikarmak i¢in yukaridaki boyutlar toplam

diizeyde goz 6nilinde bulundurulmalidir.

2.5.1. Kiiresel ve yabanci Kitle iletisim arac¢larina maruz kalma

Glinliimiizde uydu televizyon kullaniminin artmasi ve kitle iletisim araglarinin
ozellestirilmesi diinyanin dort bir yanindan insanlarin ayn televizyon sovlarini ve
filmlerini izlemelerine, benzer miizik dinlemelerine ve ayni haberi okumalarina
olanak saglamaktadir ve bunun sonucu olarak bireyler ayni ideoloji, mesajlara ve
markalara maruz kalmaktadir. Medyanin igerigi agirlikli olarak Bat1 Kiiltiirii’diir ve
kiiresel tiiketim sembollerinin gelistirilmesi, edinilmesi ve paylasilmasinda biiyiik
rol oynamaktadir. Televizyon tiiketim ideolojisinde onemli rol oynamaktadir.
Televizyonda gosterilen zengin ve iinleler insan dogasini etkilemektedir. Insanlar
kendilerini onlarla kiyaslamakta ve film yildizlariyla kurgusal baglar kurma
egilimindedir.

Ayni sey internet hakkinda da gecerlidir. Gliniimiizde internet de KTK’i

yayilmasinda bir ara¢ rolunu oynamaktadir.
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2.5.2. Ingiliz dili etkisi

Internetteki, televizyondaki ve diger medya tiirlerindeki baskin varliginin
otesinde, Ingilizce, bilim, ticaret, turizm, havacilik ve diplomasi i¢in dilsel bir arag
olarak modernizm, enternasyonalizm ve sosyalligin simgesi haline gelmistir.
Giiniimiizde Ingiliz dili yayiliyor ve 'diinya dili' olarak kabul ediliyor. Ingilizcenin
etkileyici sosyal ve ekonomik faydalari, diinyadaki bircok insani Ingilizce
ogrenmeye tesvik ediyor.

Ingilizce konusan ve kullanan kisi say1 giin gectikce artmaktadir. Diinyanin
4’de 1’inin giinliik ingilizce kullandig1 tahmin ediliyor.

Bundan bagska yeni gelisen tlilkelerde ekonomi, sosyoloji, diplomasi alanlarinda

terimler olarak yerel dillere ingilizce kelimeler girmektedir.

2.5.3. Cokuluslu sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz kalma

Kitle iletisim araglarina ve dile ek olarak, c¢okuluslu sirketlerinpazarlama
faaliyetleri ulusal sinirlarin G6tesine gegmekte ve tiiketici davraniglarini diinya
capinda etkilemektedir.

Reklam, pazarlamacilarin tiiketicileri trlinleri hakkinda bilgilendirdigi bir
mekanizmadir, ancak bunun otesinde c¢okuluslu firmalarin reklamlarinin amaci
kiiltiirel degerleri 'anlam transferi' yoluyla yaymaktir. Gliniimiizde markalar
triinlerini Uriin ozellikleriyle degil de “bir imaj, bir dizi duygu, bir yasam tarzi”
olarak pazarlhyorlar.

Kuskusuz, 'kiiresel markalar' (6rn. Coca-Cola, Channel, Microsoft, BMW,
Malboro), 'kiiresel logolar' (6rn. Nike 'swoosh'u, McDonald's'in 'golden arches'?),
'kiiresel ikonlar' (Michael Jordon, Paris Hilton, James Bond), 'kiresel Grunler’
(6rnegin, cep telefonlari, fast food, kot pantolon, susi) ve 'kiiresel pazarlama
kampanyalar1' (6rnegin, McDonald's 'Loving It!', Nike'nin 'Just Do It!") KTK'niin bu

denli yayilmasinda 6nemli rola sahipler.
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2.5.4. Sosyal etkilesimler

Sosyal etkilesimler is ve tatil seyahatleri, uluslararasi ¢alismalar ve go¢ yoluyla
gerceklesir. Bu insanlar, seyahete ederken bilingsizce Kkiiltiirel miraslarini da
beraberinde getiriyorlar. Ve eve donenken de yine bu insanlar gittikleri kalttrlerin
kabullendikleri taraflarin1 beraberlerinde kendi kiiltiirlerine getiriyorlar ve bunlar
diger insanlarla paylasmakla qurur duyuyorlar. Dogrudan ve dolayl insanlarla
iletisim kurarak sosyal etkilesimler, KTK'niin yayilmasini kolaylastirir.

Modern diinyada seyahat, daha az pahali, daha hizli ve ortalama bireye
erisilebilir bir ana faaliyet olarak kabul edilir.

2017 yilinda 1,326 milyon insan turistik faaliyetde bulunmustur. Bunlarin 900
milyonu Amerika ve Avrupa kitalarinda olmustur (UNWTO Tourism Highlights 2018
Edition https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876).

Diinya ¢apindaki uluslararas1 gogmen sayisi son yillarda hizla artmaya devam
etmis, 2010 yilinda 220 milyon, 2000 yilinda 173 milyon olan 2017'de 258 milyona

ulasmustir (International Migration Report 2017 https://www.un.org/en/development/desa

/population/migration/publications/migrationreport/docs/MigrationReport2017 Highlights.pdf).

Diisiik seyahat maliyetleri, engellerin azaltilmasi, bilgi ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler, yurtdisinda daha iyi firsatlar ve Ingilizce'nin yaygin

olarak kullanilmasi, gecici ve kalic1 gogii tesvik ediyor ve kolaylastiriyor.

2.5.5. Kozmopolitizm

Kozmopolitzm farkli kiiltiirlerden, irkdan olan kimseleri barindiran anlamina
gelir. Tiirkgeye, ulusal 6zelligini yitirmis kimse, evrendes olarak c¢evrilir.

Kozmopolit bireyler kiiltiirel olarak bir bdlgeye bagli degildir ve kendilerini
ulusotesi kiiltiirlere ait hissederler. Kozmopolit insanlar diinyanin her yerinden
insanlarla etkilesime giren, sik seyahat edenler olarak da nitelendirilmektedir.

Kozmopolit bir bireyin diinya kalturlerini yeterince tecriibe etmesine izin veren
baz1 yeterliliklere ve esneklige yani “kiiltiirel zeka”ya sahip olmasi gerekir.
Kozmopolitizm, kalitsal bir kisilik 6zelligi degildir, deneyim ve egitim yoluyla
edinilir.

41


https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876
https://www.un.org/en/development/desa%20/population/migration/publications/migrationreport/docs/MigrationReport2017_Highlights.pdf
https://www.un.org/en/development/desa%20/population/migration/publications/migrationreport/docs/MigrationReport2017_Highlights.pdf

Gilinlimiizde seyahatin mutlaka bagka bir {ilkeye fiziksel hareket yoluyla
yapilmasi zorunlulugu yoktur. Artan teknoloji kullanimi, kitlesel televizyon
programciligi ve internet kullanimi bireylere, dogduklar iilkeden ayrilmadan, farkli
kaltdrleri deneyimleme ve kozmopolit olma firsatini sunuyor.

Kozmopolistler tiiketimi, karsilastiklar1 c¢esitli toplumlara entegre olmak icin
bir ara¢ olarak kullanirlar. S6yle ki, aym yiyecekleri yiyerek, ayni kiyafetleri
giyerek, aynit miizigi dinleyerek ve bos zamanlarinda ayni etkinliklerinin tadini

cikartarak, onlardan biri gibi yasamalarini saglarlar.

2.5.6. Kuresel tuketici kiltlrtne katihm arzusu, acikhk

Insanlarin dogasinda baskalarinin sahip olduklarina hayran olmak ve onlari
kiskanmak vardir. KTK e katilim arzusu diger iilkelerin yasam tarzlarina ve tiiketim
modellerine hayran olan bireylerin onlar gibi olmak arzusuna baglidir. Ancak
bireyler genellikle bir yabancini tiim yonleriyle taklit etmezler. Soyle ki, onlar gibi
giyinip, onlar gibi yemek istemeleri KTK e katilim 1stegi egilimini artdirir.

Bir bireyin KTK’e katilim arzusunun olmasi i¢in kozmopolit olmasi
gerekmedigini vurgulamak gerekir. Ornegin, “kiiresel genglik” segmentinin kiiresel
medya aracilifiyla tanitilan mallar1 tiiketmek egilimin olmasi onlarin kendilerini

farkli diinya toplumlarina entegre etmelerini gerektirmez.

2.5.7. Kuresel tuketici kiltari ile 6zdeslesme

Kozmopolit olmanim yani sira, KTK'ne katilmaya acik, Ingilizce konusan,
seyahat eden ve kuresel etkilere maruz kalan bir bireyin bu kiresel tiketici kultirtine
yiiksek diizeyde ilgi gostermesi i¢in KTK ile 6zdeslesmesi gerekir.

Yakin zamanlarda Cleveland tarafindan kesfedilen bu boyut, bir tlr kendi
kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriine ait hissetme, iiyelik veya dogrudan tanimlanma
olarak anlasila bilir (Cleveland M, 2006).

Bir bireyin KTK ile 6zdeslesmesi, kendisinin kiiresel kesimin bir par¢asi olma
arzusunun oOtesine gegmesine izin verir ve o bireyin KTK tarafindan yayilan

degerlere gore davranmasina neden olur, yani aktif olarak uluslararasi liriinler satin
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almak ve kiiresel bir tiiketici olmak icin gereken diger davraniglar sergilemesine

neden olur.

2.6. Etnik kimlik

Literatiirde ektik kimlik iki sekilde tanimlanmistir. Objektif perspektiften etnik
kimlik, kaltarel 6zellikler, milliyet, zenginlik, sosyal stat(, siyasi gli¢ ve ikamet yeri
ile belirlenir. Subjektif perspektiften etnik kimlik, daha karmasik bir yap1 olarak
gorulmekte ve "herhangi bir kimlik gosteriminde ifade edilebilen psikolojik bir
olgu" olarak tanimlanmaktadir.

Etnik koken terimi, "halk" veya "ulus" anlamina gelen Yunanca "ethnos"
kelimesinden gelir. Pazarlama literatiriinde etnik kimlik, ortak bireysel 6zelliklere
ve ortak sosyo-kiltirel deneyimlere dayanan ortak bir soy duygusu olarak
tanimlanmustir (Driedger L, 1978; Frideres S. J., Goldenberg S., 1982).

Bununla birlikte etnik kimlik, kalitsal bir 6zellik degildir, daha ¢ok kesif ve
belirli bir sosyal gruba baglilik siirecleri yoluyla kazanilir (Phinney S. J., Ong A. D.,
2007). Etnik kimlik kisinin kendini tanimlamasi ve kisinin ait oldugu grupla ilgilidir.
Cocuklar bunu ebeveynlerinden dgrenir ve bu alandaki bir¢ok arastirmaya gore aile
i¢inde aktarilan bir kavramdir.

Etnik kimligin ¢esitli kiiltiir boyutlar1 igerdigi bulunmustur. Bu boyutlar, bir
grubun lyelerinin tanimladigi baskin o6zelliklerini temsil eder. Uluslararasi
pazarlama literatliriinde bu boyutlar dil, etnik sosyal etkilesimler, etnik kimlige
baglilik, dine baglilik, medya kullanimi ve uluslararast medyaya maruz kalma,
uluslararas1 organizasyonlara katilim, yemek tercihleri ve geleneksel kutlamalar
dahil olmak iizere gesitli sekillerde tasvir edilmistir.

De Mooij (2004) kitabinda, tiiketim Kkiiltiiriinde yakinsama olduguna dair
kanitlar olmasina ragmen, piyasalarin genel olarak homojen oldugu sonucuna
varilamayacagini iddia etmektedir. Ona gore, diinyanin bir¢ok yerindeki insanlar,
akademik bilim adamlarinin kiiresellesme dedigi seyden ¢ok kendi kiiltiirlerine veya

alt kalturlerine baglhdirlar. Kiiresel kdy kavramini reddederek, insanlarin kendi
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kaltdrlerini koruma ve sahiplenme konusunda eskisinden daha fazla motive
olduklarini belirtiyor ve hatta bu donemi kiiltiir cag1 olarak adlandiriyor.

Alden ve digerleri (2006) ise bu alanda daha fazla ayrintiya inerek,
kiiresellesme ve tiiketici davramisi alanindaki literatiire dayanarak, tliketicinin
kiiresellesmeye yonelik tutumunun dort gruba ayrilabilecegini 6ne stirmiistiir:

1. Asimilasyon/homojenlesme/yakinsama: Kendi yerel kiiltiiriiniin sembol ve
degerlerini kiiresellesmis/batililasmis sembol ve degerlerle ikame eden tiiketiciler
grubu bu kategoriye girmektedir.

2. Ayrigsma/kutuplagsma: Bu grup, yabanct marka ve tirlinlerden ziyade kendi
yerel Uriinlerini tiikketmeyi tercih eden kisileri igermektedir.

3. Melezlesme/kreollesme/glokallesme: Satin alma davranislarimi yerli ve
yabanci tirtinler arasinda dengeleyen tiiketici grubu bu kategoriye girer.

4. 1lgi eksikligi/marjinallesme: Bu grup, iiriiniin mensei konusunda kayitsiz
olan ve satin almak istedigi mallarin islevselligine 6nem veren tiiketici grubunu
icerir.

Bu siniflandirmaya gore iirtiniin mensei ve tiiketicinin tiiketim karari ile iliskili
oldugu algilanabilir. Cleveland (2007), KTKK ve etnik kimlik i¢in bir model
sunarak bu iki yap1 arasina bir ¢izgi ¢eker. Sekiz Ulkede toplanan verileri analiz
ederek, ET ve KTKK'nin ayr1 yapilar olarak iligkili oldugunu ve bu iilkelerde tiiketici
davranigi etkiledigini ortaya koymustur.

Sobol (2008), Hallab (2009) ve Naghavi (2011) da Hollanda, Lubnan ve
Iran'da KTKK ve EK arasindaki negatif iliskiyi bulmus ve bulgular1 Cleveland'm

modelinin gegerliligini desteklemektedir.
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111 BOLUM. ULUSLARARASI PAZARLAMA CERCEVESINDE KULTUR
VE AZERBAYCANDA BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin amaci

Kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin ve etnik kimligin genel bir sekilde ele alindig1 bu
arastirmanin temel amaci; Azerbaycanda yasayan insanlarin KTKK ve EK
diizeyinin tespit edilmesi ve ayn1 zamanda bu iki unsurun Azerbaycan tiiketicisinin
irlin gruplar agisindan tiiketim aligkanliklaria uyguladigi etkinin belirlenmesidir.
Bundan baska bu temel amag ¢er¢gevesinde yapilan arastirmanin bulundurdugu diger
amaclari ise asagidaki sekilde siralanmaktadir:

- KTKK ile EK arasinda olan iliskinin incelenmesi,

-  KTKK, EK ile arastirmaya katilmis tiiketicilerin demografik ozellikleri
arasinda anlamli sekilde farkliliklarin olup olmadiginin arastirilmasi,

- Uluslararas1 pazarlama c¢ercevesinde Kkiiltiirii tanimlayan KTKK ve EK
diizeylerinin tiiketici davraniglarina iiriin gruplari tizerinden etkisi.

Yukarida belirlenen amaglara ilaveten arastirmanin en nihai amaci ise;
pazarlama, Ozellikle tlilkemizde heniiz yeni bir konu oldugundan sinirli sayida
calismanin yapildigi KTKK ile alakali bir ¢alismay1 ger¢eklestirerek akademik
yazina bir katkinin yapilmasi, bundan sonra yapilacak diger akademik caligsmalar

i¢in alt yapinin olusturulmasi ve bu ¢alismalara yapilabildigi kadar 151k tutulmasidir.

3.2. Arastirmamin kapsam ve kisitlari
Bu arasgtirmanin nihayi kapsamini Azerbaycanda il merkezlerinde siirekli
yasayan 18 yas ve lizeri Azerbaycan vatandaglari olusturmaktadir. Nitekim
arastirma, Azerbaycan sinirlarinin igerisinde baskent Bakiide ve Gebele ilinde
yasayan Azerbaycan vatandaglari ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin en O6nemli
kisitin1 zaman ve maddi kaynak yetersizligi olusturmaktadir. Bu kisit nedeniyle
arastirma, Azerbaycan’in baskentini ve bir ka¢ ilini temsil edecek sekilde

arastirmanin amacina uygun olarak gerceklestirilmistir. Arastirmada anket
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calismasinin sadece o belirli bolgelerde ikamet eden tiiketicilere uygulanmasi ise

calismanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir.

3.3. Arastirmadan beklenen yararlar

Yapilan bu aragtirmadan beklenen en 6nemli yararin yapilan literatiir calismasi
sonucunda Azerbaycanda pazarlama alaninda ¢ok az sayida calismanin yapildigi
KTKK konusu ile alakali kapsamli bir ¢alisma yaparak akademik yazina kendi
capinda bir katki yapilmasi, pazarlama akademisyenlerinin ilgisini bu konuya
cekerek daha c¢ok sayida calismanin yapilmasina tesvik edilmesi ve ayni zamanda
bu suretle de yerli literatiirde gozlemlenen bu konudaki boslugun giderilmesine
yardimct olmakdir.

Bunun yanisira arastirmadan beklenen bir diger yarar ise Azerbaycanda faaliyet
gosteren yerel, ulusal ve uluslararasi isletme yoneticilerine, ¢alismada belirlenen
amaglar agisindan dogru pazarlama stratejileri ve taktiklerini gelistirmesinde, hedef
tiketici  segmentlerinin  belirlemesinde ve farkli tiiketici segmentlerine
istikametlenmis daha etkin pazarlama uygulamalarini gelistirmelerinde yardimei ola
bilecek ipuglarinin sunulmasidir.

Ozet olarak bu arastirmanin bulgularinin cesitli sektdrlerde faaliyetini siirdiiren
isletme yoneticilerine, ek olarak pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve diger farkl
disiplinlerde calismalarin1 yiiriiten akademisyenlere onemli bilgilerin saglamasi

beklenmektedir.

3.4. Arastirmanin modeli ve degiskenleri
Arastirma modelinin olusturulmasi1 zamani Cleveland M. (2006: s. 127)
tarafindan gelistirilmis ve daha sonra Sobol K. (2008: s. 79), Hallab R. (2009: s. 51) ve
Naghavi P. (2011: s. 13) tarafindan farkli sekillerde kullanilmis modeller esas
alinmistir. Arastirma modeli asagidaki Sekil 3’de gosterildigi gibidir.
Sekil 3’den de goriildiigii iizere yapilan arastirma modeli ii¢ temel degiskenden
olugmaktadir. Bunlar; kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme (KTKK), etnik kimlik

(ET) ve triin gruplart seklinde siralanmistir. Arastirmada kullanilan, ancak
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modelinde yer almayan demografik degiskenlerse tiiketicilerin cinsiyeti, egitim

diizeyi, yasi, gelir diizeyi, medeni durumu ve mesleklerinden olugsmaktadir.

Sekil 3: Arastirma Modeli

Kiiresel X
Tiiketici Uriin gruplan
Kiiltiiriine
Kiiltiirlesme Iletisim araclar1
F
Giyim tiriinleri
v
i Yiyecek ve icecek/gida
Etnik R
urtinleri
Kimlik >

Kaynak: Sekil yazar tarafindan olusturulmustur

Arastirmanin model degiskenlerinden biri olan KTKK, 5 faktor ve 31 alt
degiskenden olusmaktadir. KTKK 6lgeginde yer almig faktorlerden kozmopolitlik
6, cokuluslu isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin etkisi 6, kendini global tiiketici
kultiri ile tamimlama 7, sosyal etkilesimler 5 ve ingilizcenin etkisi 7 alt
degiskenlerden olusmaktadir. Bu arastirma modelinde yer alan temel degiskenlerden
digeri EK ise 5 faktor ve 29 alt degiskenlerden olugsmaktadir. EK 6lgeginde yer almis
faktorlere yerel Ulke dilini kullanma 7, yerel medya etkisi 6, yerel kisilerarasi
iliskiler 2, yerel kiiltiirle kendini tanimlandirma ve gurur 9, yerel gelenekler,
aliskanliklar ve degerler ise 5 alt degisken aittir. Ozet olarak konusursak arastirma
modeli Tablo 16°de goriildiigii iizere 3 temel ve 99 alt degiskenden olusmaktadir.

KTKK ve EK’nin 6l¢lilmesi i¢in kullanilmis dlgekler ilk olarak Cleveland
(2006) tarafindan sekiz iilkede (Macaristan, Giiney Kore, isve¢, Kanada, Meksika,
Hindistan, Yunanistan, Sili) ger¢eklestirilen bir calisma sonucunda olusturulmustur.
S6z konusu olan c¢alismada KTKK olgegi Cleveland tarafindan birinci kez
gelistirilirken, EK 0Ol¢egi daha once literatiirde yapilan bir dizi c¢alismalarin

incelenmesinin sonucunda olusturulmustur. Bu o6lgekler sonradan Sobol (2008)
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tarafindan Hollanda, Hallab (2009) tarafindan Liibnan ve Naghavi (2011) tarafindan
Iran’da gerceklestirilmis calismalarda farkli sekillerde kullanilmustir. Calismanuzda
ise KTKK ve EK’nin incelenmesinde Hallab’in (2009) Liibnan’da gergeklestirdigi

calismada kullanilmis 6lgeklerden yararlanilmistir.

Tablo 16: Arastirma 6lcegini olusturan temel ve alt degiskenler

Temel .. Olcegin Alindig
Degiskenler Alt Degiskenler Calisma
Kiresel Kozmopolitlik (6), Cokuluslu isletmelerin pazarlama
Tiketici faaliyetlerinin etkisi (6), Kendini global tiiketici kdltr Hallab (2009)
Tultlrlne ile tanimlama (7), Sosyal etkilesimler (5), Ingilizcenin

Tiltlirlesme etkisi (7)

Yerel tlke dilini kullanma (7), Yerel medya etkisi (6),
Yerel kisileraras: iliskiler (2), Yerel kiltlr ile kendini
tanimlandirma ve gurur (9), Yerel gelenekler,
aliskanliklar ve degerler (5)

Etnik Kimlik Hallab (2009)

o e : Cleveland (2006),
Iletisim araglart (7), Giyim drinleri (8), Yiyecek ve Sobol (2008),

Urlin Gruplar | 001 Griinleri (24) Hallab (2009)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Uriin gruplarma yonelik ele alman tiiketim aliskanliklarmin &lgiimiindeyse
yiyecek ve ig¢ecek triinleri haric olmakla diger iiriin gruplar igin Sobol (2008),
Cleveland (2006) ve Hallab (2009) tarafindan yapilmis ¢alismalarda kullanilmig
olcekler kullanilmustir. Yiyecek ve icecek iirtinleri tespitinde ise literatiirdeki yapilan
benzer aragtirmalardan ve ayni zamanda gida konusuyla ilgilenen bazi 6gretim

gorevlilerinin faydali goriislerinden yararlanilmistir.

3.5. Arastirmanin hipotezleri
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda test edilmek iizere 14 temel ve 22
alt hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler su sekilde siralanabilir:
Hipotezl — KTKK ile EK arasinda anlaml1 ve negatif yonde bir iligki vardir.
Hipotez2 — Kltur faktoriiniin tiiketime etkisi vardir.
Hipotez3 — Gida firtinlerinin tiikketiminde KTKK’nin pozitif ve anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
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Hipotez3a — Global gida firiinlerinin tilketiminde KTKK nin pozitif ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez3b — Yerel gida iiriinlerinin tiikketiminde KTKK nin negativ ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez4 — Gida iiriinlerinin tiiketiminde EK’nin pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Hipotez4a — Global gida iiriinlerinin tiiketiminde EK’nin negativ ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez4b — Yerel gida tiriinlerinin tiiketiminde EK’nin pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Hipotez5 — Giyim iiriinlerinin tilketiminde KTKK nin pozitif ve anlaml bir etkisi
bulunmaktadir.

Hipotez5a — Global giyim Grlnlerinin tiiketiminde KTKK nin pozitif ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez5b — Yerel giyim iirlinlerinin tiiketiminde KTKK nin negativ ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez6 — Giyim iiriinlerinin tiiketiminde EK’nin pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Hipotez6a — Global giyim iirlinlerinin tiiketiminde EK’nin negativ ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez6b — Yerel giyim iriinlerinin tikketiminde EK’nin pozitif ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez7 — iletisim araglarinin kullaniminda KTKK ’nin pozitif yénde ve anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez8 — Iletisim araglarmin kullanimmda EK’nin negatif yonde ve anlaml bir
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez9 — Tiiketici yasinin KTKK ile negatif yonde ve anlamli bir iligkisi vardir.
Hipotez10 — Tiketici yasinin EK ile pozitif yonde ve anlamli bir iligkisi vardir.
Hipotez11 — Tiiketici gelir seviyesinin KTKK ile pozitif ydonde ve anlaml1 bir iligkisi

vardir.
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Hipotez12 — Tiiketici gelir seviyesinin EK ile negatif yonde ve anlamli bir iligkisi
vardir.
Hipotez13 — Tiiketici egitim seviyesinin KTKK ile pozitif yonde ve anlamli bir
iliskisi vardir.
Hipotez14 — Tiiketici egitim seviyesinin EK ile negatif yonde ve anlamli bir iliskisi
vardir.

Arastirma hipotezleri, verilerin analizi ve degerlendirilmesi kisminda teste tabi

tutulmak suretiyle ulagilan sonuglar yorumlanmustir.

3.6. Arastirmanin metodolojisi
3.6.1. Ornekleme sureci

Arastirmanin ana kitlesini, Azerbaycan’de yasayan 18 yas ve lizeri Azerbaycan
Cumbhuriyeti vatandaslar1 olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmastir.

Arastirma, Azerbaycan’nin tamamini kapsamasi acisindan evreni temsil
edecek sekilde arastirmanin amacina uygun olarak segilen baskentde ve bir ilde
gerceklestirilmistir. Arastirmada anket uygulamasinin gergeklestirildigi bolgelerin
tespit edilmesinde bolgelerde yer alan nifusun esas alinmasi suretiyle bagkent ve
Gebele ili se¢ilmistir.

Arastirmada secilen bolgelerde siirekli ikamet eden toplam 226 kisi anket
uygulmasina geri doniis yapmustir. Ancak eksik, yanlis ve hatali olarak doldurulan

anketler analiz disinda tutularak 215 anket degerlendirmeye alinmustir.

3.6.2. Veri toplama yontem ve araci
Arastirma yapilarken birinci elden verilerin toplanmasi igin anket yontemi
kullamilmis ve veriler tiiketicilerle yliz ylize goriismeler yapmak suretiyle elde
edilmistir.
Arastirmada anket formu ilk 6nce olusturulduktan sonra 20 tiiketici iizerinde
on testyapilmis ve gelen oneriler dogrultusunda anket formu son sekle salinmustir.

Olusturulmus anket formunda 4 grupta toplam 106 kapali u¢lu soru kullanilmustir.
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Bunlardan 1. Grup sorular KTKK diizeyinin tespitlenmesi amaciyla hazirlanmig 32
soru, 2. grup sorular EK diizeyinin belirlenmesine istikametlenmis 29 soru, 3. grup
sorular iiriin gruplar diizeyinin tespitlenmesi agisindan 39 sorudan olugmaktadir. 4.
grup sorulara ise tuketicilerin demografik 6zellikleri ile alakali (cinsiyet, medeni
durum, egitim, yas, gelir, ve meslek) 6 soru aittir. Tiiketicilerin KTKK diizeyinin,
EK diizeyinin belirlenmesi yolunda 7°1i likert ol¢egi (1-Hi¢ katilmiyorum, 7-
Tamamen katiliyorum) kullanilmustir. Uriin gruplarinda kullanilmis dlgek sekli ise

tiriinler tizre degisiklik gostermekle Tablo 17°de gosterildigi gibidir.

Tablo 17: Arastirmada incelenen iiriin gruplarina yonelik tiiketim ahislanliklarmnin
belirlenmesinde kullanilan 6lcek sekilleri

Urtnler Kullanilan élcek sekli
Pizza, Qutab, Hamburger, Doner, Cay, Doldurma,
Alkolsiiz icecekler (Kola, Pepsi), Kebap, Susi, Ayran,
Spagetti, Dovga, Alkollii Igecekler (Bira, Sarap), Votka,
Hot Dog Sandwich, Komposto, Kahve, Baklava,
Tiramisu, Dusbara
TV/Youtube ve diger platformlar, E-posta, Mobil
bankacilik, Bilgisayar, Sosyal aglar, Internet, Goriintiilii
sohbet

Geleneksel ulusal mutfaga ait, Asya mutfagna ait, | rietim siklig
Avrupa mutfagma ait ve Amerikan tarzinda fast food (1-Hic, 7-Haftada bir kag kez)
sunan kafe ve restoranlar ’

Amerikan / Asya / Avrupa / Geleneksel Azerbaycan | Tiketim sikligi
moda uriinleri (giyim veya aksesuar) (1-Hig, 7-Cok)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tuketim siklig1
(1-Hig, 7-Gunlik)

Tiiketim siklig1
(1-Hig, 7-Gunlik)

Arastirmada demografik 6zelliklerle alakali sorularin cevaplanmasi igin

cevaplayicilara g¢esitli segenekler sunulmustur.

3.7. Verilerin analizi ve degerlendirilmesi
Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik ortalama, faktor
analizi, standart sapma, giivenilirlik analizi, frekans dagilimi, korelasyon analizi,
varyans analizi (ANOVA), coklu regresyon analizi ve ki-kare testinden
faydalanilmistir. Analizler SPSS 26.0 paket istatistik programin1 kullanmak Gzere
yapilmistir. Analizler arastirma modeli dogrultusu ile alt basliklar halinde asagida

siralanarak gosterilmistir.
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3.7.1. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri
Arastirmaya katilim saglayan tliketicilerin demografik Ozelliklerinin tespit
edilmesi amaciyla, gelir diizeyi, yas araligi, egitim durumu, meslegi, cinsiyeti ve

medeni durumu arastirilmis ve elde edilen veriler Tablo 18°de gosterilmistir.

Tablo 18: Katihmcilarin demografik ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyyet Frekans | Yuzde Medeni durum Frekans | Yuzde
Erkek 118 54.9 Bekar 166 77.2
Kadin 97 45.1 Evli 49 22.8
Toplam 215 100 Toplam 215 100
Yas Frekans | YUzde Egitim Frekans | Yuzde
18-26 165 76.7 Ortaokul 25 11.6
27-35 27 12.6 Universite 128 59.5
36-44 16 7.4 Yiksek lisans 47 21.9
45-53 6 2.8 Meslek Yiksek Okulu 14 6.5
63 yas e istii 1 0.5 Doktora 1 0.5
Toplam 215 100.0 Toplam 215 100
Meslek Frekans | YlUzde Gelir Frekans | Yuzde
Emekli 1 0.5 300 ve alt1 52 24.2
Memur 5 2.3 301-600 45 20.9
Ozel sektor 57 26.5 601-1000 22 10.2
Ogrenci 108 50.2 1001-1500 7 3.3
Ev hanimi 12 5.6 1501-2500 3 1.4
Serbest meslek 2 0.9 Toplam 129 60
Esnaf/Tlccar 3 1.4
Diger 27 12.6
Toplam 215 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tablo 18 incelendigi zaman arastirmaya katilan tiiketicilerin %54.9’unun
erkek, %77.2’in1 bekar, %76.7’inin 18-26 yas grubunda yer alan, %359.5’inin
tiniversite mezunu, %26.5’inin 6zel sektorde calistigr ve gelir diizeyini agiklayan
katilimcilardan 300 AZN ve alt1 6lgiide gelire sahip olan tiiketiciler toplam ankete
katilan katilimcilarin %24.2°ini olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin %40°1 kendi gelir diizeylerini agiklamama karar1 almistir. Katilimcilarin
yalniz %3.3°1 45 yas ve isti tiketiciler oldugu goriilmektedir. Meslek durumu
acisindan bakildiginda tiiketicilerin onemli bir kismii %350.2 ile 6grenciler
olustururken en az kesiti ise %0.5 ile (1 kisi) emekli grubunda olan kisim
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olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan ankete toplamda 215 tiiketici katilim

saglamustir.

3.7.2. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme diizeyinin incelenmesi
3.7.2.1. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme dlcegi acimlayici faktor analizi

Arastirmamizda ag¢imlayici faktor analizini uygulamak suretiyle KTKK
Olcegine istikametli ilgili faktorler belirlenmistir. Yapilan analizde diisiik faktor
yiikiine sahip olan degiskenler analiz disinda tutulmustur. Bunun yanisira birden
fazla faktorde ortaya cikan faktor yiikleri arasindaki farkin 0.35’den az oldugu
bilinen maddeler de binisik, yani karmasik madde olarak kabul edilmis ve analize
dahil edilmemisdir. Faktorlerin belirlenmesi yapildiktan sonra her bir faktoriin
giivenilirlik gostergesi Cronbach’s Alpha degeri ile incelenmistir.

Faktor analizi temel olarak dort asamada gercgeklestirilmektedir. Bunlarin

siralanmasi1 asagidaki gibidir;

1. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi,
2. Faktorlerin elde edilmesi,

3. Faktorlerin rotasyonu,

4, Faktorlerin isimlendirilmesi.

(Calismada kullanilmis veri setinin planlanan agimlayici faktor analizi yapmaya
uygunlugunu test etmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett
Kiiresellik Testlerinden (Bartlett’s Test of Sphericity) faydalanilmigtir. Tablo 19°de
KTKK o6lgegine ait olan KMO ve Barlett Kiresellik Testlerinden elde edilen
sonu¢lar1 yansilanmaktadir.

Tablo 19 incelendigi zaman KMO 6rneklem yeterliligi 61¢iim degerinin 0.848,
gozlemlenen anlamlilik diizeyenin ise 0.000 degerinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu veri setinin faktor analizi yapmaya tam uygun oldugunu ifade etmek

mumkdan.
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Tablo 19: KTKK ol¢egi KMO ve Barlett Kiiresellik testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 6lgusii .848
Bartlett's Kuresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 3662.162

Df (Serbestlik derecesi) 496

Sig. (Anlamlilik) .000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Veri setinin yapilacak faktor analizi i¢in uygunlugunun belirlenmesinin
ardindan KTKK 06lceginin faktér deseninin ortaya c¢ikarilmast amaciyla
faktorlestirme yontemi i¢in temel bilesenler analizi, dondiirme yontemi olarak ise
dik dondiirme yontemlerinden olan varimax segilmistir. Yapilan analizin sonucunda
toplam varyansin %58.606’ 11 agiklayip, 6zdegeri (eigenvalue) 1.5°den yiiksek olan
5 faktor elde edilmistir. Faktor 1 bu olgekle oOlgiilmesine ¢alisilan 6zelligin
%14.901’in1 agiklarken, sirasiyla faktor 2 %14.144’iint, faktor 3 %10.724linii,
faktor 4 %9.882’sini, faktor 5 ise %8.956’°sm1 acgiklamaktadir. KTKK 6l¢egine ait
olan a¢imlayici faktor analizinden ortaya ¢ikan sonucglar Tablo 20°de ayri-ayrilikta
sirayla gosterilmektedir.

Tablo 20 incelendigi zaman KTKK 6l¢eginin 0.904 Cronbach’s Alpha degeri
ile ylksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmisdir. Faktorlerin arasindan en
yiiksek Cronbach’s Alpha degerine 0.913 olmak iizere 1. faktor sahipken bunu 0.834
olmakla 2. faktor takip etmektedir. En diisiik Cronbach’s Alpha degeri ise 0.785lik

bir derece ile 4. faktordedir.

Tablo 20: KTKK ol¢egi acimlayici faktor analizi sonuglari

. Faktor Cronbach’s
DEGISKENLER Ny . Alpha
yukleri ..
Degeri
1. FAKTOR: Ingilizcenin Etkisi
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 14.901)
1 | Ailem ve arkadaglarimla daima ingilizce konugurum .838
2 | Genellikle ingilizce konusurum 834
3 | Okudugum kitap ve makalelerin ¢ogu ingilizce 812
4 Gﬁnlﬁk konusmam genellikle ingilizcedir .803 913
5 | Izledigim TV/Y outube programlarinin ¢ogu ingilizcedir .789 '
6 | Ingilizce konusurken rahat hissediyorum 759
7 Boilrkgg dil bilsem de ingilizce TV/Youtube izlemeyi tercih 249
ederim
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. Faktor Cronbach’s
DEGISKENLER Ny . Alpha
yukleri ..
Degeri
2. FAKTOR: Kendini Global Tiiketici Kiiltiirii Ile Tanimlama
(Ac¢iklanan Varyans YUzdesi: % 14.144)
1 | Dinyadaki moda stilini, ulkemdekiden Gstin goriyorum .804
2 | Yurtdisindaki yasitlarimin tarzina gore giyinmeyi severim .7180
3 | Giyim veya diger alanlarda tarzimi ¢esitlendiriyorum. 72
4 | Yurtdisindaki moda, dekor ve trendleri takip etmeyi seviyorum .700 834
5 Yasam tarzimin yabanct iil-l.<e}er"dek1 benzer gelir diizeyine sahip 649
insanlarla ayn1 oldugunu diisiiniiyorum.
6 | Yurt disindayken bati mutfagina sahip restoranlari tercih ederim 502
7 | Simdiye kadar iki ya da daha fazla iilke gezdim 460
3. FAKTOR: Kozmopolitlik
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 10.724)
1 Diinya goriislerini tanimak i¢in yurtdisindan insanlarla 795
konusuyorum '
5 Yurtdisinda yasayan insanlar hakkinda bilgilenmek ilgi 244
alanimda '
3 | Farkli yasam tarzlar1 6grenmeyi seviyorum 730 834
4 Bagka bir iilkenin kiiltiirtinden gelen insanlardan bir seyler 670 '
ogrenebilecegimi diigiiniiyorum. '
5 Bagka bir iilkeden insanlarla iletisim kurmanin faydali olacagini 645
diisiiniiyorum. '
6 | Seyahat ettigimde, o lilkenin yerlisi gibi davranirdim. 404
4. FAKTOR: Cokuluslu isletmelerin Pazarlama Faaliyetleri
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 9.882)
1 Coca Cola, iPhone, Samsung, vb. gibi neredeyse her yerde 715
yabanci iiriin reklamlar1 gériiyorum '
2 ?ac}ece bilbordlarda degil, internette de yabanci {iriinler i¢in ¢ok 703
azla
TV'de veya YouTube'da bir¢ok yabanci {irliniin reklami1
3| L .663
gosteriliyor 801
TV veya YouTube'da yabanc iiriin reklami, yerel iiriin
4 .645
reklamlardan fazla
5 Aligveris yaparken hemen her zaman yabanci {iriinlere rastlarim 654
(Ariel, Fairy, Elidor, Persil vb.) '
6 | Pek ¢ok reklam panosunda yabanci {iriinlerin reklamlari var .627

5. FAKTOR: Sosyal Etkilesimler—Yurtdis1 Seyahat Sikhig1 ve Tecriibesi
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 8.956)

1 | Tatilimi yurtdisinda gegirmeyi tercih ederim .790
2 | Yurt digina seyahat etmek benim ilgi alanimda .783
3 | Siklikla farkli iilkelere seyahat etmeyi diisliniiyorum .696 .785
4 | Bagka iilkelerde kendimi rahat hissediyorum 561
5 | Giysilerimi segerken yabanci kiyafetleri tercih ederim 470
Global Tuketici Kaltird (toplam aciklanan Varyans Yiizdesi: %58.606) .904

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Gergeklestirilen faktor analizi sonunda 31 soru ve 5 faktorden olusan KTKK
Olceginin gilivenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile Olgiilerek incelenmistir. Elde
edilen sonuclar ise Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20°den goriildiigii lizere aragtirmanin sonucunda 31 maddeden olusan 5
faktor elde edilmistir ve birinci faktor icin maddelerin faktor yiikleri 0.742 ile 0.838
arasinda, ikinci faktor icin 0.460 ile 0.804 arasinda, ii¢ilincii faktor i¢in 0.404 ile
0.795 arasinda, dordiincii faktor i¢in 0.627 ile 0.715 arasinda, besinci faktor igin
0.470 ile 0.790 arasinda degismektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
faktorlerle ¢alismada kullanilan orijinal Olgege ait faktorler arasinda ¢ok yiliksek
oranda bir uyum ortaya ¢ikmistir. Nitekim 1. ve 4. faktorlerde orijinal 6l¢ekle birebir
ayn1 sonuglar elde edilirken, 1 ifade 2. faktoriin altdegiskenler sirasindan 5. faktoriin
altdegiskenler sirasina, 1 ifade ise 5. faktoriin altdegiskenler sirasindan 2. faktoriin
altdegiskenler sirasina degistirilmistir. 3. faktérde orijinal Olgekte yer almis

ifadelerden yalniz 1 tanesi diisiik faktor yiikii sebebiyle 6l¢egin disinda birakilmustir.

3.7.2.2. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme diizeyinin belirlenmesi

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin KTKK diizeylerinin tespiti i¢in
KTKK o6lcegine ait her maddenin ortalamasi ve standart sapma dereceleri
hesaplanmustir. elde edilmis sonuglar Tablo 21°de agiklanilmustir.

Tablo 21 incelendigimiz zaman aragtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin
4.325 ortalama ile neredeyse ortalama diizeyde KTKK’ya sahip olduklarini ifade
etmek miimkiin. KTKK 06l¢eginde faktorler arasinda en yliksek ortalamaya 5.484
oranla “cokuluslu isletmelerin pazarlama faaliyetleri” faktorii sahip iken bunu 5.378
ortalama olmak iizere “sosyal etkilesimler-yurtdisi seyahat siklig1 ve tecriibesi”
faktort takip etmektedir. KTKK 6l¢eginde faktorler agisindan en diisiik ortalamalara
ise 2.164 ile “Ingilizcenin etkisi” faktoriiniin ardindan 4.148 gosterici ile “kendini
global tiiketici kiltiirii ile tanimlama” faktorii sahip olmaktadir. Tuketicilerin
ortalama kiiresel tiiketici kiiltiirii ile 6zdeslesmelerine ragmen, ingilizce seviyeleri
ortalamanin altindadir. KTKK 6l¢eginde madde bazindaysa en yiiksek ortalamalara

“cokuluslu isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin” sirasiyla 6. ve 2. maddeleri 6.070
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ve 5.791 oran ile sahipken en diisiik ortalamalar ise 1.670 ve 1.837 ortalamalar
diizeyi ile “Ingilizcenin etkisinin” faktdriiniin sirasiyla 6. ve 4. maddelerindedir.
Dolayisiyla “gokuluslu isletmelerin pazarlama faaliyetleri” ve “sosyal etkilesimler-
yurtdist seyahat sikligi ve tecriibesi” faktorleri aragtirmaya katilim saglayan
tiikketicilerin KTKK diizeylerine en yiiksek katkiy1 saglarken, “Ingilizcenini etkisi”
ve “kendini global tlketici kiiltiirii ile tanimlama” faktorleri ise en diisiik katkiy1

saglamak durumundadir.

Tablo 21: Tuketicilerin KTKK duzeyleri

= - Std.
DEGISKENLER ort. Sapma
1. FAKTOR: Ingilizcenin etkisi
1 | Genellikle ingilizce konusurum 2.060 2.294
2 | izledigim TV/Youtube programlarmin ¢ogu ingilizcedir 2.647 2.684
3 | Ingilizce konusurken rahat hissediyorum 2.144 2.363
4 | Giinliik konusmam genellikle ingilizcedir 1.837 2.084
5 Birk_ag dil bilsem de ingilizce TV/Youtube izlemeyi tercih 2479 2 592
ederim
6 | Ailem ve arkadaslarimla daima ingilizce konusurum 1.670 1.894
7 | Okudugum kitap ve makalelerin ¢cogu ingilizce 2.312 2.486
Faktor ortalamasi 2.164 2.342
2. FAKTOR: Kendini Global Tiiketici Kiiltiirii ile Tanimlama
1 | Yurtdigindaki yasitlarimin tarzina gére giyinmeyi Severim 4.437 1.893
2 | Giyim veya diger alanlarda tarzimi ¢esitlendiriyorum. 4.381 1.760
3 | Yurtdisindaki moda, dekor ve trendleri takip etmeyi seviyorum 4.279 1.937
4 | Dinyadaki moda stilini, Glkemdekiden ustiin gériyorum 4.112 2.048
5 | Simdiye kadar iki ya da daha fazla tlke gezdim 3.874 2.246
6 Yasam tarzimin yabanci tilkelerdeki benzer gelir diizeyine 3.842 1934
sahip insanlarla ayn1 oldugunu diistinliyorum. ' '
7 Yurt_ disindayken bati mutfagina sahip restoranlari tercih 4112 1818
ederim
Faktor ortalamasi 4.148 1.948
3. FAKTOR: Kozmopolitlik
1 Yurtdisinda yasayan insanlar hakkinda bilgilenmek ilgi 5 223 1687
alanimda
2 | Farkli yagsam tarzlar1 6grenmeyi seviyorum 5.330 1.528
3 Diinya goriislerini tanimak i¢in yurtdisindan insanlarla 5074 1.749
konusuyorum
4 .E.iwaska b%r ﬁlkﬁnip k‘l'.ilgiir.i'inden gelen insanlardan bir seyler 5200 1692
ogrenebilecegimi diisliniiyorum.
5 | Seyahat ettigimde, o lilkenin yerlisi gibi davranirdim. 4.149 1.973
6 Baskei bir ﬁ}k?d?n insanlarla iletisim kurmanin faydali 5233 1694
olacagin diisliniiyorum.
Faktor ortalamasi 5.035 1.721
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DEGISKENLER ort.* Std.
Sapma
4. FAKTOR: Cokuluslu Isletmelerin Pazarlama Faaliyetleri
1 TY'de_V_eya YouTube'da birgok yabanci tiriiniin reklami1 5 247 1585
gosteriliyor
9 Coca Co.l'a,"iPhone, Samsg'ng, vb. gibi neredeyse her yerde 5791 1335
yabanct iirlin reklamlart gériiyorum
3 | Pek ¢ok reklam panosunda yabanci {iriinlerin reklamlari var 4.888 1.795
4 Sadece bilbordlarda degil, internette de yabanci liriinler igin 5572 1458
cok fazla
5 TV veya YouTube'da yabanci iiriin reklami, yerel iiriin 5340 1580
reklamlardan fazla
Aligveris yaparken hemen her zaman yabanci {iriinlere
6 rastlarim (Ariel, Fairy, Elidor, Persil vb.) 6.070 1.227
Faktor ortalamasi 5.484 1.497
5. FAKTOR: Sosyal Etkilesimler—Yurtdis1 Seyahat Sikhg ve Tecriibesi
1 | Giysilerimi segerken yabanci kiyafetleri tercih ederim 5.684 1.489
2 | Tatilimi yurtdisinda gecirmeyi tercih ederim 5.228 1.740
3 | Yurt disina seyahat etmek benim ilgi alanimda 5.721 1.573
4 | Siklikla farkli iilkelere seyahat etmeyi diisiiniiyorum 5.465 1.631
5 | Baska iilkelerde kendimi rahat hissediyorum 4.688 1.816
Faktor ortalamasi 5.378 1.624
Kuresel Tuketici Kultirine Kiiltiirlesme Diizeyi Genel
Ortalamasi 4.325 1.858

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.3. Etnik Kimlik Diizeyinin Incelenmesi

3.7.3.1. Etnik Kimlik Ol¢egi A¢imlayic1 Faktor Analizi

Arastirmada agimlayici faktor analizinin yapilmasi suretiyle EK 6l¢cegine ait
ilgili faktorler belirlenmistir. Yapilan analizde KTKK 6l¢eginde yapildigi gibi diisiik
faktor ylikiine sahip olan degiskenler analizin disinda birakilmistir. Bundan bagka
birden fazla faktorlerde faktor yiikleri arasinda olan farkin 0.35°den az oldugu ortaya
cikan maddeler de binisik, yani karmasik madde kabul edilerek analizin disinda
brrakilmistir. Faktorlerin belirlendikten sonra tesbitlenen her bir faktOriin
giivenilirlik gostergesi Cronbach’s Alpha degeri 6l¢limii ile incelenmistir.

Calismada kullanilmis veri setinin agimlayic1 faktér analizini yapmaya

uygunlugunun test edilmesi maksadiyla KMO ve Bartlett Kiiresellik Testlerinden
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faydalanilmistir. Tablo 22’da EK dlgegine ait olan KMO ve Barlett Kiiresellik

Testlerinin sonuclar1 yamsilanilmaktadir.

Tablo 22: EK él¢egi KMO ve Barlett Kiiresellik testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 6lgusti 911
Bartlett’s Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 4742.165

Df (Serbestlik derecesi) 406

Sig. (Anlamlilik) .000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tablo 22 incelenen zaman KMO 6rneklem yeterliligi 6lgiitiiniin 0.911 oldugu,
gozlenen anlamlilik diizeyenin de 0.000 oldugu tespit edilebilir. Dolayisiyla
kullanilacak veri setinin faktor analizini yapmak i¢in uygun oldugunu sdylemek
miimkiin. Bu veri setinin faktor analizi yapilmasina uygunlugunun belirlenmesinin
ardindan EK 6lgeginin faktér deseninin ortaya koyulmasi maksadiyla faktorlestirme
yontemi kistminda temel bilesenler analizi; dondirme yontemi olarak ise dik
dondiirme yontemlerinden olan varimax segilmistir. Analiz sonucunda toplam
varyansin %70.169’unu aciklayan ve 6zdegeri 1’den biiyiik 5 faktor elde edilmistir.
Birinci faktor bu olcekle Ol¢iilmeye calisilan 6zelligin %25.150’ini agiklarken,
sirastyla ikinci faktor %15.567sini, liglincii faktér %15.095’ini, dordiincii faktor
%6.939’unu, besinci faktor ise %6.419’unu agiklamaktadir. EK 0lgegine ait olan
acimlayici faktor analizi nihayi sonuglari asagida Tablo 23’de gosterilmektedir:

Tablo 23’den de goriildigii lizere arastirma sonucunda 29 maddeden olusan 5
adet faktor elde edilmistir. 1. faktor icin maddelerin faktor yikleri 0.667 ile 0.885
arasinda, 2. faktor icin 0.714 ile 0.831 arasinda, 3. faktor i¢in 0.730 ile 0.904
arasinda, 4. faktor i¢in 0.736 ile 0.747 arasinda, 5. faktor i¢in ise 0.371 ile 0.710

arasinda degismektedir.
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Tablo 23: EK 6l¢egi acimlayici faktor analizi sonuclar:

= Faktor | Cronbach’s
DEGISKENLER yukleri Alpha
1. FAKTOR: Kendi Kiiltiiriinii Siirdiirme Arzusu ve Baghhg
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 25.150)
Azerbaycan'in kiiltiiriinii korumanin 6nemli oldugunu
1], . 0.885
diigtinliyorum.
2 | Azerbaycan'm kiiltiiriiniin zengin oldugunu diistiniiyorum. 0.860
3 Pigerll_erinden kalmasam da, Azerbaycan kiiltiiriine sadik kalmak 0823
onemil
4 | Azerbaycan'in kiiltiiriinde kendimi ¢ok rahat hissediyorum 0.820 952
5 | Azerbaycan'in kiiltiirii hayatimda ¢ok iyi bir yere sahip 0.818 '
6 | Yurt disinda yasasam bile Azerbaycan kiiltiiriine bagl kalirdim 0.804
7 Cocuklarin kiictikliiktiin Azerbaycan kiiltiiriinli 6grenmeleri 0.791
onemli '
8 | Azerbaycan'in kiiltiiriiniin mensubu olmaktan gurur duyuyorum. | 0.781
9 | Ben tamamen Azerbaycan kiiltiiriine bagliyim 0.667
2. FAKTOR: Yerel Ulke Dilini Kullanma
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 16.567)
1 | Giinliik konugmam genellikle azerbaycancadir 0.831
2 | Genellikle azerbaycanca konusurum 0.830
3 | Ailem ve arkadaslarimla daima azerbaycanca konusurum 0.823
4 | Azerbaycanca konusurken rahat hissediyorum 0.807 913
5 | Okudugum kitap ve makalelerin ¢ogu azerbaycanca 0.750
6 | izledigim TV/Youtube programlarinin gogu azerbaycancadir 0.731
7 | Azerbaycanca TV/Youtube izlemeyi tercih ederim 0.714
3. FAKTOR: Yerel Medya Etkisi
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 15.095)
1 Her zaman azerbaycanca veya YouTube'da TV programlari 0.904
izlerim '
2 | Her zaman azerbaycanca bilgileri okurum 0.838
3 | Her zaman azerbaycanca film izlerim 0.833
: - - - .909
Her zaman azerbaycanca kitap, dergi, gazete ve web siteleri
4 0.784
okurum
5 | Telefondaki programlar1 hep azerbaycanca kullantyorum 0.735
6 | Hep azerbaycanca muzik dinlerim 0.730
4. FAKTOR: Yerel Kisileraras iliskiler
(Ac¢iklanan Varyans Yiizdesi: % 6.939)
1 | Azerbaycanl arkadaslarimla eglenmeyi seviyorum 0.747 743
2 | Yakin arkadaglarimin ¢ogu azerbaycanl 0.736 '
5. FAKTOR: Yerel Gelenekler, Ahskanhklar ve Degerler
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: % 6.419)
1 | Azerbaycan kulturiyle ilgili yemekleri pisirmeyi severim 0.710
2 | Azerbaycan kiltiriinde mizik dinlemeyi severim. 0.572
3 Aze_rba_y(_:ar{kiiltii_rﬁ_ne ozgii etkinlik ve senliklerde yer almak 0548 790
benim igin 6nemlidir
4 | Azerbaycan kiiltiirlinde geleneksel giinleri kutlamayi seviyorum | 0.414
5 | Her zaman bayramlar1 kendi iilkemde kutlarim 0.371
Etnik Kimlik (toplam agiklanan Varyans Yiizdesi: %70.169) .933

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Faktor analizinin sonucunda elde edilmis faktorler ile ¢alismada yararlanilmig
orijinal 6lcege ait faktorler arasinda ¢ok yiiksek oranda bir uyum ortaya ¢ikmustir.
Nitekim 2., 3., 4., ve 5. faktorlerde orijinal Ol¢ekle birebir ayni sonuglar elde
edilirken, original dlgege ait 2 faktoriin degiskenleri farkli degil ayni1 faktdr sonuglart
verdigi icin birlestirilerek 1. faktor haline getirilmistir.

Gergeklestirilmis faktor analizinin ardindan 29 madde ve 5 faktérden olusan
EK 0l¢eginin giivenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile de incelenmistir. Ortaya
¢ikan nihayi sonuglar Tablo 23’de gosterildigi gibidir.

Tablo 23 incelendigi zaman EK 6l¢eginin 0.933 Cronbach’s Alpha degeri ile
yeteri kadar yiiksek giivenilirlikli oldugunu sdylemek miimkiin. Faktorler arasinda
en yiiksek Cronbach’s Alpha degerine 0.952 ile birinci faktor sahip iken bunu 0.913
ile ikinci faktor takip etmektedir. En diisiik Cronbach’s Alpha degerine ise 0.743 ile

dordiincii faktor sahip olmaktadir.

3.7.3.2. Etnik kimlik dlizeyinin belirlenmesi

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin EK diizeylerinin tespit edilmesi i¢in
EK ol¢egine ait olan her bir maddenin ortalama ve ayni zamanda standart sapmasi
da hesaplanmstir. Ortaya ¢ikan sonuclar Tablo 24°de gosterildigi gibidir.

Tablo 24 incelendigi zaman arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin 5.287
olacak sekilde ortalamanin tizerinde bir gosterge ile yiiksek sayilabilecek bir
diizeyde EK’ya sahip olduklarini tespit etmek miimkiindir. EK 6l¢eginde elde edilen
sonuglardan faktor bazinda en yliksek ortalama 5.836 ile “yerel iilke dilini kullanma™
faktorline aitken, bunu 5.744 ortalama ile “yerel kigilerarasi iligkiler” faktorii takip
etmektedir. EK 6l¢eginde faktdr bazinda en diisiik ortalamalara ise 4.386 ile “yerel
medya etkisi” ve 5.097 ile “yerel gelenekler, aliskanliklar ve degerler” faktorleri
sahip olmaktadir.

EK 6l¢ceginde ortaya ¢ikan sonuglardan madde bazinda ise en yiiksek ortalama
“yerel lilke dilini kullanma” faktoriinlin sirasiyla 6. ve 4. maddelerinde 6.330 ve

6.163 ortalamalar ile ifade edilirken en diisiik ortalamalara ise “yerel medya etkisi”
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faktoriiniin sirastyla 5. ve 1. maddeleri 4.177 ve 4.214 ortalamalar ile sahip

olmaktadir.
Tablo 24: Tuketicilerin EK dizeyleri
DEGISKENLER ort.* Std.
Sapma
1. FAKTOR: Kendi Kiiltiiriinii Siirdiirme Arzusu ve Baghhg
1 | Azerbaycan'in kiiltiiriinii korumanin dnemli oldugunu diisiiniiyorum. | 5.256 1.508
2 | Cocuklarin kiigiikliikten Azerbaycan kiiltiiriinlii 6grenmeleri 6nemli 5.637 1.400
3 ?g%ﬁﬁ?rinden kalmasam da, Azerbaycan kiiltiiriine sadik kalmak 5919 1536
4 | Yurt disinda yagsasam bile Azerbaycan kiiltiirline bagl kalirdim 5.065 1.539
5 | Ben tamamen Azerbaycan kiiltiiriine bagliyim 5.512 1.433
6 | Azerbaycan'in kiiltiiriiniin mensubu olmaktan gurur duyuyorum. 5.623 1.333
7 | Azerbaycan'm kiiltiirii hayatimda ¢ok iyi bir yere sahip 5.554 1.379
8 | Azerbaycan'in kiiltiiriinde kendimi ¢ok rahat hissediyorum 5.395 1.465
9 | Azerbaycan'm kiiltiiriiniin zengin oldugunu diisiniiyorum. 5.274 1.505
Faktor ortalamasi | 5.393 1.456
2. FAKTOR: Yerel Ulke Dilini Kullanma
1 | Genellikle azerbaycanca konugurum 5.940 2.294
2 | Izledigim TV/Youtube programlarimin ¢cogu azerbaycancadir 5.354 2.684
3 | Azerbaycanca konusurken rahat hissediyorum 5.856 2.363
4 | Giinliik konusmam genellikle azerbaycancadir 6.163 2.084
5 | Azerbaycanca TV/Youtube izlemeyi tercih ederim 5.521 2.592
6 | Ailem ve arkadaslarimla daima azerbaycanca konusurum 6.330 1.894
7 | Okudugum kitap ve makalelerin cogu azerbaycanca 5.688 2.486
Faktor ortalamasi | 5.836 2.342
3. FAKTOR: Yerel Medya Etkisi
1 | Her zanan azerbaycanca film izlerim 4.214 2.026
2 | Her zaman azerbaycanca bilgileri okurum 4.744 1.883
3 | Her zaman azerbaycanca veya YouTube'da TV programlar izlerim 4.307 2.030
4 | Her zaman azerbaycanca kitap, dergi, gazete ve web siteleri okurum | 4.595 1.933
5 | Hep azerbaycanca muzik dinlerim 4.177 1.896
6 | Telefondaki programlar1 hep azerbaycanca kullaniyorum 4.279 2.221
Faktor ortalamasi | 4.386 1.998
4. FAKTOR: Yerel Gelenekler, Ahskanliklar ve Degerler
1 | Her zaman bayramlar1 kendi iilkemde kutlarim 5.567 1.483
2 | Azerbaycan kiltiriinde geleneksel giinleri kutlamay1 seviyorum 5.354 1.566
3 | Azerbaycan kiiltiiriiyle ilgili yemekleri pisirmeyi severim 5.023 1.846
4 | Azerbaycan kultiriinde muzik dinlemeyi severim. 5.023 1.747
5 A_Zer'll:)aycap l_(iiltiiriine ozgii etkinlik ve senliklerde yer almak benim 4516 1693
icin onemlidir
Faktor ortalamasi | 5.097 1.667
5. FAKTOR: Yerel Kisilerarasi iliskiler

1 | Yakin arkadaglarimin ¢ogu azerbaycanl 6.130 1.216
2 | Azerbaycanl arkadaglarimla eglenmeyi seviyorum 6.005 1.345
Faktor ortalamasi | 5.744 1.409

Etnik Kimlik Diizeyi Genel Ortalamasi | 5.287 1.806

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Dolayistyla yerel iilke dilinin kullanilmasi ve bunun yanisira yerel kisilerarasi
iligskiler aragtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin etnik kimlik diizeylerine en
yuksek Olcude katkiyr saglarken, yerel medyanin etkisi ise en diisiik katkiy1

saglamak durumundadir.

3.7.4. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimlik arasindaki
iliskinin incelenmesi

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin KTKK diizeyleriyle EK diizeyleri
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Yapilan bu analizin sonucunda “r” degeri -0.531 ve “p” degeri
ise 0.000 olarak bulunmustur. (Tablo 25)

Tesbitlenen bu sonuglara gore KTKK ile EK arasinda 0.01 6nem diizeyinde
tamamen anlamli ve negatif yonde bir iliski bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile
tanimlamak gerekirse yiiksek diizeyde KTKK’ya sahip olan bireylerin bunun aksine
daha diisiik diizeyde EK’ya sahip olduklar1 veya daha yiiksek diizeyde EK’ya sahip
olan bireylerin bunun aksine daha diisiik diizeyde KTKK’ya sahip olduklarin
soylemek miimkiin. Dolayisiyla KTKK ile EK arasinda anlamli, ancak negatif bir
iliski oldugunu 6ngdren H1 hipotezi kabul edilmistir. Kabul géren bu hipotez
sonucunun literatiirde yapilmis benzer ¢alismalarla uyumlu oldugu bir sonug¢ oldugu

ifade edilebilir.

Tablo 25: KTKK ile EK arasinda Pearson korelyasyon analizi

Pearson Korelyasyon analizi
EK
R P
KTKK -.531 .000
Katilime1 say1 215

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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3.7.5. Incelenen iiriin gruplarina yonelik genel tiiketici degerlendirmeleri
Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin aragtirmada incelenmis iiriinler ve
irlin gruplar1 agisindan tiiketim aliskanlar diizeylerinin belli edilebilmesi i¢in her
bir iiriin iizre ortalamalar ve standart sapmalarin hesaplanmast yapilmistir. Elde
edilen nihayi sonuclar Tablo 26’de gosterilmistir.

Tablo 26 incelendigi zaman arastirmada incelenmis iiriin gruplari bazinda
yerel gida tiriinleri kullaniminin 5.123 ortalama ile en yiiksek bir diizeye sahip {iriin
grubu oldugunu ve ikinci olarak 4.986 ortalama ile yerel giyim {iriinleri kullaniminin
onu takip ettigini tesbit etmek miimkiin. Uriin gruplar1 bazinda en diisiik seviyede
ortalamayasa 4.548 ile global gida iirtinleri kullanimi sahiptir. Yapilan aragtirmada
incelenmis triinler bazinda degerlendirildigi zamansa en yiiksek diizeye sirasiyla
5.758 ortalama ile spor ayakkabi kullaniminin, 5.726 ortalama ile kot pantolon
kullannminin ve 5.588 ortalama ile internet kullanimimnin sahip oldugu
goriilmektedir. Arastirmada iiriin bazinda en diisiikk diizeye ise sirasiyla 3.377
ortalama ile Asya modasina uygun Uriinler tercih etme sikligi, 3.414 ortalama ile
spagetti tiiketimi siklig1 ve 3.816 ortalama ile alkollii igecek tiiketim sikligi sahip

olmaktadir.

Tablo 26: Arastirmada incelenen iiriinler ve iiriin gruplar: acisindan tiiketim aligkanlari
dizeylerinin tespiti

URUNLER VE URUN GRUPLARI Ort. Std. Sapma
1 Pizza 5.181 1.828
2 Cay 5.072 1.951
3 Serinletici icecekler (Cola, Pepsi) 4.995 1.994
4 Kahve 4.970 2.449
5 Tiramisu 4.818 2.047
6 Amerikan tarzi fast food yemekleri sunan restoranlar 4730 1819
7 Spagetti 4.730 1.845
8 Hamburger 4.628 1.889
9 Sosili Sandvig 4.583 1.957
10 Avrupa mutfag: sunan kafe ve restoranlar 4.209 1721
11 | Susi 4.015 2.276
12 | Alkol (Bira, Sarap) 3.816 2.322
13 | Asya mutfagi sunan kafe ve restoranlar 3.377 1.741
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URUNLER VE URUN GRUPLARI Ort. Std. Sapma
Global Gida Uriinleri ortalamasi 4.548 1.988
1 Baklava 5.507 1.546
2 Daoner 5.423 1.661
3 Kebap 5.302 1.851
4 Doldurma 5.293 1.868
Geleneksel ulusal mutfakla ilgili yemekler sunan kafe ve
° restoranlar o 5251 1378
6 Komposto 5.191 1.536
7 Ayran 5.135 1.766
8 Gutab 5.009 1.912
9 Dovga 4.986 1.845
10 | Dusbara 4.930 1.699
11 | Votka 4.329 2.220
Yerel Gida Uriinleri ortalamasi 5.123 1.753
Gida Uriinleri ortalamasi 4.793 1.902
1 Spor ayakkabi 5.758 1.417
2 Kot pantolon 5.726 1.490
3 Kol Saati 5.279 1.747
4 Avrupa modasina uygun iiriinler (giyim veya aksesuarlar) 4.535 1.651
5 Kostim 4.451 1.747
6 Amerikan tarzi tirlinler (giyim veya aksesuarlar) 4.177 1.792
7 Asya tarzi Uriinler (giyim veya aksesuarlar) 3.414 1.595
Global giyim Uriinleri ortalamasi 4.763 1.634
1 Geleneksel Azerbaycan modasina uygun Uriinler (giyim 4,936 1631
veya aksesuarlar)
Giyim Uriinleri ortalamasi 4.791 1.634
1 | Internet 5.588 1.704
2 Sosyal aglar 5.522 1.702
3 TV/Youtube ve diger platformlar 5.263 1.798
4 Bilgisayar 4.895 1.911
5 E-posta 4.458 1.922
6 Goruntuli sohbet 4.401 1.807
7 Mobil bankacilik 4.389 1.968
Iletisim Araclar1 Ortlamasi 4931 1.830

Olcuim ifadesi olarak:

Global gida {iriinlerinin ilk 10 sorusu i¢in tiikketim siklig1 1= Hig, 7= glinliik olarak,

Global gida tirinlerinin 11-13 aras1 sorular i¢in gitme siklig1 1 = Hig, 7= haftada birkag kez
olarak,

Yerel gida iirlinlerinin ilk 10 sorusu i¢in tiiketim siklig1 1= Hig, 7= giinliik olarak,

11°ci sorusu i¢in gitme siklig1 1 = Hig, 7= haftada birkag¢ kez olarak,

Global giyim Grlnlerinin ilk 4 sorusu i¢in kullanim siklig1 1= Hig, 7= giinliik olarak,

4-7 aras1 sorular i¢in tercih etme siklig1 1= Hig, 7= haftada birkag kez olarak,

Yerel giyim iiriinleri sorusu i¢in tercih etme sikli§1 1= Hig, 7= haftada birkag¢ kez olarak,
[letisim araclar1 iigiin kullanim sikligs 1= Hig, 7= giinliik olarak kullanilmistir.
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
3.7.6. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin iiriin gruplar

Uzerindeki etkisinin incelenmesi
Arastirmada incelenmis {iriin gruplarina iliskin tiiketim aliskanliklar1 tizerinde
KTKK ve EK’nin istatistiki acidan anlamli bir etkisinin olmasinin tesbit edilmesi
amaciyla her bir iirlin grubu agisindan ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Ortaya
cikan sonuclar her bir {iriin grubu acisindan farkli alt bagliklar halinde asagida

gosterilmistir.

3.7.6.1. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin global gida
ve global giyim trdnleri tiketimi Gzerindeki etkisinin incelenmesi

KTKK ve EK’nin global gida iirtinler1 tiikketiminin tizerinde istatistiki agidan
anlamli1 bir etkisinin var olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon

analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmistir.
Tablo 27 incelendigi zaman ANOVA boéliimiinden KTKK ve EK’nin global
gida tirtinleri tliketimi iizerinde cok etkili oldugunu 6ngdéren modelin istatistiki
olarak anlamli oldugunu (p= 0.000) tesbit etmek miimkiin. Tablodan gorildigi
tizere, KTKK ve EK degiskenlerinin global gida degiskenine ait olan varyansi %16
oraninda acikladigi (R2= 0.163) asikardir. Model incelendigi zaman global gida
triinleri tikketimi tizerinde KTKK’nin anlamli ve ayn1 zamanda pozitif olan (B=
0.442; p= 0.000), EK’nin ise anlamsiz ve negatif olan (B= -0.054; p= 0.568) bir
yonde etkiye sahip oldugu tesbit edilebilir. Ortaya ¢ikan bu sonug, KTKK’daki olasi
bir birimlik artisin global gida {irtinleri tiikketimini 0.442 birim artirdigr anlamina
gelmektedir. Boylelikle global gida fdirlinleri tiiketiminin KTKK diizeyinin
artmasiyla yiikseldigi, EK diizeyinin artmasiyla ise diistiigli ifade edilebilir. Bu
sonuclar acisindan bakildiginda global gida {irlinlerinin tiikketimi i{izerinde
KTKK’nin anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugunu 6ngéren H3a hipotezi
kabul edilmis, EK’nin anlamli ve negatif yonde bir etkisinin oldugunu 6n géren H4a

hipotezi ise redd edilmistir.
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Tablo 27: KTKK ve EK’nin global gida iiriinleri tiiketimi iizerindeki etkisinin tespiti

Model Ozeti®
Ditzeltilmis | | 22minin .
Model R R kare Std. Durbin-Watson
R kare
Hatasi
4032 0.163 0.153 1.02072 1.2 \
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Global Gida
ANOVA?
Model Karelerin of Kare = p
toplami ortalamasi
Regresyon 36.028 2.000 18.014 17.290 .000°
Atiklar 185.453 178.000 1.042 \
Toplam 221.481 180.000
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Global Gida
Coefficients?
Standardlge Standardue Coklu dogrusallik
edilmemis edilmis -
Model katsayilar katsayilar t p istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 2.958 0.878 3.370 0.001
KTKK | 0.442 0.108 0.368 4.083 0.000 0.579 1.727
EK -0.054 0.094 -0.052 -0.572 0.568 0.579 1.727
b Bagimli degisken: Global Gida

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

KTKK ve EK’nin global giyim iiriinlerinin kullanim1 {izerinde istatistiksel
acidan anlamlhi bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 28’de gosterilmistir.

Tablo 28 incelendigi zaman ANOVA boéliimiinden KTKK ve EK’nin global
giyim irilinleri kullanimu {izerinde etkili oldugunu 6ngdérmiis modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu (p= 0.000) tesbit etmek miimkiin. Tablodan, KTKK ve EK
degiskenlerinin global giyim degiskenine ait olan varyansi %29 oraninda agikladigi
(R2= 0.289) anlasilmaktadir. Model incelendigi zaman global giyim iirlinleri
kullanimi tizerinde KTKK ve EK’nin anlamli ve pozitif yonde (B= 0.536; p=0.000,
B=10.229; p=0.000) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna goére global giyim
tiriinleri kullanimimnin KTKK ve EK diizeyi arttikca yiikseldigi ifade edilebilir. Bu

sonuclar agisindan bakildiginda global giyim {riinlerinin tiiketimi {izerinde
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KTKK’nin anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugunu 6ngéren H5a hipotezi
kabul edilmis, EK’nin anlaml1 ve negatif yonde bir etkisinin oldugunu 6n géren H6a

hipotezi ise redd edilmistir.

Tablo 28: KTKK ve EK’nin global giyim iiriinleri kullanimu iizerindeki etkisinin tespiti

Model OzetiP
Diizeltilmi Tahminin .
Model R R kare R kare ? Std. Hatast Durbin-Watson
5382 0.289 0.283 0.68809 1.835
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Global Giyim
ANOVA?
Model Karelerin df Kare F P
toplami1 ortalamasi
Regresyon 40.863 2.000 20.431 43.153 .000°
Atiklar 100.375 212.000 0.473 \
Toplam 141.238 214.000
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Global Giyim
Coefficients?
Standardize edilmemis Standa@ze E;OKIU
Model katsayilar edilmis t p d ogl_'us_alhk_
katsayilar istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 1.258 0.456 2.756 0.006
KTKK | 0.536 0.058 0.634 9.277 0.000 0.718 |1.392
EK 0.229 0.051 0.308 4512 0.000 0.718 | 1.392
b Bagimli degisken: Global Giyim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.6.2. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin yerel gida
urdnleri tuketimi Gzerindeki etkisinin incelenmesi

KTKK ve EK’nin yerel gida iirtinlerinin tiikketimi lizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 29°de gosterildigi gibidir.

Tablo 29 incelendigi zaman ANOVA boliimiinden KTKK ve EK’nin yerel gida
riinleri tiiketimi {izerinde etkili olmasimi Ongdrmiis modelin istatistiki olarak
anlamli oldugu (p= 0.006) goriilmektedir. Tablo incelendigi zaman KTKK ve EK
degiskenlerinin yerel gida degiskenine ait olan varyansi %0.04 oraninda acikladigi
(R2= 0.042) anlasilmaktadir. Modelden yerel gida {irlinlerinin tiiketimi iizerinde

KTKK’nin anlamsiz ve pozitif (B= 0.085; p= 0.315), EK’nin ise anlaml1 ve pozitif
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(B= 0.235; p= 0.002) yonde bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Bu sonuclar
lizere yerel gida triinleri lizerinde KTKK’nin anlamli ve negatif yonde bir etkisinin
oldugunun 6ngoéren H3b redd edilirken, EK’nin anlamli ve pozitif bir yonde

etkisinin oldugunu 6ngéren H4b hipotezi ise kabul edilmistir.

Tablo 29: KTKK ve EK’nin yerel gida iiriinleri tiiketimi iizerindeki etkisinin tespiti

Model Ozeti®
Diizeltilmi Tahminin .
Model R R kare R Kare ? Std. Hatast Durbin-Watson
2202 0.048 0.039 1.00287 1.89237687
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degigken: Yerel Gida
ANOVA?
Model Karelerin df Kare F P
toplami ortalamast
Regresyon 10.680 2.000 5.340 5.310 .006°
Atiklar 210.200 209.000 1.006 |
Toplam 220.881 211.000
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Yerel Gida
Coefficients?
Standardize edilmemis Stanglardue 90k|u
Model katsayilar edilmis t p dogrusallik
katsayilar istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 3.507 0.666 5.268 0.000
KTKK | 0.085 0.085 0.080 1.006 0.315 0.727 | 1.375
EK 0.235 0.074 0.251 3.169 0.002 0.727 | 1.375
b Bagimli degisken: Yerel Gida

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.6.3. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin yerel giyim
iiriinleri kullanim iizerindeki etkisinin incelenmesi
KTKK ve EK’nin yerel giyim irlinlerinin kullanimi iizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 30°da gosterilmistir.
Tablo 30 incelendigini zaman ANOVA béliimiinden KTKK ve EK’nin yerel
giyim tirlinleri kullanimi tizerinde etkili olmasini1 6ngdérmiis modelin istatistiki olarak
anlamli oldugunu (p= 0.000) tesbit etmek miimkiin. Tablodan, KTKK ve EK

degiskenlerinin, yerel giyim degiskenine ait olan varyansi %13 oraninda agikladig:
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(R2=0.129) anlasilmaktadir. Model incelendiginde yerel giyim iiriinleri kullanimi
tizerinde KTKK nin anlamsiz ve pozitif (B= 0.247; p= 0.056), EK’nin ise anlamli
ve pozitif yonde (B= 0.619; p= 0.000) bir etkiye sahip oldugu sonucuna gelinebilir.
Bu sonuglar 1s181nda yerel gida ve yerel giyim {irlinlerinin tiiketiminde KTKK’ nin
anlamli1 ve negatif yonde bir etkisinin oldugunun 6ngéren H5b hipotezi redd edilmis,
EK’nin anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu 6ngéren H6b hipotezi ise kabul

edilmistir.

Tablo 30: KTKK ve EK’nin yerel giyim iiriinleri kullanimi iizerindeki etkisinin

tespiti
Model OzetiP
Diizeltilmi | 'anminin .
Model R R kare Std. Durbin-Watson
s R kare Hatas1
.359? 0.129 0.121 1.52908 1.823
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Yerel Giyim
ANOVA?
Model Karelerin df Kare = P
toplami ortalamast
Regresyon 73.286 2.000 36.643 15.672 .000°
Atiklar 495.672 212.000 2.338 |
Toplam 568.958 214.000
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK b Bagimli degisken: Yerel Giyim
Coefficients?
Stapdardlge Standarqlue Coklu dogrusallik
Model edilmemis edilmis t p istatistikleri
katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 0.646 1.014 0.637 0.525
KTKK | 0.247 0.129 0.146 1.924 0.056 0.718 1.392
EK 0.619 0.113 0.414 5.477 0.000 0.718 1.392
b Bagimli degisken: Yerel Giyim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.6.4 Kuresel tuketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin gida iiriinleri
tuketimi Uzerindeki etkisinin incelenmesi

KTKK ve EK’nin gida friinlerinin tliketimi iizerinde istatistiksel agidan

anlamli bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon

analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 31°de gosterilmistir.
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Tablo 31 incelendigi zaman ANOVA boliimiinden KTKK ve EK’nin gida
tiriinleri tiiketimi tizerinde etkili olmasini 6ngéren modelin istatistiki olarak anlaml
oldugu (p= 0.018) goriilmektedir. Tablodan, KTKK ve EK degiskenlerinin, gida
degiskenine ait olan varyansi %5 oraninda agikladigi (R2= 0.045) anlagilmaktadir.
Model incelenerken gida triinleri tiiketimi iizerinde KTKK’nin anlamli ve pozitif
yonde (B= 0.260; p= 0.006) bir etkisi bulunurken, EK’nin anlamli (B= 0.108; p=
0.178) bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda gida Grtnler
kullaniminda KTKK’nin anlamli ve pozitif bir yonde etkisinin oldugunu dngoren
H3 hipotezi kabul edilirken, EK’nin anlaml1 ve pozitif yonde bir etkisinin oldugunu

ongoren H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 31: KTKK ve EK’nin gida iiriinleri tiiketimi Uzerindeki etkisinin tespiti

Model Ozeti®
Diizeltilmi Tahminin i
Model R R kare R kare 3 Std. Hatast Durbin-Watson
2122 0.045 0.034 0.86755 1.658
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Gida
ANOVA?
Model Karelerin df Kare = P
toplami ortalamasi
Regresyon 6.176 2.000 3.088 4.103 018"
Atiklar 131.713 175.000 0.753 |
Toplam 137.888 177.000
a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Gida
Coefficients?
Standardize Standardize Coklu
edilmemis edilmis dogrusallik
Madel katsayilar katsayilar t P istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 3.172 0.747 4.245 0.000
KTKK | 0.260 0.093 0.270 2.805 0.006 0.588 | 1.699
EK 0.108 0.080 0.130 1.353 0.178 0.588 | 1.699

b Bagimli degisken: Gida

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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3.7.6.5. Kuresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin giyim

tiriinleri kullanmim iizerindeki etkisinin incelenmesi

KTKK ve EK’nin giyim iirlinlerinin kullanimi iizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Yapilmis analiz sonuglar1 Tablo 32°de gosterilmistir.

Tablo 32 incelenerken ANOVA béliimiinden KTKK ve EK’nin giyim tiriinleri
kullanimi iizerinde etkili olmasin1 6ngdéren modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p= 0.000) gorilmektedir. Tablodan, KTKK ve EK degiskenlerinin, giyim
degiskenine ait varyansit %29 oraninda agikladigi (R2= 0.289) anlasilmaktadir.
Model incelendigi zaman giyim trtinleri kullanimi iizerinde KTKK ve EK’nin
anlaml ve pozitif yonde (B= 0.536; p=0.000; B= 0.229; p= 0.000) bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Buna gore giyim {iriinleri kullanimmin hem KTKK, hem de EK
diizeyleri arttik¢a yiikseldigini ifade etmek mimkiin. Bu sonuglar 1s1ginda giyim
tiriinler kullaniminda KTKK ve EK’nin anlamhi ve pozitif bir yonde etkisinin

oldugunu 6ngoéren H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 32: KTKK ve EK’nin giyim iiriinleri kullanim iizerindeki etkisinin tespiti

Model Ozeti®

Diizeltilmis | Tahminin i
Model R R kare R Kare Std. Hatasi Durbin-Watson

.538% 0.289 0.283 0.68809 1.835

a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Giyim

ANOVA?
Model Karelerin df Kare F P
toplami ortalamasi
Regresyon 40.863 2.000 20.431 43.153 .000P
Atiklar 100.375 212.000 0.473 ]
Toplam 141.238 214.000

a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Giyim

Coefficients?

Standardize edilmemis Standarqlue 9oklu
Model katsayilar edilmis t p d ogl_"us_alhk_
katsayilar istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 1.258 0.456 2.756 0.006
KTKK | 0.536 0.058 0.634 9.277 0.000 0.718 | 1.392
EK 0.229 0.051 0.308 4512 0.000 0.718 |1.392

b Bagimli degisken: Giyim
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.6.6. Kultar faktortnun ttketime etkisi

Daha onceki calismalarda da oldugu gibi KTKK ve EK yapilariin dikkate
alman iirlin kategorisine bagl olarak, tiiketici davranisin1 farkli sekilde etkiledigi
ongoriilmektedir. Sekil 4’de KTKK ve EK ile Gida ve Giyim iirlin gruplari arasinda
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan etki semalar1 gosterilmistir.

Sekil 4’den de goriildiigii izere KTKK ve EK'nin tiiketici davranisi lizerindeki
etkilerine iliskin sonuclari ortaya ¢ikarmak icin bireysel {iriin kategorilerini bagimli
degiskenler olarak ve KTKK ve EK'ni ise bagimsiz degiskenler olacak sekilde
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda genel olarak yiiksek KTKK’a sahip
bireylerin giyim ve gida tiiketimi lizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugunu, yiiksek
EK’a sahib bireylerin ise daha ¢ok giyim tiikketimine etki sagladigini, ancak gida
tilketimine ise anlamsiz bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiin. Bu sonuglar

acisindan kiltlr faktorindn tiketime etkisini 6ngéren H2 kabul edilmisdir.

Sekil 4: KTKK ve EK ile gida ve giyim iiriin gruplar: arasinda ¢oklu regresyon
analizi sonuclarn

/_,/-/‘f‘] Yerel Gida |
_.085
- 235%*
L ] Global Gida |
GTK il -.054"
= ] : 7 = ’//. 260**
N7 / - Gida |
B P e G |
. T %) 619%* :I Yerel Giyim |
. f,-// R . .,-
EK . S5 ‘ 536%*
e :i Global Giyim |
.229%* .536**
— » Onemli beta katsayisi AI Giyim |
_ ——= Onemsiz beta katsayisi

** Regresyon analizinin anlamlilik seviyyesi 0.001
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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3.7.6.7. Kiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme ve etnik kimligin iletisim
araclarimin kullanimi iizerindeki etkisinin incelenmesi

KTKK ve EK’nin iletisim araglar1 kullanimi {izerinde istatistiksel acidan
anlaml bir etkisinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 33’da gosterilmistir.

Tablo 33 incelendigi zaman ANOVA boliimiinden KTKK ve EK’nin iletigim
araclarinin kullanimi {izerinde etkili olmaisn1 6ngoren modelin istatistiki agidan
anlamli olmasi (p= 0.001) goriilmektedir. Tablodan, KTKK ve EK degiskenlerinin,
iletisim araclar1 degiskenine ait olan varyansi %8 oraninda agikladigi (R2= 0.078)
anlasilmaktadir. Model incelendigi zaman iletisim araglarinin kullanimi {izerinde
KTKK’ nin anlamh ve pozitif yonde (B= 0.424; p= 0.000) bir etkisi bulunurken,
EK’nin anlamli bir etkiye sahip olmadigi (B= 0.101; p= 0.336) goriilmektedir. Bu
sonuglar acisindan iletisim araglarinin kullaniminda KTKK’nin anlamli ve pozitif
bir etkisinin oldugunu 6ngoéren H7 hipotezi kabul edilirken, EK’nin anlamli ve

negatif yonde bir etkisinin oldugunu 6ngéren H8 hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 33: KTKK ve EK’nin iletisim ara¢larimin kullanim iizerindeki etkisinin tespiti

Model OzetiP

Diizeltilmis | Tahminin .
Model R R kare R kare Std. Hatast Durbin-Watson

2797 0.078 0.068 1.17244 1.807

a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: iletisim araglar:

ANOVA?
Model Karelerin df Kare = P
toplami ortalamasi
Regresyon 21.502 2.000 10.751 7.821 .001°
Atiklar 254.304 185.000 1.375 |
Toplam 275.806 187.000

a Tahminleyiciler: (Sabit), EK, KTKK
b Bagimli degisken: Iletisim araclari

Coefficients?

Standardize Standardize Coklu
edilmemi edilmi dogrusallik
Model katsayllars katsayllilr t P istz;gtistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans | VIF
(Sabit) | 2.652 0.961 2.760 0.006
KTKK | 0.424 0.118 0.326 3.590 0.000 0.605 | 1.653
EK ]0.101 0.105 0.088 0.966 0.336 0.605 | 1.653

b Bagimli degisken: Iletisim araclari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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3.7.7. Kuresel tiiketici Kkiiltiiriine kiiltiirlesme, etnik kimlik ve tiiktetici yasi
arasindaki iliskinin incelenmesi

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin KTKK, EK diizeyleri ve yas
arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla Pearson
korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda KTKK ile yas arasinda “r” degeri
-0.204 ve “p” degeri ise 0.003 olarak, EK ile yas arasinda ise “r” degeri 0.326 ve “p”
degeri ise 0.000 bulunmustur (Tablo 34).

Tesbit edilen bu sonuglara gére KTKK ile yas arasinda 0.01 énem diizeyinde
anlamli ve negatif, EK ile ise 0.01 onem diizeyinde anlamli ve pozitif yonde iligki
bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle tanimlarsak yiiksek diizeyde KTKK’ya sahip olan
bireylerin yaslarinin az olduklar1 veya daha yash bireylerin bunun aksine daha diisiik
diizeyde KTKK’ya sahip olduklarmni, ytliksek diizeyde EK’ya sahip olan bireylerin
yaslarinin ¢ok olduklar1 veya daha az yash bireylerin bunun aksine daha diisiik
diizeyde EK’ya sahip olduklarini sdylemek miimkiin. Dolayisiyla KTKK ile yas

arasinda anlamli, ancak negatif bir iliski oldugunu 6ngbdren H9 ve EK ile yas

arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu 6ngéren H10 hipotezleri kabul

edilmistir.
Tablo 34: KTKK ile yas arasinda Pearson korelyasyon analizi.
Pearson Korelyasyon analizi
Yas

r p
KTKK -.204 .003
EK 326 .000

Katilimci say1 215

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.8. Kuresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme, etnik kimlik ve tiiktetici gelir
diizeyi arasindaki iliskinin incelenmesi
Arastirmaya katilmis tiiketicilerin KTKK, EK diizeyleri ve gelir diizeyleri
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin tesbit edilmesi amaciyla Pearson

korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda KTKK ile tiiketici arasinda “r”
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degeri 0.047 ve “p” degeri ise 0.599 olarak, EK ile gelir diizeyi arasinda ise “r”
degeri -0.307 ve “p” degeri ise 0.000 bulunmustur. (Tablo 35)

Tesbit edilen bu sonucglara gére KTKK ile yas arasinda anlamsiz, EK ile 0.01
onem diizeyinde anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle
tanimlamak gerekirse yiiksek diizeyde EK’ya sahip olan bireylerin gelir diizeyinin
de yiiksek oldugu veya daha az gelir diizeyinde olan bireylerin bunun aksine daha
diisiik diizeyde EK’ya sahip olduklarini sdylemek miimkiin. Dolayisiyla KTKK ile
tiikketicilerin gelir diizeyi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu 6ngéren H11
hipotezi redd edilirken, EK ile gelir diizeyi arasinda anlamli ve negatif bir iliski

oldugunu 6ngoéren H12 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 35: KTKK ile gelir diizeyi arasinda Pearson korelyasyon analizi.

Pearson Korelyasyon analizi
Gelir
r P
KTKK .047 599
EK -.307 .000
Katilimci say1 129

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.9. Kiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme, etnik kimlik ve tiiktetici egitim
diizeyi arasindaki iliskinin incelenmesi

Arastirmaya katilim saglamis tiiketicilerin  KTKK, EK diizeyleri ile
tiikketicilerin egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliskinin tesbit edilmesi amaciyla
Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda KTKK ile egitim
diizey1 arasinda “r” degeri 0.125 ve “p” degeri ise 0.067 olarak, EK ile yas arasinda
ise “r” degeri -0.063 ve “p” degeri ise 0.359 bulunmustur. (Tablo 36)

Tesbit edilmis bu sonuglara gore KTKK ve EK ile tiiketici egitim diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir. Dolayisiyla KTKK ile tiiketici egitim
diizeyleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu 6ngéren H13 ve EK ile

egitim diizeyi arasinda anlamli ve negatif bir iliski oldugunu Ongoéren H14

hipotezleri redd edilmistir
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Tablo 36: KTKK ile egitim diizeyi arasinda Pearson korelyasyon analizi.

Pearson Korelyasyon analizi

Yas
r P
KTKK 125 .067
EK -.063 359
Katilimci say1 215

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.7.10. Hipotezlerin genel sonuclari

Tablo 37 incelendiginde analize tabi tutulan 22 hipotezin 9 tanesi reddedilirken

13 hipotezin ise kabul edildigi goriilmektedir. Reddedilen hipotezlerin 5 tanesi EK

ile ilgili iken 4 tanesi ise KTKK ile ilgilidir.

Tablo 37: Arasdirma hipotezleri kabul veya redd durumlar:

HiPOTEZLER SONUCLAR

Hipotezl — KTKK — EK Kabul edilidi: Negatif ve anlaml1 iligki var
Hipotez2 — Kltur faktérunin - tiketim Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iliski var
Hipotez3 — Gida - KTKK Kabul edilidi: Pozitif ve anlaml1 iligki var
Hipotez3a — Global gida - KTKK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iliski var
Hipotez3b — Yerel gida - KTKK Reddedildi

Hipotez4 — Gida - EK Reddedildi

Hipotez4a — Global gida - EK Reddedildi

Hipotez4b — Yerel gida - EK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iligki var
Hipotez5 — Giyim - KTKK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iliski var
Hipotez5a — Global giyim - KTKK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iliski var
Hipotez5b — Yerel giyim - KTKK Reddedildi

Hipotez6 — Giyim - EK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iligki var
Hipotez6a — Global giyim - EK Reddedildi

Hipotez6b — Yerel giyim - EK Kabul edilidi: Pozitif ve anlaml1 iligki var
Hipotez7 — Iletisim araglar1 - KTKK Kabul edilidi: Pozitif ve anlamli iligki var
Hipotez8 — Iletisim araglar1 - EK Reddedildi

Hipotez9 — Yas - KTKK Kabul edilidi: Negatif ve anlamli iligki var
Hipotez10 - Yas - EK Kabul edilidi: Pozitif ve anlaml1 iligki var
Hipotezll — Gelir - KTKK Reddedildi

Hipotez12 — Gelir - EK Kabul edilidi: Negatif ve anlamli iligki var
Hipotez13 — Egitim - KTKK Reddedildi

Hipotez14 — Egitim - EK Reddedildi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Tablo 37 yorumu ve arastirmadan ¢ikan sonuglar hakkinda arastirmanin son

kismi olan “Sonug ve Oneriler”de bahsedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Globallesen diinyada piyasalar her zamankinden daha fazla birbirine baglh
durumdadir. Piyasa kapilar1 acik ve bu piyasa baglantilar1 daha da
guclendirmektedir. DTO tarafindan uygulanan serbest ticaret ve tarife diizenlemeleri
de uluslararasi is siirecini git gide hizlandiriyor ve basitlestiriyor. Ayrica, insanlarin
sehayet ve iletisim imkanlarin da artmasiyla beraber insanlar kitle iletisim araglari,
internet vasitasiyla ve diinyay1r dolasarak diger iilkelerin kiiltiirii, gelenekleri,
tiriinleri ve tiiketimi hakkinda daha fazla bilgiye sahip oluyorlar. Son zamanlarda
tilkeler arasindaki etkilesim, kiiltiir ve kiiresellesme siireci, kiiresel tiiketim kiiltiirti
olarak bilinen yeni bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu kiiltiir,
tilketici davraniglarim1  ve TUriin tercihlerini bir¢ok yonden etkilemektedir.
Uluslararasi sirketlerin pazarlama yoneticileri, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin
genel yonii ile ilgili kararlar alirken kiiresellesmenin roliinii ve yeni pazarlarin ulusal
kiiltiiri  mutlaka dikkata almalidirlar.  Farkli  {lkelerdeki faaliyetlerini
standartlastirmaya, yerel kiiltiire uyarlamaya veya her ikisinin optimum bir
karistmini kullanmaya 6nceden karar vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle, sirketin
yoni hakkinda karar vermek i¢in pazarlama yoneticilerinin, insanlarin kiiresellesme
ve kiiresel tiikketim kiiltiirii tarafindan nasil ve ne 6lgiide etkilendigini anlamalar1 ¢cok
onemlidir. Cleveland ve Laroche (2007) tarafindan ortaya atilan model, kiresel
tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme diizeyinin ve etnik kimligin tiikketim yapisi tizerindeki
etkisini dikkate alan ¢ok tutarli bir modeldir. Bu alanda yapilan ¢esitli arastirmalarin
sonuc¢larina gore bu iki yap1 birbirinden ayridir ve birbirleri lizerinde etkilesim
icindedirler. Diger bir deyisle, insanlar kiiresel tiiketim kiiltlirline maruz kalsalar da,
kiiresel kiiltiirle etkilesime girerken kendi kiiltiirlerine farkli derecelerde baglilik
gOstermektedirler. Bu aragtirmada oncelikle bu modelin gecerliligi Azerbaycan'da
degerlendirilmistir. Bu arastirma, tarihi, kiiltiiri, gelenekleri ve gelenekleri
aciklayarak bu stratejik iilkeye ilgi duyan bilim adamlarina bir temel sagliyor.
Ayrica sonuclar Azerbaycan ile is iliskisi kurmak isteyen sektorler i¢in ilging
olabilir. Azerbaycan'daki KTKK diizeyi, Azerbaycanlilarin kiiresel kitle iletisim

araclarmin yani sira kiiresel tiiketim kiiltliriine de maruz kaldigin1 gostermektedir.
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Tiiketici davranis1 6geleri, azerbaycanlilarin yeni teknolojileri kullandigini,
internette gezindigini ve kiiresel moday1 begendigini gdsteriyor. Bu nedenle,
diinyaca 1{inlii bir¢ok Triin i¢in potansiyel miisteriler olabilirler. Ayrica bu
arastirmada sadece KTKK ve ET arasindaki etkilesim ele alinmamis, ayn1 zamanda
demografik gostergelerin model tzerindeki rolii de dikkate alinmistir. Bu adimda
temel amag, demografik gostergelerin KTKK ve ET degerlerini nasil etkileyecegini
degerlendirmekti. Ayrica, bu arastirmada KTKK ve ET'nin {iriin tiikketimi lizerindeki
etkisi de dikkate alinmistir. Bu arastirmayi kiiltiirleraras1 arastirmalardaki bir¢ok
arastirmadan ayiran benzersiz Ozelligi, bu arastirmaya iligkin verilerin
Azerbaycan'dan alinmis olmasidir. Tiiketici davramisini degerlendirmek icin yerel
ve kiiresel iirtinler dahil edilmis ve her bir iirlin ve iiriin grubu ile KTKK ve ET
arasindaki etkilesimler test edilmistir. ET ve KTKK'nin etkilesimi ve tiiketici
davranisi tizerindeki etkisi dort segenefe bollinmiistiir: Tiketim davranist ET ile
pozitif iliskilidir ve KTKK ile negatif veya anlamsiz bir sekilde iliskilidir. Bu
davranis Berry'ye (1997) gore “ayrilma”, Mendoza ve Martinez (1981) tarafindan
“kiiltiirel direnis” ve Alden ve digerleri (2006) tarafindan “ayrigsma/kutuplagsma”
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketim davranisi ET ve KTKK ile pozitif iligkilidir. Bu
durum Berry (1997) tarafindan ‘“‘entegrasyon”, Mendoza ve Martinez (1981)
tarafindan “kiiltiirel biitlinlesme” ve Alden ve digerleri (2006) tarafindan
“melezlesme/kreollesme/glokallesme” olarak adlandirilmaktadir. Ugiincii durum,
tilkketim davramisinin ET ile negatif veya anlamsiz bir sekilde iliskili oldugu ve
KTKK ile pozitif iligkili oldugu zaman ortaya cikar. Bu tiir davranmislar Berry
tarafindan “asimilasyon”, Mendoza ve Martinez tarafindan “kiiltiirel degisim” ve
Alden ve digerleri (2006) tarafindan “asimilasyon/homojenizasyon/yakinsama”
olarak adlandirilmaktadir. Sonunda, hem ET hem de KTKK'nin tiiketim davranisi
tizerindeki etkileri negatif veya anlamsiz oldugunda, Alden ve digerleri (2006)
“marjinallesme/kiiltiirsiizlesme” olarak adlandirmaktadir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore, ET'nin etkisi pozitif ve anlamli (H4b)
oldugunda ve KTKK'nin etkisi anlamsiz (H3b) oldugunda yerel gida “ayrilma/

kutuplasma”y1 temsil etmektedir.
80



KTKK'nin global gida tiiketimi iizerinde pozitif bir etkisi olmasi (H3a) ve ET'nin bu
kategorideki drinlerin tiketimini 6nemli Glclde etkilememesi (H4a) nedeniyle
Azerbaycan'daki global gida tiikketim davranisi “asimilasyon/ homojenizasyon/
yakinsama” olarak degerlendirilebilir. Giyim, EK ile daha diisiik ve pozitif iligkili,
KTKK ile ise daha yiiksek ve pozitif iliskilidir. Bu da hibritlesme/kreollesme/
glokallesme/ entegrasyonu temsil eder. (B= 0.536; p= 0.000; B= 0.229; p= 0.000)
(H5 ve H6) Bu nedenle, su sonuclara varilir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
yerel gida tiikketimi igin kiltur faktorini g6z oninde bulundurulup adaptasyon,
kiiresel gidada standardizasyon uygulanmalidir. Uluslararast  pazarlama
faaliyetlerinde giyim {riinleri i¢in adaptasyon ve standardizasyon karmasi
uygulanmalidir. Bundan baska demografik 6zelliklerden olan tiiketici yas1 ile KTKK
ve ET arasindaki iligki tiiketicilerin yasmin artdikca kiiresel tiiketici kiiltiiriine
kiiltiirlesmenin azaldigi, etnik kimlik egiliminin artdig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.
Bu Azerbaycanin genc niifusunun KTKK ortalamasinin yiiksek oldugu anlamina
gelmektetir. ET ortalamasinin yiiksek olmas1 ayn1 zamanda azerbaycanli kimliginin
Azerbaycan halkinin kalbinde ve zihnindeki 6nemini temsil etmektedir. Dolayisiyla
azerbaycanlilarin daha iki kiiltiirlii olduklar1 sonucuna varilabilir. Kendi kiiltiirlerini
severler ve yeni kiiltiirlere de agiktirlar. Genel olarak sonugclar, tiiketici davranisinda
kiiltirlin  6nemini temsil eder ve azerbaycanlilarin yeni kiiltiirlere agik ve
misafirperver olmalarina ragmen, benzersiz Azerbaycan Kkiiltiiriinii kaybetmek
istemediklerini gosterir.

Bu arastirma, Laroche ve Cleveland modeli (2007) i¢in bir daha dogrulama
saglamistir. Ayrica kiiltiiriin farkli {riin kategorileri lizerindeki etkisi de ele
alimmakta ve arastirilmaktadir. Ayrica sonuglar, bu arastirmadaki iiriin kategorileri
arasinda kiiltiirel olarak bagl tek kategorinin yerel gida oldugunu, kiiresel gida, ve
giyim {riinlerinin kiiltiirel olarak bagli olmadigin1 gostermistir. Bu nedenle,
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde kiiltiire baglh {irlinlerle satan uluslararasi
sirketler tarafindan daha yiiksek adaptasyon, kiiltiirden bagimsiz iiriinler i¢in daha
yiiksek standardizasyon kullanilmalidir. Azerbaycanda giyim {irtinleri tiiketiminin

kiiltiirden bagimsiz oldugunu gosterirken Iran'da iliskin sonuclar bu kategorilerin
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kiiltiirden bagimsiz oldugunu géstermekte (Naghavi, 2011) amma Liibnan'daki ayni
analiz (Hallab, 2009) giyimin kiiltiire bagli oldugunu gostermektedir. Bu farkliliklar,
farkli ilkelerde tiiketici davranisi arastirmasinin  Onemini vurgulamaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alisma, uluslararas1 ve ulusal sirketlerin farkl {iriin tiiketiminde
kultiir, kiiresel tiiketici kiiltiiri ve etnik kimligin roliinii anlamalarma yardimci
olacaktir. Ayrica, sonuclar pazarlama stratejilerini daha etkin ve verimli bir sekilde
tanimlamalarina yardime1 olacaktir.

Mevcut makale birgcok alanda literatiire katkida bulunmaktadir. Ik olarak
Cleveland (2007) tarafindan gelistirilen KTKK 6l¢eginin daha ileri bir dogrulamasi
olarak kabul edile bilir. Ayrica sonuglar, Azerbaycan niifusu yerel ve kiiresel
kiiltiirler arasindaki etkilesiminin farkli iirlin kategorileri arasindaki tiikketim kaliplar
tizerindeki etkilerini belirleyerek literatiire katkida bulunmaktadir. Bu, kiiresel
tiikketici kiiltiirtinli anlamaya ve farkli kiiltiirler arasindaki tiiketim davraniglarini
kiyaslamak i¢in daha fazla kiiltiirler aras1 ¢aligmalara izin verir. Mevcut ¢alisma
genellestirilemez ve diger popiilasyonlara veya iiriin kategorilerine uygulanamaz.
Ayrica, bu zamandan bagimsiz bir ¢aligsma degildir, bu nedenle bu tiir etkiler farkli
bir zamanda farkli olabilir. Ayrica, bu calisma Kafkazyada veya diinyanin farkli
bolgelerindeki benzer ¢alismalar, 6l¢egi daha da dogrulayacak ve Azerbaycan veya

diger kiiltiirler arasinda kiyaslama yapilmasina yardimci olacaktir.
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