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OZET

Arastirmanin amaci, hizla kiiresellesen diinyada tiiketimin daha da artmasi ile kiiresel
markalarin iirlinlerini daha kolay pazarlamak amaciyla faaliyet gosterdikleri iilkelerin
kultarlerine uygun olarak klyerel pazarlama stratejileri uygulamalari sonucunda
tlketicilerin bu stratejilere yonelik objektif ve subjektif degerlendirmelerini kiyerel bir Griin
ornegiyle ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda 6ncelikle, 200 tiiketici 6rneklem olarak
alinmis, bu tiiketicilerin kiiyerel pazarlama stratejisine genel bakis agilar1 ve bu stratejinin
bir drinlt olan Knorr markasinin yoresel gorba lezzetlerine yonelik degerlendirmeleri
pazarlama karmasi elemanlar1 dogrultusunda, yapilan anket c¢alismasi sonucu ortaya

konmustur.

Arastirmada tiiketicilerden veri toplamak i¢in anket formlar1 kullanilmig, bu anketler
SPSS 18 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde oncelikle
sorularin giivenilirligini 6lgmek amaciyla givenirlik testi yapilmis, verilen cevaplarin
ortalama ve standart sapmalarina bakilmig, katilimcilarin kiyerel Grunlerin pazarlama
karmast elemanlari olan {irlin, fiyat, dagiim ve tutundurma stratejilerine Yyonelik
degerlendirmelerinin demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerini
test etmek amaciyla Anova Testi (F Testi) ve Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmustir. Ayrica,
katilimcilarin ilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen driinlere ve Ulkemizde
klyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen Knorr yoresel corba lezzetlerine yonelik subjektif
degerlendirme ortaya koymak amaciyla sorulan sorulara verdikleri cevaplar1 karsilastirmak
icin Egslestirilmis Orneklemler T Testi uygulanmistir. Bu analiz ve testlerin sonuglarma
bakildiginda, tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen GOrtnler ile
tilkemizde bu strateji ile tretilen kiiyerel bir iiriiniin, iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma
stratejilerini  destekler nitelikte degerlendirmelerde bulunduklarini belirten cevaplar
verdikleri goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin hem tilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi
ile tretilen Urunlerde hem de kiyerel bir tirlinde toplumsal ve kiiltiirel degerleri aradiklarini,
dil, din ve inang¢ unsurlarin1 gérmek istediklerini belirten cevaplar vermeleri, {irtinlerde

“kiiresel ’i ve “yerel”i birlikte gormek istediklerini gostermektedir.



ABSTRACT

The purpose of the research is to reveal the objective and subjective evaluations of
consumers on the relevant strategies through an example of glocal product, in consequence
of glocal marketing strategy practices performed by global brands in conformity with the
cultures of the nations where they display activities, in order to market their products in an
easier manner, as a result of the further increase of consumption in the rapidly-developing
world. In line with the same, first, 200 consumers were taken as sample, and the general
points of view of these consumers towards the glocal marketing strategy, and their
evaluations towards the local soup tastes of the Knorr brand, a product of the relevant
strategy, were revealed in consequence of the survey work carried out, in line with the

elements of the marketing mix.

In the research, survey forms were used to collect data from consumers, and these
surveys were analyzed through the use of the SPSS 18 package. In the data analysis,
reliability test was carried out first to measure the reliability of the questions, the means and
standard deviations of the answers given were observed, and Anova Test (F-Test) and
Independent Sample T- Test were carried out in order to test whether the participants’
evaluations towards the product, price, distribution and promotional strategies, elements of
glocal products’ marketing mix, vary according to demographic variables. Also the Matched
Samples T Test was applied, in order to compare the questions given by the participants to
questions asked in order to obtain a subjective evaluation regarding the products produced
in Turkey through the use of glocal marketing strategy, and the Knorr local soup tastes
produced in Turkey through the use of glocal marketing strategy. When the results of these
analyses and tests are observed, it is seen, the evaluations of the consumers are supportive
regarding the products produced in Turkey through the use of glocal marketing strategy, and
the product, price, distribution and promotional strategy of a glocal product produced in
Turkey through the use of the same strategy. Furthermore, the participants look for social
and cultural values, and want to see language, religion and faith-related elements in both
products produced in Turkey through a glocal marketing strategy and in any glocal product,

which indicates their desire to see the “global” and “local” together in the products.
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1. GIRIS

[k béliimde arastirma problemi, arastirmanin amaci, énemi ve siirliliklarina iliskin

aciklamalara yer verilmektedir.

1.1. Arastirma Problemi

Kiiresellesmenin diinya iizerinde, ekonomik, siyasi, sosyal, demografik, teknolojik
ve kiiltiirel etkileri mevcuttur. Bu etkiler siiphesiz ki en fazla ekonomik alanda kendini
gostermektedir. Diinya {izerinde kiiresel alanda faaliyet gosteren isletmeler giderek
cogalmakta, bu isletmeler giin gectikge diinya Uzerinde daha hizli bir sekilde yayilmakta ve
dunya giderek “kuresel bir kdy ” haline gelmektedir. Bu sekilde giderek daha kiiresel bir hale
gelen diinyada ozellikle teknolojik alanda yasanan gelismeler mal ve hizmetlerin sinir
Otesine akisin1 daha da kolaylastirmaktadir. Mal ve hizmetlerin bu kadar kolay bir sekilde
yayilmasi, kiiresel igletmeler arasi rekabeti daha da kizistirmakta, bu isletmeleri yogun
rekabet ortaminda rekabet istiinligii elde etmek i¢in bir takim pazarlama stratejileri
gelistirmeye zorlamaktadir. Bu stratejilerin en édnemlilerinden birisi de, faaliyet gosterilen
tilkenin kiiltiirel degerlerinin 6n plana ¢ikarilarak tiriinlerin zenginlestirilmesi ile “kiiresel”
ve “yerel”in bir arada sunuldugu “kiiyerellesme dir. Kiiyerellesme, kiiresel markalarin yer
aldiklar Ulkelerin geleneksel degerlerini ve aliskanliklarini géz 6niinde bulundurarak ve
pazarlama stratejilerinde kiiresel standartlariin disina ¢ikarak, kiiresel degerlerine yerel
semboller kazandirmalaridir. Faaliyet gosterilen {ilkelerin kiiltiirleri, dini inanislari,
degerleri, geleneksel tatlari, dilleri, ekonomisi kiiyerel {irliniin tasarimini, fiyatini, dagitimini
ve tutundurmasini sekillendiren baslica unsurlardir. Hindistan’da dini inaniga uygun olarak

Mc Donalds’1n vejetaryen burgerler tiretmesi bu duruma 6érnek olarak verilebilir.

Kiiresel sirketleri yerel pazarlarda varliklarini gosterebilmeleri i¢in pazarlama
stratejilerini belirlerken yerel kiiltiirel degerleri goz Onilinde bulundurmali ve yerel
tiiketicilerin kiiyerel iiriinii nasil algiladiklar1 ve degerlendirdikleri konusunda arastirmalar
yaparak geri beslemeler elde etmelidir. Ciinkii bagka kiiyerel {iriin gelistirilmesi s6z konusu
oldugunda tiiketicilerden elde etmis olduklari bilgiler yol gosterici bir nitelik tasimakla

birlikte, sirketlere belli bir yere ait kultlrel unsurlardan baska tilkelere de pazarlanabilme
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cekiciligine sahip olanlart, ait olduklar yerel bolgelerden ¢ikarip tiim diinyaya sunma firsati
yaratabilmektedir. Tiiketiciler agisindan ele alindiginda ise bazi tiiketiciler kiiyerel tiriinleri
daha kolay kabul ederken ve bu tiir stratejileri olumlu degerlendirirken, bazilar1 da olumsuz

degerlendirmektedir.

Tirkiye’de son yillarda sayisi her gegen giin artan kiiresel sirketlerin uygulamis
olduklar kiiyerel pazarlama stratejileri goze ¢arpmaktadir. Mc Donalds’in Mc Turko’yu
uretmesi, Starbucks’in Tiirk kahvesi servis etmesi, Carte D’or’un geleneksel Tiirk tatlilarini
dondurma olarak sunmasi, Knorr’un yoresel corba lezzetleri kiiyerel pazarlama stratejisinin
en glizel orneklerini olusturmaktadir. Kiiresel sirketlerin Tiirkiye’de uygulamis olduklar
kiyerel Oriinlerin tiketiciler tarafindan degerlendirilmesini ve kiiyerellesmenin markaya
etkilerini igceren ¢esitli caligmalar yapilmigs ve bu calismalar sonucunda da tiiketicilerin
kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen tirtinleri tiiketme egiliminde olduklar1 sonucu elde

edilmistir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010; Haciefendioglu ve Candan, 2009).

Aragtirmanin problemini genel olarak Tiirkiye’de kiliyerel pazarlama stratejileri
uygulayan sirketlerin uygulamis olduklari stratejilerin tiiketiciler tarafindan objektif ve
kiyerel bir iiriin 6rneginde subjektif olarak nasil degerlendirildiginin ortaya konulmasi
olusturmaktadir. Bu problem belirlenirken, Zeithalm, Parasuraman ve Berry (1990)
tarafindan hizmetler igin gelistirilen ve objektif ve subjektif degerlendirmeleri ortaya ¢ikaran
SERVQUAL modelinden yararlanilmistir. Hizmetler igin gelistirilmis SERVQUAL
modelinin hizmet kalitesine iliskin boyutlar1 yerine, kiiyerel pazarlama stratejilerini
olusturan pazarlama karmalari uyarlanarak objektif ve subjektif degerlendirme baglaminda
bir fiziksel tirlin i¢in uygulanabilirligi test edilmek istenmistir. Bu modelden faydalanma

boyutu sadece farklilik 6l¢iimii ile sinirhdir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci kiiresel sirketlerin kiiyerel pazarlama stratejilerinin
tiketiciler tarafindan objektif ve subjektif olarak nasil degerlendirildiginin ortaya
konmasidir. Kiiresel sirketlerin yer aldiklar1 yerel pazarlarda basarili olabilmeleri icin
standardize edilmis tirlinlerde yerel tiiketicilerin kiiltiiriinii, begenilerini ve aligkanliklarini
g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu unsurlar1 géz Oniinde bulundurduklar:

urtinleri yerel tiketicilere sunduktan sonra ise, tiiketicilerin kiiyerel Grln ile ilgili algilarini
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O0grenmeli ve daha sonra uygulayacagi stratejilerinde bir rehber olarak kullanmalidir. Bu
nedenle her iirlinde oldugu gibi kiiyerel drlinler konusunda da tiiketicilerin
degerlendirmelerinin 6grenilmesi olduk¢a 6nemlidir ve bu galismanin ana amacidir. Bu
arastirmada kiiresel sirketlerin Tiirkiye’de uygulamis olduklar: kiiyerel stratejiler tiketiciler
tarafindan objektif degerlendirmeleri ve Knorr yoresel corbalar 0zelinde subjektif

degerlendirmeleri lgiilmiistiir. Bu baglamda alt amaglari su sekilde siralamak miimkiindiir:

o Kiiresel sirketlerin Tiirkiye’de uygulamis olduklar1 kiiyerel pazarlama
stratejilerinin (lirin, fiyat, dagitim ve tutundurma) tiiketiciler tarafindan objektif
olarak nasil degerlendirildigi,

e Knorr Yoresel Corbalar icin uygulanan klyerel pazarlama stratejilerinin tiketiciler
tarafindan subjektif olarak nasil degerlendirildigi,

e Tirkiye’de uygulanan genel kiiyerel pazarlama stratejilerinin  objektif
degerlendirilmesi ile kiiyerel iriin O6zelinde subjektif degerlendirmenin
karsilastirilmasi,

e Uygulanan kiyerel pazarlama stratejilerinin genel ve kuyerel driin 6zelinde
degerlendirilmesinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi,

e Hizmetlerde kullanilan SERVQUAL modelinin farklilik 6l¢iimii uygulamasinin

fiziksel bir Grln icin test edilmesi.

1.3.Arastirmanin Onemi

Arastirma, tiiketicilerin tlilkemizde kiiresel ve yereli birarada sunan kiiyerel
pazarlama stratejisi ile {iretilen iirlinlerin pazarlama karmasi elemanlar1 olan iriin, fiyat,
dagitim, tutundurma stratejilerine yonelik degerlendirmelerini ortaya koymasi bakimindan
onem tasimaktadir. Ayrica, arastirma tiiketicilerin kiiyerel pazarlama stratejilerine bakis
acilarmi ortaya koydugu icin iilkemizde faaliyet gosteren kiiresel isletmelerin kiiyerel
pazarlama stratejilerine yol gosteren bir kaynak niteligindedir. Bdylece kuyerel pazarlama
stratejileri uygulayan isletmeler, bulunduklar1 iilkede genel olarak kiiyerel pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesi ve kendi kiiyerel tiriinlerinin degerlendirilmesi baglaminda
arastirma yaparak, kendi kiiyerel iiriinlerinin degerlendirilmesini genel degerlendirme ile
karsilastirarabilirler, genel degerlendirmeden diisiik olan yonlerini diizeltecek stratejiler

uygulayabilirler.
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1.4. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin yapist geregi goz oOniinde bulundurulmasi gereken bazi smirhiliklar

mevcuttur:

Arastirmada iilkemizdeki tiim tiiketicilere ulasilmasinin imkansiz olmasi ve bu
tilketicileri temsilen 200 tiiketiciye ulasilarak 6rneklem olusturulmasi aragtirmanin
baslica kisitim1 olusturmaktadir. Calismada 200 tiiketicinin verecegi cevaplarin
degerlendirmeler i¢in yeterli olabilecegi diisiinlilerek O6rneklem sayis1 200 olarak
belirlenmistir.

Objektif degerlendirmeler ile subjektif degerlendirmelerin karsilagtirilmasi sadece
bir iiriin 6zelinde yapilmistir, kiiresel isletmelerin birden fazla kiiyerel {iriinii oldugu
g6z Onilinde bulunduruldugunda, kiiresel isletmenin tek bir kiiyerel iirlin 6rneginin
arastirilmast diger bir kisiti olusturmaktadir. Bu nedenle bir kiiyerel Uriine ait
degerlendirmenin ayni kiiresel sirketin ayni1 cografyadaki diger kiiyerel iiriinler i¢in

de genellenmemesi gerekir.
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2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Kiiresellesme ve Kiiyerellesme

Bu boéliimde kiiresellesme ve kiiyerellesme kavramlarinin tanimina, avantaj ve
dezavantajlarina, kiiresellesme ve kiiyerellesmede dikkat edilmesi gereken unsurlara ve

izlenen pazarlama stratejilerine yer verilmistir.

2.1.1. Kiiresellesmenin Tanimi ve Ozellikleri

Literatiir incelendiginde kiiresellesme ile ilgili ¢esitli tanimlarin mevcut oldugu

goriilmektedir. Bunlardan baslicalarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Tiirkgede kullamlan kiiresellesme kelimesi, Ingilizce “globalization” kelimesinin
karsilig1 olarak ozellikle 1980°den sonra dilimizde yogun olarak yer almaya baslamistir.
Kiiresel kokiinden gelen kiiresellesme kelimesi, kokii itibari ile “biitiin diinyay1 kapsayan”

anlamina gelmektedir (Akdis, 2002).

O’Rourke, kiiresellesmeyi “ticari engellerin giderek azaldigi, goéglerin Oniindeki
engellerin ortadan kalktig1, sermaye akisinin hizlandigi, dogrudan yabanci sermayenin
serbest kaldigi ve teknoloji transferlerinin hizlandigi bir ortam” olarak gormektedir (

O’Rourke, 2001, akt. Yakut, 2010: 5).

Calik ve Sezgin “diinya ekonomisine damgasini vuran olgulardan birisi olarak kabul
edilen kiiresellesmeyi, isgilicliniin, sermayenin, teknolojinin ve pazar piyasalarinin

uluslararasi nitelik kazanmas1” seklinde tarif etmislerdir (2005: 57).

Karabigak, kiiresellesmeye “her biri digeri ile ilgili ve birbirlerini etkileyen hassas
dengeler Uzerinde kurulu vazgegilemez bir olgu” seklinde bir ortak tanim getirmistir
(2002:116).

“Kiiresellesme mallarin, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin,
kiiltiiriin ve bireylerin hizli ve siirekli bir bicimde sinir 6tesine akisidir” (Farina, 2013: 24).
“Kiiresellesme, iletisim ve insani etkilesimin diinya dl¢eginde hizla yayilmasiyla
birlikte uluslararasindaki cografi sinirlarin 6nemini yitirmeye baslamasi sonucunda insani

giindem ve ilgilerin diinyalagsmasi siirecidir” (Yakut, 2010: 4).
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Aktel’e gore kiiresellesme, “sermaye dolagiminin serbestlesmesini, hacminin
artmasini, hizlanmasi, yayginlagsmasini, sermayenin liretimden ziyade spekiilatif amaclarla
kullanilmasini, tiretimin kiiresellesmesini ve siddet birlesmelerinin giindeme gelmesini,
uluslararast mal ve hizmet hareketlerinin ve kiiresel pazara yonelisin hizlanmasini™ ifade

etmektedir (2001: 194).

Giddens, kiiresellesmenin tek bir slire¢ olmadigini, ¢eliskili ya da birbirine zit
etkenlerin yer aldig1 karmasik siiregclerden olusan olgular biitiinii oldugunu savunmaktadir.
Kiiresellesme bircok kisiye gore giiciin yerel topluluklardan kiiresel ortama aktarilmasidir.
Giddens, bu bilgi dogrultusunda, toplumsal yasami etkileme bi¢imine gore kiiresellesmeyi
modernligin sonucu olarak degerlendirmistir. Ona gore kiiresellesme, birbirine uzak
yerlesimlerin birbirleri ile iliskilendirilmesi, yerel olusumlarin ¢cok uzaklardaki olaylarla

bicimlendirilmesi ile diinyadaki toplumsal iligkilerin yogunlagmasidir (Giddens, 2000).

Bayar, kiiresellesmeyi en basit anlamda “yerkiirenin farkli bolgelerinde yasayan
insan, toplum ve devletlerarasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin ‘karsilikli bagimlilik’
kavrami ¢ergevesinde giderek artmasi” olarak tanimlamistir (2008: 25). Bayar (2008) bu
tanimindan hareketle, kiiresellesmenin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve niifuz alani
insan ve insan topluluklar1 arasindaki iliskiler olan kiiresellesmenin ekonomik,
siyasi/giivenlik, teknolojik/iletisimsel, ¢evresel/demografik ve kiiltiirel boyutlara sahip
oldugunu ifade etmistir.

Rothenberg (2003), kiiresellesmeyi mal ve hizmetlerin, sermaye, teknoloji ve
bilginin uluslararasi sinirlar i¢inde siirekli akisi ile meydana gelen kiiresel ekonominin artan
entegrasyonu ve kiiresellesmenin farkli iilkelerdeki insanlar, sirketler ve hiikiimetlerin
etkilesim ve biitiinlesmelerinin yogunlasmasi1 ve hizli bir hale gelmesi oldugunu ifade

etmektedir.

1960’1 yillarda ortaya c¢ikan ve 1980’lerde daha sik kullanilmaya baslanan
kiiresellesme, farkli cografyada ve mekanlardaki unsurlari bir biitlin olarak ele alan, cesitli

ve karmagik yollar i¢inde yasanan bir siireg, bir olguyu ifade eder (Singh, 2004).

Kiiresellesme diinyada finansal, ekonomik, politik, giivenlik, kiiltiirel, sosyal,
cevresel ve ulusal alanda etkili olan, {ilkeler aras1 teknolojik baglantilar, piyasalar ve bireyler
yoluyla kitalar1 birbirine baglamakta ve bu 6zelligi ile tim insanlig1 etkileyen bir aglar

biitiinii olma 6zelligine sahiptir (Kose, 2009).
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2.1.2. Kiiresellesmenin Boyutlar

Kiiresellesmenin etkileri genel olarak diinya smirlarinin ortadan kalkmasi,
piyasalarin entegrasyonu, diinya pazarlarina rekabetin artmasi, isgiiciiniin serbest olarak
dolasimi olarak degerlendirilmektedir. Bunlarin yaninda, ulusal ve uluslararas iliskilerde,
toplumlarin birbirlerine yaklagsmasi ve 0zellikle uluslararasi sorunlarin degerlendirilmesinde
de kuresellesmenin etkileri goriilmektedir. Kiiresellesme ile birlikte ulusal, ekonomik,
politik, sosyal ve kiiltiirel degerler ve etkiler uluslararasi bir boyut kazanmis ve bu faktorler
diger ulkeleri de etkileyerek dinyay: “kiresel bir kdy” haline getirmistir (Baykal ve Baykal,
2008).

Aytug (2011), kiiresellesmeyi iki ucu keskin bir kilig¢ gibi gormektedir. Yani
kiiresellesmenin etkisiyle bir yandan teknolojik gelisme artar, ekonomik biiylime saglanir ve
toplumlarin bu pastadan aldiklar1 pay artarak yasam standartlar1 yiikselirken, bir yandan da
tilkeler arasi sinirlar kalkmakta, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik egemenlikler sona ermekte,
uluslararasi sirketlerin oniindeki engeller kaldirilmakta ve diinyadaki enerji kaynaklarina el

konmaktadir.

2.1.2.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Fischer (2003)’e gore, eckonomik kiiresellesme, farkli Ulke ekonomilerinin
entegrasyonu, diinya pazarlarinin tek pazarda toplanmasidir. Diger bir ifadeyle, mal,
sermaye ve emegin iilkeler arasinda akisinin artmasi ile {ilkeler arasindaki ekonomik
iligkilerin gelismesi, yayginlasmasi ve daha yogun bir hale gelmesidir.

“Ekonomik kiiresellesme, ililke ekonomilerinin diinya ekonomisiyle biitiinlesmesini
ve boylece diinyanin tek bir pazar haline gelmesini ifade etmektedir” (Aktan, 1999: 2). Bir
baska deyisle ekonomik kiiresellesme, iilkeler arasinda mal, sermaye ve isgiicii hareketinin
artmast sonucu llkeler arasindaki ekonomik iligkilerin yogunlagsmasi ve iilkelerin
birbirlerine yakinlasmasidir (Aktan, 1999).

Kiiresellesmenin tilkelerin ekonomileri Gzerinde olumlu ve olumsuz birgcok etkisi
bulunmaktadir. Olumlu etkileri, dig ticaretin gelistirilmesi, ¢cok uluslu sirketlerin ¢ogalarak
uluslararasi rekabet kosullarinin iyilestirilmesi, uluslararasi finansmanin serbest dolagimini
kisitlayan engellerin kalkmasi, yabanci yatirimei ve yatirimlarin artmasi, ekonomik biiytime

ve gelismenin Oniinii agmasidir (Karabigak, 2002). Ayrica, piyasa ekonomisinin gelismesi,
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diinya capinda ekonomik oOrgiitlenmelerin hiz kazanmasi, serbest ticaretin yayilmasi,
sermaye hareketlerinin olaganiistii serbestligi, dis ticaret hacmindeki genisleme ve ¢ok
uluslu sirketlerin faaliyetlerinin genislemesi diger olumlu etkileri olarak goriilebilir (Aktel,
2001).

Ekonomideki genel degisimlerin giinimiizde olgek, hedef ve isleyisi boyutuyla
“kiiresel” bir hal aldig1 kabul edilmektedir. Bu durum, yeni ekonomik mekanizma ve
anlayislarin ortaya ¢ikisini zorunlu hale getirmis ve kiiresellesme ile gelen gelismelerin
ekonomi alani ile sinirli kalmadan tiim toplum kategorilerini etkileyecek kadar genis etkilere
sahip oldugu seklinde ifade edilmektedir (Sen, 2008).

II. Diinya Savas1 sonrasindaki donemde, diinya Gayrisafi Yurtici Hasilas1 (GSYIH)
6 kat artmis ve diinya ticari esya ihracat1 da 20 kat artis gdstermistir. Ticari esya ihracatindaki
benzer artis, mamul mallar ve hizmetler ihracatinda da kendini gostermistir. Boyle bir
donemde diinya ticaretindeki artiglarin nedenleri ise, ticaretteki vergi, tarife ve kisitlamalarin
distiriilmesi ve gelismis iilkelerin yaninda gelismekte olan {ilkelerin de diinya ticaretinde
onemli rol oynamalar1 olusturmaktadir (Bayar, 2008).

Kiiresellesmenin olumsuz etkilerine bakildiginda, bu etkiler, ulus devletlerin
ekonomik bagimsizliklarinin azalmasi, dis ticaret dengelerinin bozulmasi, para ve sermaye
hareketlerinin aksamasi, iilke ekonomilerinde {iiretim yetersizliklerinin ortaya ¢ikmasi
seklinde kendini gostermektedir (Karabicak, 2002). Kiiresellesmenin artmasi ile birlikte
rekabetin de artmasi kiiresellesmenin bir diger olumsuz etkisidir. Rekabetin artmasi
isletmeler agisindan bir¢ok sorunu da beraberinde getirmektedir. Sermaye hareketlerinin
daha hizli olmasi, ticari diizenlemelerin degismesi ve iriin hayat egrilerinde kisalmalarin
olmas1 bunlardan bazilaridir. Isletmeler bu gibi sorunlarla basa ¢ikmak zorunda olduklari

i¢in rekabetin kizistig1 bir ortamda ayakta durmalar1 da zorlasmistir (Cottrill, 1998).

21.2.2. Kiiresellesmenin Siyasi Boyutu

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren siyasal ve ekonomik glgcler, devlet
egemenligine ortak olmuglar ve bunun sonucunda da iilkeler, ulusal ve uluslararasi
politikalarinda dis diinyayr g0z o©6nunde bulundurmak zorunda kalmislardir. Bunun
sonucunda, insan haklari, demokrasi gibi unsurlar; ulus devletler tarafindan degil toplumlar
arasindaki bilgi paylasimi sayesinde gelismekte ve evrensellesmektedir. Bu bilgi 15181nda,
kiiresellesme, “birbiriyle ¢eliskili, toplumsal yasam i¢in sonuclari agisindan bir ‘belirsizlik’
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niteligi iceren, ama bununla birlikte ‘var olan iktidar ve otorite iligskilerinden’ bagimsiz
olmayan ve bu anlamda bir ‘iktidar geometrisi’ igine yerlesik bir ‘siire¢’, daha dogrusu, bir
‘sirecler bitlini’” olarak tanimlanabilir (Keyman, 2008: 21). Bu tanim kiiresellesmenin

siyasi boyutunu da agikga ifade etmektedir.

Siyasi kiiresellesmeyi bugiiniin diinyasinda siyasi gl¢, otorite ve yoOnetim
bi¢imlerindeki yapisal doniisiim olarak tanimlamak miimkiindiir. Gliniimiizde, tim dinyay1
niifus alan1 kabul eden “kiiresel siyaset” anlayisi daha da giiglenmektedir. Bu durum,
geleneksel siyaset anlayisindan daha farkli bir yapida kendini gostermekte, kiiresellesmenin
cok aktorli yapisini yansitmaktadir. Bu yapinin dort temel aktorii olan ulus devlet, devletler-
istli kurumlar, yerel yonetimler ve sivil toplum kuruluslarinin karsilikli etkilesimi
sonucunda “kiiresel siyaset” sekillenmektedir. Ulus devlet, bu siirecte temel birim olarak
faaliyet gostermeye devam etmektedir. Fakat yetki ve manevra alanlar1 belirli 6lgiilerde
kisitlanmaktadir. Bu yeni yapiyr tanimlayan kavram ise “kiiresel yOnetisim” (global

governance) kavramidir (Bayar, 2008).

Diinya ticareti i¢inde kiiresellesmeye bagli olarak ABD, AB ve Japonya’nin paylari
artarken Dogu ve Giineydogu Asya iilkelerinin payr azalmistir. Kiiresellesmenin hizli bir
sekilde gergeklestigi boyle bir ortamda tek basina rekabet edebilme ve ayakta durabilmenin
zor oldugunu fark eden ulkeler siyasi ve ekonomi alaninda isbirligi edebilecekleri sistemler
gelistirmektedirler. Bu igbirligine dahil olmayan Ulkeler ise disarida kalmaktadirlar (Ekinci,
2010).

2.1.2.3.  Kiiresellesmenin Teknolojik ve Iletisimsel Boyutu

Kiiresellesmenin en Onemli kaynaklarindan biri de teknolojik gelismelerdir.
Telekominikasyon gibi teknolojiler sayesinde diinya tizerinde sinirlar 6tesi iligkiler daha da
kolaylasmis ve diinya iletisimin kolaylikla saglandig: kiigiik bir koy haline doniismiistiir.
Ayrica internet sayesinde bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi sonucu sirketler iiriinlerini
diinyanin degisik iilkelerine de sunabilmislerdir. Ulasimda yasanan gelismeler ise sinirlari
ortadan kaldirmistir (Yesil, 2010).

Bilim ve teknoloji kiiresellesmenin gelismesini saglayan en 6nemli giictiir. Kitle
iletisim araglar1 bilim ve teknolojinin en onemli iiriinii olmakla beraber kiiresellesmenin

gelismesinde basarili bir role sahiptir. Kitle iletisim araglari, 6zellikle kiiltiiriin kiiresel hale
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gelmesini bilyiik olgiide saglamustir. Iletisim aglar1 Oncelikle radyo ve televizyonla
kurulmusg, sonrasinda bilgisayar, internet ve uydu teknolojisindeki gelismelerle
desteklenmistir. Bu sayede diinya iizerinde yasayan insanlar birbirlerinden strekli haberdar
olabilmis, insanlarin zamana ve mekana olan bagliliklar1 giderek azalmistir (Kaygusuz,
2011; Ozaydn, 2007).

“Ugiincii sanayi devrimi” olarak anilan, &zellikle son donemde iletisim alaninda
yasanan hizli gelisimle ortaya ¢ikan “iletisim devrimi” ¢agdas kiiresellesmeyi tetikleyen en
onemli unsur olmustur. Iletisim devriminin 6zellikleri ise, veri iletiminde mikro islemciden
ve uydu teknolojilerinden faydalanilmasi, bilginin saklanmasi, depolanmasi, islenmesi ve
iletilmesinde dijital ortamlardan yararlanilmasi ve iletisim araglarinin iiretim ve kullanim

maliyetlerinde dnemli 6l¢iide diisiis olusturmaktadir (Senyapar, 2008).

2.1.2.4.  Kiiresellesmenin Kiiltiirel Boyutu

Kiiltiir, ayirict ve koklii bir yapr saglama 6zelligi ile toplumlarin farklilagtiric ve
0zgilin bir unsuru olmakta ve toplumun temel 6gelerinin basinda gelmektedir (Friedman,
2000).

Kiltar, “belirli bir toplumda yasayan insanlarin dilini, dinini, yiyip igmesini, sosyal
yasantisini, bilgi, gérgii kurallarini, manevi degerlerini i¢ine alir. Kiiltiir, bir milletin kendine
ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim ve diisiince hayatinin uyumlu biitiintidiir”

(Cosgun, 2012: 839).

Kiiltiir kavrami sosyal bilimlerin en ¢ok kullandig1 temel kavramlarindan biridir.
Kultirin 6zellikleri, olusumu, unsurlar1 konusunda c¢esitli tartismalarin olmasi da
kiiresellesme devreye girmeden de saf kiiltiir, ulusal kiiltiir, yerellik, ulusal kimlik gibi
kiiltiirle baglantili otantiklik, degismezlik gibi unsurlardan olugmasindan kaynaklanmaktadir
(Sen, 2008).

Kiiresellesme tiim diinyada insan hayatim etkileyen bir olgudur. Insanlar diinya
tizerinde degisik iilkelere seyahat ederek degisik davranislar1 ve gelenekleri tanimaktan ve
bu iilkelerin yemeklerini tatmaktan ve dillerini 6grenmekten biiyiik zevk duymaktadirlar
(Naghavi, 2011). Bu baglamda kiiltiiriin kiiresellesme tizerindeki etkisi baskin bir sekilde

kendini gostermektedir.
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Kiiresellesmenin kiiltiir izerindeki etkilerine bakildiginda ise, temelde iki yaklasimin
oldugu goriilmektedir. Bu yaklasimlardan biri kiiresellesmenin homojen bir diinya kulttrd
olusturmasi, yani diinya tizerinde benzerlikleri arttirip bir araya getirerek kiiresel alanda bir
diinya kiiltiirii olusturmasidir. Ikincisi ise, heterojen bir kiiltiir yapis1 olusturmasidir.
Heterojen yaklasima gore de diinya iizerinde kiiltiirler aras1 etkilesimin artmasini saglamak
hedeflenerek heterojen bir kiiltiir yapist olusturmaya c¢alisilir  (Yurdakul, 2004).
Kiiresellesmenin homojen yaklasimi, bati kiiltiiriiniin tiiketim aliskanliklar1 ve degerlerinin
kiiresel ekonomik iliskilerinin bir sonucu olarak “Coca-Colonization” (Coca Cola’lasma) ,
“McDonaldization” (McDonalds’lagma) ya da “Americanization”(Amerikanlasma) ifadeleri
ile adlandirilan kiiltiirel kaynasma durumunu ifade etmektedir (Holton, 2000).

Kiiresellesme, her ne kadar homojenlesmeyi getirse de, dinya tzerinde ortak bir
kiiltiir olusturmaya ¢aligsa da, diinyay: “kiiresel bir koy” e yakinlastirsa da tilkeler arasinda
kiiltiirel farkliliklarin hala var oldugu da kabul edilen bir gergektir. Bu farkliklarin boyutu
sektor bazinda degismekte ve kiiltiirel degerler de iilkeden tilkeye farklilik gostermektedir.
Toplumlarin kiiltirlerine gore 6nemli farkliliklar gosteren gida sektorii bu sektorlerin
basinda gelmektedir. Kiiltiirel farkliliklar kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklari ve is
yapma tarzlarindaki degisiklikleri igermektedir. Isletmeler bu degerleri dikkate alarak
gerekli uyarlamalar1 yapmaya ¢alismalidirlar. Giinlimiizde “kiiresel diisun, yerel hareket et”
diistincesi kuresel pazarlama ile daha fazla 6n plana ¢ikan diisiincedir. Bu diisiincenin
harekete gecirilebilmesi icin de kiiresel vizyon ile bolgesel bakis agilarini biitiinlestirmek
oldukca 6nemlidir (Farina, 2013).

Pazarlama eylemlerinin yoneltilecegi kiiltiirlerin anlasilabilmesi i¢in, icerik analizi,
etnografik alan calismasi ile deger Ol¢iimii gibi yontemleri kullanilmaktadir. Sekil 1°de

kiiltiirel analizi olugturan temel 6geler yer almaktadir.
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Kiiltiirel Analizi Olusturan Temel Ogeler (Kaynak: Hennessey, 1995)

1980’lerden sonra yasanan ekonomik, kiiltiirel politik ve teknolojik degisimler diinya
iilkelerini birbirine yakinlastirirken, isletmeleri ve onlarin is yapma sekillerini de
etkilemistir. Basarili olabilmek, var olabilmek i¢in bu degisen sartlara uyum saglamak,
egilimleri 6n gormek eskisinden daha da biiyiikk 6nem kazanirken artan rekabet neticesinde
giderek zorlasan kosullarda ayakta kalabilmek i¢in pazarlama prensiplerinin dogru olarak

anlasilmasi ve uygulanmasi igsletmelerin basarisinin anahtar1 olmaktadir (Waters, 1995).

Kiiltiirel kiiresellesmenin etki ve sonuglari, yerel kiiltiiriin giincel kiiresel degerlere
yakinligina, esnekligine ve direng giiciine gore degismektedir. Kendi kiltirtinu reddederek
tamamiyla kiiresel kiiltiire baglanmak ya da kendi kiiltiirii icine hapsolup diinyaya sirt
donmek yanlistir. Bu yiizden uluslar kendi kiiltiirel degerlerini kaybetmeden ayni zamanda
diinya degerleriyle biitiinlesmelerini saglayacak yontemlere ihtiyag duymaktadirlar. Kiiresel
kultardn icinde kendi 0zelliklerini kaybetmeden yasayabilme imkanina sahip kultlrler igin,
kiresel sistemin teknolojisini kullanarak uluslararasi alanda kendi bolgesel bilgi ve iletisim

aglarini kurabilme imkanlari da vardir (Aktas, 2010).
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Kiiresellesmenin kiiltiirel yonden gelisimini saglayan en 6nemli etkenlerden biri de
kitle iletisim araglarindaki gelismedir. Kitle iletisim aracglar1 bir toplumun kiiltiirinii diger
topluma tasiyicisidir. Kitle iletisim araglar1 kiresel kaltur ile yerel kdltGrin birbiri ile
temasini saglar. Bu sekilde kiiltiiriin tasiyicisi olan kitle iletisim araglar1, siirekli degismekte
ve gelismektedir. Gazete, kitap ve brosurler yerini 6nce televizyona sonra da Messenger,
Facebook, Twitter gibi internet kanallarina birakmigtir. Bu kanallar sayesinde her tiirlii bilgi
bir anda milyonlarca kisiye ulasabilmekte ve kiresel bir ortamda ortak bir kaltir

olusabilmektedir (Kaygusuz, 2011).

2.1.2.5. Kiiresellesmenin Cevresel ve Demografik Boyutu

20. ylizyilin son donemleriyle birlikte, kiiresellesmeyle birlikte adi anilan en 6nemli
konulardan biri de ¢evre konusu olmustur. Kiiresellesme siireciyle dogru orantili olarak artan
ve toplumlar1 tehdit eden en 6nemli ¢evre sorunlari, kiiresel 1sinma, hava kirliligi, niikleer
ve kimyasal atiklar, kuraklik ve sel felaketleri, biyolojik ¢esitliligin azalmasi ve turlerin yok
olusuna iligkin sorunlar, asit yagmurlari, deniz, gol, akarsu ve toprak kirliligidir (Senyapar,
2008).

Uluslararas1 faaliyetler bu sorunlarin giderilmesinde etkili olamamiglar ve gevre
sorunlar1 gelecek i¢in ciddi kaygilara yol agmistir. Bu nedenle ¢evre konusu kiiresel 6lgekte
ele alinmis, konuyla ilgili yeni politikalar gelistirilerek ortak ¢6ziim yollar1 belirlenmistir.
Bu ¢6ziim yollart:

e (Cevre sorunlarinin ¢dziimlenmesi i¢in uluslararasi alanda isbirligi yapilarak karsilikli
giiven ortaminin olusmasi,

e Uluslararas1 planda yogun bilgi aligverisinde bulunularak cevre programlarinin
olusturulmasi,

e Cevre programlarinin temelini olusturan arastirma ve gelistirme ¢alismalart igin
yeterli kaynaklarin olusturulmas: ve gerekli ekonomik destegin saglanmasidir
(Baykal ve Baykal, 2008).

Demografik boyutu ile ele alindiginda ise, yas, egitim, gelir diizeyi gibi demografik
etkenlerdeki degisim de kiiresellesme siirecinde tuketici beklentilerini etkilemektedir.
Ornegin, yas ortalamasmin diinyanin farkli bolgelerinde degistigi gézlenmekte, gelismis

tilkelerde yasli niifusun artt1ig1 goriilmektedir. Yaslar1 daha olgun olan bu kesimin satin alma
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giicleri de yiiksek olmakta ve bu tiiketicilerin ihtiyac ve beklentileri artmaktadir. Bu durum
pazarlamacilari daha kaliteli, yeni, farkli {irlin ve hizmetler sunmaya itmektedir (Farina vd.,

2013).

2.1.3. Kuresellesmeye Etki Eden Faktorler

Kiiresellesmenin hizlanmasini ve yayilmasini saglayan en dnemli unsuru, iletisim ve
bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, bilgisayarin ve internetin yayginlagmasi
olusturmaktadir. Bunun disinda ulusal ve uluslararasi ticaret aglarinin genislemesi, yabanci
yatirnmlarin ve uluslararasi sirketlerin artmasi gibi unsurlar da kiiresellesmenin gelisimini

daha da hizlandirmastir.

Diinya iizerinde kiiresellesmenin hizlanmasini saglayan diger faktorler ise asagidaki

gibi siralanmak miimkiindiir (Deniz, 1999):

e Kiiresel iletisimin fiber optikler, uydular ve bilgisayar teknolojisi ile daha da artmasi,

e Dinya izerinde biitiinlesmis {iriin tasarimlari, imalat, satis ve hizmetler ile ¢ok uluslu

isletmeler,

e Devletlerarasi serbest ticaret anlagmalari,

e Ticaret, finans, i, Urlin ve hizmetler i¢in diinya c¢apinda diizenlemelerin ve
standartlarin ortaya ¢ikmasi,

¢ Finansal pazarlarin daha gu¢li hale gelmesi,

e Dunya Uzerinde ulkelerde yabanci yatirimlarin ve calisanlar {izerindeki yabanci

kontroliinlin artmasi,

¢ Bilgi, teknoloji ve bilisim alaninda yasanan hizli gelismeler.

Kiiresellesmenin hizlanmasin1 saglayan bu faktorlerin yaninda kiiresellesmenin
hizlanmasini engelleyen bir takim faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorler ise sunlardir:
e Toplumsal tercihlere kars1 kisisel tercihlerin bulunmast,
e Devlet miidahalesine kars1 serbest piyasa ekonomisi,

e Kiiresel otoriteye karsi yerel otoritenin bulunmasi (Rothenberg, 2003).
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2.1.4. Kiiresellesmenin Diinya Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Diinya iizerinde kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz olmak lizere ¢esitli etkileri

mevcuttur. Bu etkileri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

2.1.4.1. Kiiresellesmenin Olumlu Etkileri

Kiiresellesmenin olumlu etkilerine bakildiginda, bu etkilerin baginda ekonomik
bliylime saglamasi, dis ticaretin ve ekonomik canlanmay1 saglamasi, rekabet ortami
olusturmasi, isttihdam kaynagi olusturmasi ve ¢ok uluslu sirketlerin giiclenmesini saglamasi

yer almaktadir. Biitiin bu olumlu etkileri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

2.1.4.1.1. Ekonomik Buyume

GunUmuzdeki ekonomik gelismeler kiiresellesmenin iilkeler ve toplumlar tizerindeki
etkilerini gosteren 6nemli gostergelerden biridir. Bu ekonomik gelismeler diinya iizerinde
ticaretin daha serbest hale gelmesi ve yayginlagsmasimna dayanmaktadir. Bu gelismeler
sayesinde kuresel rekabet artmis ve bolgesel entegrasyonlar gogalarak, bolgelerdeki ticaret
gelisme imkam1 bulmustur. Diinya (zerinde ikinci Diinya Savasi’ndan sonra uluslararasi
alanda iktisadi isbirligi ve biitiinlesme g¢alismalart hiz kazanmistir. Ekonomik blyime
acisindan bakildiginda uluslararas1 alanda iktisadi isbirligi ve biitiinlesme calismalari
yapilan diinya capinda ya da belli bir grup iilkenin iiyeligine agik iktisadi kuruluslar
bulunduklar tilkelerde buyiik 6lcude belirleyici role sahiptir (Karabigak, 2002).

2.1.4.1.2. Dus Ticaret ve Ekonomik Canlanma

Kiiresellesme siireciyle birlikte pazar yapist da giderek degismis, kurumlar, gruplar
ve yasantilarin birbiri ile benzestigi, ekonomi ve ticarette milli devletlerin etkinliginin
azaldigi, uluslararas: sirketlerin belirleyici oldugu bir pazar yapisi ortaya ¢ikmistir. Emek,
mal, hizmet ve sermayenin Onundeki engeller boyle bir pazarda ortadan kalkmustir.
Uluslararasi ticaretin artmasiyla birlikte ticaretten elde edilecek olan kazang miktar1 ve buna

bagli olarak milli ekonomik refah da artis gostermistir (Yakut, 2010).
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Kiiresellesme ile birlikte, diinya ekonomisinde de ticari serbestlesme daha hizli bir
hale gelmistir. Ticaretteki bu serbestlesmenin diinya ekonomisinde dneminin artmasi ile
birlikte, bir¢ok tilke ticaret politikasini yeniden diizenlemistir. Bu diizenlemelerle iilkeler,
piyasalara daha az miidahaleci, daha fazla serbestlik taniyan politikalara yonelmistir.
Ticaretin daha serbest hale gelmesi, kiiresellesme siirecinin de 6nemli bir unsurudur.
Ticaretin serbest hale gelmesi ile birlikte ulusal piyasalar da daha rekabetci piyasa
kosullarma sahip olmaktadir (Ozel, 2012).

2.1.4.1.3. Rekabet

Atik (2007), kiiresellesmedeki gelismelere bagl olarak isletmeler arasi rekabet diinya
Olgegine tasinmig ve daha once ulusal pazardaki rakipleriyle rekabet eden isletmeler,
uluslararasi isletmelerin de diinya pazarina girmesiyle uluslararasi pazardaki rakipleriyle
rekabet etmek zorunda kaldiklarini ifade etmistir. Yani, ulusal alanda rekabet eden
isletmeler, kuresellesmedeki gelismelere bagli olarak uluslararasi alanda rekabet etmeye
baslamiglardir. Bu sekilde rekabetin daha da arttig1 kiiresel pazarda, isletmelerin rekabet
Ustlinliigi elde etmek igin, kiresel rekabetin sartlarina uyum saglayarak pazarlama
stratejilerini buna gore gelistirmeleri ¢ok dnemlidir (Atik, 2007).

Unalp (2007), ulusal pazarlarin uluslararasi pazara doniismesini saglayan en énemli
etkenleri ticaretin serbestlesmesi ve sinirlarin kalkmasi olarak siralamistir. Ulusal pazarlarin
bu sekilde uluslararasi hale doniismesi, yani “diinya pazar1” olmalar1 rekabetin de kiresel
olmasimi saglamistir. Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler daha fazla sayida isletme ile
rekabet etmek zorunda kalmislardir. Bu sekilde rekabetin olduk¢a yogun oldugu bir pazarda
isletmelerin varliklarini1 stirdiirebilmeleri ve gelisebilmeleri de rekabet etme giiglerini
artirmalarina baghdir. “Rekabet tstunlugi elde etme” kavraminin giiniimiizde bu kadar

onemli hale gelmesinin sebebi de budur (Unalp, 2007).

2.1.4.1.4. Istihdam

Kiiresellesmenin etkisiyle isletmelerin istthdam politikalar1 da degismistir.
Kiiresellesme siirecinde yasanan teknolojik gelismeler isletmelerin yonetim anlayislarini da
degistirmis, bilgi elde ederek ve bu bilgileri de etkin bir sekilde kullanarak igletmeleri
yonetme anlayis1 gelistirmislerdir. Isletmeler bilginin paylasilmasinda geleneksel yontemleri

bir kenara birakarak teknolojik gelismelerden daha fazla yararlanmakta ve bu sekilde daha
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hizl1 iletisim saglamaktadirlar. Insan kaynaklari uygulamalarini da bu yénde gelistirerek
yeni teknolojiyi iyi bilen ve kullanabilen, bu konularda bilgili ve gerekli egitimi almis

personel alimina gitmislerdir (Aytug, 2011).

Bir lilkenin gelismislik durumunu ortaya ¢ikaran en 6nemli etken o tilkenin istihdam
oranlaridir. ABD, Japonya ve Avrupa iilkeleri gibi gelismis iilkelerin igletme politikalarinda
oncelik verdikleri alanlardan biri de istihdamdir. Gelismis iilkelerin bu sekilde istihdama
oncelik vermesinin sebebi ise, istihdam sayesinde daha fazla insanin ¢alisma imkani bulmasi
ve bu sayede satin alma giicliniin artmasi ve talebin de buna bagl olarak artarak Uretimin

daha da artmasi ve gelismesidir (S6nmez, 2006).

Kiiresellesme siireci ile olugsan yeni ekonomi igletmeler arasinda yogun rekabet
olugsmasina neden olmustur. Fiziksel is giiciine dayali emegin diisiik verimli olmasi,
yonetimde birtakim sorunlarin ortaya ¢ikmasi, isgiicii ihtiyacinin az oldugu ileri teknoloji
gerektiren alanlara yatirimlarin yonelmesine sebep olmustur. Bu sekilde yatirimlarin farkli
alanlara kaymasi istihdamin da degismesine ve ¢alisanlarda aranan sartlarin da degismesine
sebep olmustur. fletisim kurma becerisi, is zekasi, Ozgiiven, sorumluluk kabul etme,
insiyatif, esneklik, analitik diisiinme yetenegi, enerji diizeyi, hayal giicii, kendini kesfetmek,
basar diirtiisii, ekibe uygunluk, adanmislik, verimlilik, hayat boyu 6grenme gibi 6zellikler
kiiresellesme siirecindeki bu yeni istihdam ortaminda c¢alisanlarda aranan 6zelliklerin
basinda gelmektedir. Kiiresellesme sayesinde yeni istihdam olanaklar1 dogmus, teknoloji

egitimi almig personele duyulan ihtiyag¢ da artmistir (Yakut, 2010).

2.1.4.1.5. Cok Uluslu Sirketlerin Gii¢clenmesi

Kiiresellesme ile liberallesmenin artmasi ve tilkeler arasi sinirlarin kalkmasi 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde gokuluslu isletmeler agisindan kiiresellesme stirecinin olumlu bir
slire¢ haline gelmesini saglamistir. Bu durum gokuluslu isletmeler i¢in gok 6nemli olan bilgi,
mal/hizmet ve sermaye akislarin1 daha kolay bir hale getirmistir. Cokuluslu isletmeler bu
sayede kaynak elde etme, sermaye transferi ve yabanci iilkelerden elde ettikleri kazanglarini
kendi Ulkelerine daha kolay transfer etme olanagi edinmislerdir. Kiiresellesme siireci bu
sayede cokuluslu igletmelerin kiresel pazarda daha da giiglenmesini saglamistir. Cokuluslu
isletmelerin kiiresellesme silirecinden hem etkilenen hem de kiiresellesmeyi etkileyen
olmasinin sebebi de budur (Tagraf, 2002). Ayrica ¢ok uluslu isletmelerin diger Ulkelerde

yatirim yapmast ile beraberinde o iilkeye sermaye, teknoloji ve yonetim bilgisi getirmesi, ev
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sahipligi yapan iilkenin de ¢ok uluslu sirkete mal ve hizmet tedarik eden yerli firmalar
sayesinde bolgesel ve kiiresel pazarlara kolayca erisme imkanlar1 bulunmaktadir (Magrals,
2006).

Kiiresellesmenin siralanan bu olumlu etkilerinin yaninda, maliyetin azaltilmasi, {iriin
ve programlarda kalitenin daha iyi olmasi, miisteri tercihlerinin daha da gelismesi ve artan

rekabetin baskis1 gibi olumlu etkileri ve yararlari da mevcuttur (Buzzell vd., 1995).

2.1.4.2. Kiiresellesmenin Olumsuz Etkileri

Kiiresellesme siireci ile birlikte tilkeler arasinda ekonomik, siyasi, sosyal ve kdilttrel
entegrasyon artmis ve ulus devletlerin etkinligi giderek azalmistir. Ulus devletler kendi
smirlari i¢inde fikir akis1 ve ekonomik politikalar1 kontrol altina alamamis ve ulus devletlerin
kendi politikalari giderek etkisini yitirmistir. Boylece ulus devletler yetkilerinin ¢cogunu hem
uluslararas: kuruluglarla hem de yerel otoritelerle paylasmak zorunda kalmislardir (Yakut,
2010).

Kiresellesmenin az gelismis iilkeler {izerindeki etkilerine bakildiginda, bu tilkelerde
dinya ekonomisi yavas biiylidiigii i¢in calisanlar1 tatmin edecek (icretin olmamasindan
dolay1 yeterli istihdam saglanamamakta ve yoksulluk ortadan kalkmamaktadir. Dolayisiyla
zengin ve gelismis ilkeler burada da kazangh g¢ikmuglardir. Bu durum hem yoksul
toplumlarin hem de orta sinif toplumlarin gelir dagilimlarinin dengesizlesmesine neden
olmustur. Sermayenin kazanci artmis fakat emegin geliri azalmistir. Kar paylar1 gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde yiikselmistir. Is giivencesi her yerde azalmus, lcret esitsizlikleri
artmis, nitelikli ve niteliksiz emek arasinda bir fark kalmamis ve sorun haline gelmistir.
Kiiresel alanda hizmet veren isletmelerin bilgi ve teknolojik beceri gerektiren yiiksek
nitelikli iggiiciine ihtiya¢ duymalar1 sonucunda vasifsiz isgiicii degerini yitirerek kendine yer
bulamamistir (Hocaoglu, 2004; Ozdemir, 2004).

Sermayenin kiiresellesmesi sonucu diinyada yoksulluk daha da yayginlagmaktadir.
Kiiresellesme sonucunda merkez iilkelerin sermayesi ve ¢evre ulkelerin segkinleri énemli
kazanglar saglarken, bunlarin disinda kalan biiyiikk ¢ogunluk ise sermayenin
kiiresellesmesinin maliyetine katlanmak zorunda kalmaktadir. Yani madalyonun bir yiiziinii
“sermayenin kiiresellesmesi” olustururken madalyonun diger yiiziinii de “yoksullugun

kiiresellesmesi” olugsturmaktadir (Ayten, 2006).
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Kiiresellesmenin bir diger olumsuz yonii ise kiiresellesmenin bir iletisim, bilisim ve
bilgi devrimi olmasindan dolay1 diinyanin herhangi bir yerinde ger¢eklesen bir olayin aninda
diinyanin her yerine iletilerek, her seyin kamuoyunun go6zii Oniinde olmasi ve
saklanamamasidir. Kiiresel ekonomilerde her toplum kendi istedigi gibi Uretim ve ticaret
yapamamakta, ulus devletlerin isletme yoneticilerinin etkinligi azalmakta, uluslararasi

isletmelerin isteklerine gore yapilmaktadir (Akdeniz, 2003).

2.1.5. Kiiresel Isletmeler ve Kiiresel Isletmelerin Ozellikleri

Tutar, kiiresel igletmeyi “mallarin dagitimi ve servet dolagimi igin diinya 6lgeginde
diizgiin isleyen bir kiiresel mekanizma olusturmus veya birden fazla ulusal niifuz sahasinda
subelere veya bagl sirketlere sahip kiiresellesmis bir yonetimi olan, diinyada en giivenli ya
da en yiksek kazancin oldugu yerlere yerlesmeyi veya tasinmayi en azindan potansiyel
olarak bekleyen, 6zel bir ulusal kimlige bagh olma geregi duymayan ya da tanim geregi
diinyay1 tek bir pazar olarak gorebilen ve diinya 6lgeginde her tirlt yonetsel faaliyetlerde
bulunabilen isletmeler olarak tanimlamustir” (Tutar, 2000: 71).

Levitt (1995)’e gore kiiresellesme siireciyle birlikte kiiresel hale gelme ihtiyaci duyan
sirketler, Urtnlerini yiksek maliyetlere katlanarak her Ulkeye uyarlamak yerine, bitin
diinyay1 bir battin gorip, her yerde yaklasik ayni sekilde satiglarint gergeklestirirler.

Isletmelerin kiiresel pazarlara girme nedenleri:

e Gelisen kiiresel pazar firsatlar1 (pazarin g¢esitlendirilmesi, yeni pazarlar ve kar elde
etme istegi)

e Yurtdisindaki tuketicilerin takip edilmesi (misteri tatmini)

e (Cografi ¢esitlenmenim bulunmasi (iklim, topografya, uzay v.b.)

e Farkli ekonomik biiyiime oranlari (6l¢eklerin farklilasmasi)

e Diger iilkelerdeki potansiyeller

e Savunma nedenleri i¢in kiiresellesme

e Kiiresel bir mantik ve zorunluluk olusturma

(http://www.ekonomi.gov.tr/upload/bf09ae98-d8d3-8566-

4520b0d124e5614d/fatih_akkaya.pdf).

e Diinya lizerinde iiretilen lirlinlerde standartlagmaya gidilmesi,

e Degisen diinya kosullarina uyum gostermek,
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e Yeni pazar arayislari,
e Yerel pazarlara yonelik ¢ok yiiksek maliyetler olusturmadan kiiciik degisikliklere
gidilmesi yoluyla satig yapilmasi (Ekinci, 2010).

Basta ABD olmak iizere AB ve Japonya gibi ulkeler kiiresel isletmelerin biiyiik
cogunlugunu olusturmaktadir. Olduke¢a gii¢lii bir sermaye yapisi bulunan bu sirketler diinya
tizerinde birgok iilkeye yatirnm yapmaktadirlar. IBM, Microsoft, Ford ve General Motors,
Mc Donalds, Coca Cola, Shell gibi sirketler, bu Kiresel sirketlerin baslica 6rneklerini
olusturmaktadir. Bunlar gibi diinya genelinde faaliyet gosteren kiiresel sirketlerin 6ncelikli
amaglari, en Ust duzeyde kar elde edebilmektir. Amerika Birlesik Devletleri gibi kapitalist
devletler diinya piyasasini agmak amaciyla girisimlerde bulunmuslar, kiiresel sirketlerin
olusumunda 6ncii olmustur (Hirst ve Thompson, 2003).

Kiiresel isletmeye Tiirkiye’den bir 6rnek olarak da THY’yi vermek mimkindir.
THY reklamlarinda kullanilan sloganlar bu markanin kiiresel oldugunu ve kaliteli hizmet
verdigini ifade etmektedir. Ingilizce’de is ve o6zel yazismalarm sonunda kullanilan
“Sincerely Yours” ifadesi “Ictenlikle Hizmetinizdeyim” demektir. Bu ifade zamanla
degiserek yerini “We are Turkish Airlines. We are Globally Yours” ifadesine birakmustir.
Diinyanin her yerinde anlasilabilen ve ortak bir dil olusturabilen bu ifade en iyi 3
havayolundan biri olan THYyi kiiresel alanda en iyi bi¢imde anlatmaktadir (Farina vd.,
2013).

2.1.6. Kiiresellesmenin Tiirkiye’ye Etkileri

Kiiresellesmenin Tiirkiye’ye olan etkilerinin temel nedeni, Tiirkiye’nin jeo-stratejik
konumundan kaynaklanmaktadir. Bati’yla Dogu’nun, Kuzey’le Giiney’in bulustugu bir
noktada, Avrasya’nin merkezinde yer alan Tirkiye, konumu nedeni ile kiiresellesmenin
etkilerine oldukga agik bir durumdadir. Tiirkiye’nin kiiresellesme siirecinden ¢ok fazla
etkilenmesinin diger nedeni de barindirdig1 insan toplulugunun 6zelligi ile ilgilidir. TUrkiye,
0zel konumu ve koklil tarihe sahip olmasi nedeniyle kulttrler ve medeniyetler arasi diyaloga
ev sahipligi yapmis bir iilkedir. Kiiresellesmenin “farkli insan topluluklar1 arasindaki
iliskilerin radikal olarak artis1” tanimindan hareketle bu sekilde bir 6zellige sahip bir tlkeye

fazlasiyla etkide bulunmasi dogaldir (Bayar, 2008).
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Kiiresellesmenin Tiirkiye'ye en 6nemli katkisi, bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda
Oonemli gelismeleri yagsatmasi olmustur. Tiirkiye, kiiresellesmenin getirdigi gelismelerden
yararlandig1 Olgiide kiiresellesmeden olumlu yonde etkilenir. Buna karsilik Tiirkiye
istikrarsizlik, yiiksek enflasyon, tatmin etmeyen gelir artiglar1 ve istihdam yetersizligi, gelir
dagilimindaki dengesizlik, genel olarak refah seviyesinin diistikliigii gibi sebeplerden otiirii
kiiresellesmenin getirdigi nimetlerden yeterince yararlanamamaktadir. Bu da iilkemizin
kiiresellesmeden olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir (Ulagay, 2000).

Teknolojinin retimi ve kullaniminda geri kalmislik, ihracatin ilkel Urlinlerden
olusmasi, yoksulluk, issizligin fazla olmasi ve kent niifus artisinin yasanmasi gibi sorunlar
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin baslica sorunlaridir. Gelismekte olan iilkelerin
ekonomilerini diizeltmeleri zor olacagi igin Kiresel ekonomiye dahil olmalari islerini
kolaylastiracaktir. Gelismekte olan birgok tilke bunu yapabilecek stratejik konuma sahiptir.
Tiirkiye’de ise Istanbul, Izmir, izmit, Bursa, Edirne, Samsun, Antalya, Mersin, Adana,
Gaziantep, Diyarbakir ve Van gibi sehirler dnemli stratejik konuma sahip sehirlerdir
(Zulfikar, 2013). Stratejik konumlarindan kaynakli olarak bu sehirlerin diger iilkelere daha
yakin olmalari, komsu olmalari, disariya agilan bir kap1 niteliginde olmalar1 bu sehirlerin
kiresel ekonomiye dahil olmalarini kolaylastiracak ve Tiirkiye’nin en 6nemli sorunu olan
gelir dagilimindaki esitsizlik ve yoksullugun giderilmesine 6nemli katki saglayacaktir.

Kiiresellesmenin Tiirkiye iizerindeki en biiyiik etkisi siiphesiz ekonomi Uzerinde
olmustur. Cok uluslu sermayenin kisa siire iginde, gelismis ekonomilere yonlendirilmesi,
kuresel sermaye hareketlerini elinde tutan gtiglerin, ayn1 zamanda siyasal giicii de kontrol
etmeleri, Glkemizin bu alanda giderek gii¢siizlesmesine yol agmaktadir (Akdeniz, 2003).

1980’lerden sonra kiresellesme ile birlikte gelisen yeni devlet anlayis1 1s18inda,
ulusal sinirlarin kalkarak rekabetin daha da yogunlastigi yeni devlet anlayigina Tirkiye,
serbest piyasa mekanizmasini uygulayarak uyum saglamaya galigmistir. Fakat ekonomik inis
cikiglarin  siklikla yasanmasi ve bunlarin ortaya ¢ikarmis oldugu Krizler, siyasi
istikrarsizliklar, sosyal dengesizlikler, yasam standartlarinin yetersiz diizeyde olmasi
Tiirkiye’nin bu yeni diinya diizenine uyum saglamasinin oniine gegmistir. Ayrica Avrupa
Birligine girilmesi siirecinde yagsanan gecikmeler ve aksakliklar da Tirkiye’nin
kiiresellesmeye dogru yol almasmin bir hayli gecikmesine sebep olmustur (Ener ve
Demircan, 2006).

Kiiresellesmenin siyasal boyutu yoniinden bakildiginda, Tiirkiye’nin terdrle

miicadele, silahsizlanma, yasa dis1 go¢, yolsuzluk, insan ticareti gibi sorunlarinda uyguladig:
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ulusal ¢6ziim politikalar1 yeterli olmamis ve bu sorunlara uluslararasi alanda ¢6zim
politikalar1 getirilerek uluslararasi isbirligine gidilmesi daha da 6nemli hale gelmistir
(Kivilcim, 2013).

Kiiresellesmenin ¢evresel/demografik boyutunun da Tiirkiye iizerinde ¢esitli etkileri
vardir. Bu etkilerden biri, ¢evre dostu iiretim ve tiiketimin Tiirkiye’de daha fazla dikkate
alinmaya baglanmasidir. Ayrica kiiresellesmenin demografik boyutunun etkisi ile iilke
genelindeki niifus artis hiz1 da giderek azalmaktadir (Bayar, 2006).

Tiirkiye’nin en fazla etkilendigi kiiresellesme boyutlarindan biri de kiiresellesmenin
kalturel boyutudur. Kiiresellesmenin etkisiyle son zamanlarda Tlrk insaninin zevkleri ve
ilgi alanlari, ciddi anlamda degisime ugramistir. Bu durum, kiresel kaltlrin ve Gretim
sekillerinin Tiirkiye’de yer etmesini sagladigi gibi, Tiirk kiiltiir 6gelerinin uluslararasi alanda

taninmasinin da artmasini saglamistir. (Bayar, 2008).

2.1.7. Kdresel Pazarlama Stratejisi ve Kuresel Pazarlama Stratejisinin

Avantajlar

Kiiresel pazarlama stratejisi, bir sirketin kurumsal stratejisi ile yakindan ilgilidir.
Kurumsal strateji ise bir sirketin kurulustaki hedeflerine ulagmak i¢in genel is faaliyetleri,
performans ve kaynaklarini bu amaca yonlendirmesidir (Svensson, 2001). Kiresellesme
slirecinde ortaya ¢ikan yeni dinya dizeni, bir taraftan kiresel pazarlamanin daha hizli
yayilmasina, bir taraftan da bir takim kisitlamalarla yavaslamasina sebep olmustur. Ozellikle
1990 yilindan sonra dinya Uzerinde meydana gelen kiresel alandaki gelismeler, kiresel
isletmelerin ¢alisma yoOntemlerini tekrar gozden gegirmelerini gerektirmistir. Kduresel
pazarlama anlayisinin hizli yayilmasini saglayan etkenler, iilkeler arasindaki ekonomik
iligkilerin artmasi, ideolojik farkliliklarin ¢ozilmesi, tlkelerin kiltur, inang ve ideallerinin
giderek birbirine benzer bir hale gelmesidir. Bu gibi benzerliklerin zitt1 yoniinde etkenlerin
var olmasi da kiiresellesmenin diinya iizerindeki gelisimini engellemektedir (Farina vd.,
2013).

Kiresel strateji yaklasimi, kiiresel pazarda yaygin miisteri ihtiyaglarina yonelik
olarak kiiresel dagitim kanallarina ve lider pazarlara erisimi artirabilir. Ayrica, kiiresel
pazarlama faaliyetinde bulunan {ilkeler, birden fazla {iriin hatlar1 olusturmalar1 ve
isletmelerin faaliyetlerini yaymalar1 sayesinde elde ettikleri kazanglar sayesinde maliyeti

diislirerek ekonomik avantaj elde edebilmektedirler (Svensson, 2001). Yip (1989) ise kiresel
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pazarlama stratejisinin maliyet azaltma, iriin ve programlarin kalitesini gelistirme,
gelistirilmis miisteri tercihleri, rekabetin artmasi gibi birgok avantajinin bulundugunu ifade
etmistir. Yip (1989), kiiresellesmenin bu gibi avantajlarinin yaninda yerel miisteri
ihtiyaglarma adaptasyonun azalmasi, artan kur riski, yerel rekabet, pazarlama cevresi,
misterilerle mesafelerin bulunmasi gibi sakincalarinin da bulunduguna dikkat ¢ekmistir.

Kiiresel pazarlamanin amaci, pazardaki tehdit ve firsatlar1 degerlendirerek bulmak,
dogru kaynaklar1 kullanarak rekabet iistiinliigii elde etmektir. Cografi ¢esitliligin bulunmasi,
analiz, planlama, uygulama ve kontrol gibi asamalarin daha karmasik olmasi kiiresel
pazarlamada yonetim alaninda da farkli anlayislar gelistirilmesini zorunlu hale getirmistir.
(Levitt, 1983).

Kuresel pazarlamanin homojen bir yapiya sahip olmasi ile aym tarzda {iriin ve
hizmetlerin sunulmasi faaliyette bulunan isletmeye maliyet avantaji saglayacaktir. Bu
bakimdan isletmenin daha fazla maliyet yiikleyecek uygulamalardan kaginmasi dogru bir
yontem olacaktir (Svensson, 2001).

Douglas ve Wind (1987), kiiresel pazarlama stratejisinin anahtar boyutlarinin
bulundugunu ileri siirmiisler ve bu boyutlar1 Sekil 2°de detayl: bir sekilde ifade etmislerdir.
Sekil 2’ye gore bir firmanin uluslararas1 operasyonlarini bir takim stratejiler sekillendirir.
Bu stratejilerden biri de kiiresel iirlin ve markalarin yaninda ayni zamanda yerel ve ulusal
tirtinlerin sunulmasini icermektedir. Yani, bazi hedef pazar boliimleri kiiresel iken, bazilar
yerel ve ulusal karakterlidir. Dolayisiyla kiiresel {iriinler, faaliyette bulunduklar iilkelerin
miisterilerinin tercihlerine gore kiiresel veya yerel karakterde olabilmektedir (Douglas ve

Wind, 1987).
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Kuresel Pazarlama Stratejisinin Anahtar Boyutlar: (Douglas ve Wind, 1987)
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Kiiresel pazarlama stratejisine etki eden giicler ve faktorler Sekil 3’teki gibi

aciklanmaktadir. Sekil 3’e gore kiiresel strateji 3 adimda gergeklesmektedir. Bu adimlari

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Yip, 1989):

e [Esas stratejiyi gelistirmek: Siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigi elde etmek. Bu

strateji genellikle kiiresel firmanin bulundugu iilkede uygulanmaktadir.

e Uluslararas1 alanda faaliyetlerini adapte ederek gelistirme yontemi ile

uluslararasilagsma stratejisi uygulamak.

e Uluslararasi stratejiyi diger {ilkelerde de entegre ederek kiiresel hale getirmek.

Ana igletmenin
konumu ve
kaynaklari

I§Urese| Endstri
Ogeleri

Pazar Faktoru
Maliyet faktori
Cevresel Faktorler

Rekabet Faktorleri

Kiiresel Strateji

Kiiresel Pazarlara Katilim
Uriin Standardizasyonu
Tek Tip Pazarlama Programi

Biitiinlesmis Rekabet
Politikalar

Kdresel Stratejinin Yararlar

Sekil 3

‘} ve Zararlari

Orgiitiin Kiiresel Stratejiyi

Uygulama Kabiliyeti

Kuresel Strateji Glcleri Cercevesi (Yip, 1989)

Levitt (1995), kiiresellesme siirecinde kiiresel hale gelmek isteyen sirketlerin,

tirtinlerini yiiksek maliyetlere katlanarak her iilkeye uyarlamak yerine, biitiin diinyay: bir

biitiin gorlip, her yerde ayni sekilde satiglarini gerceklestirmeleri gerektigini iddia

etmektedir. Yani, kiiresel pazarlama stratejisi olarak iiretilen {iriinlerde standartlagsmaya

gidilmesini savunmaktadir. Kotler ise Levitt’in bu kiiresel pazarlama teorisine zit bir goriis

One siirmiis, pazarlamanin aslinda bir farklilagsma oldugunu, tiiketici ihtiyaglarini ve kiiresel

markalar1 onemlerine ve karliliklarma gore farklilagtirmak gerektigini, bu farkliliklar
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gormezden gelerek hareket etmenin pazarlamanin temelini yok saymak olacagini iddia
etmigtir (Kotler, 1988, akt.: Saydan ve Kanibir, 2007). Kotler’in bu kiresel pazarlama
teorisinin de, yerel pazarlara yonelik ¢ok yiiksek maliyetler olusturmadan kiigiik
degisikliklere gidilmesi faktoriinii savundugu sdylenebilir.

Kiiresel pazarlarda tilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar ve bu farkliliklarin sebep
oldugu tiiketici tutum ve aliskanliklarindaki farkliliklar, pazarlama programina dogrudan
etki etmektedir. Tiiketicilerin davraniglarini dogrudan etkileyen psikolojik ve sosyal etkenler
de kiiltiiriin etkisinde olugmaktadir. Bir tilkede iiretilen tiriinlerin belirlenmesinde o0 Ulkenin
kiiltiirii etkili oldugu gibi, kiiltiirel etki bir iirliniin algilanmasi ve tiiketiminde de etkilidir.
Kiiresel pazarlarda rekabet eden isletmelerin basarili olabilmeleri, pazar paylarim
artirabilmeleri ve rekabet tistiinligii elde edebilmeleri igin de faaliyet gosterdikleri tlkelerin
kiiltiirlerini, inang ve deger yargilarin1 bilmeleri ve bu gibi tiiketici davranisina etki eden
faktorlerdeki degisimleri de takip etmeleri gerekmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007).
Kiresel alanda faaliyet gosteren ve rekabet eden bu isletmelerin, gliniimiizde kiiltiirel
farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak yerellesme stratejileri gelistirdikleri, faaliyet
gosterdikleri bolgelere 6zgii bir takim taktikler gelistirdikleri gozlenmektedir. Coca Cola,
Burger King, McDonald’s, Nestle gibi sirketler, “tliketiciye daha yakin olma” yaklagimini
benimseyerek, bu sekilde yeni uygulamalara girmislerdir (Yurdakul vd., 2004).

Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde kiiltiiriin etkisi ve satin alma
davraniglarina olan etkisi Sekil 4 ile gosterilmistir. Sekil 4°te tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde etkili olan kiiltiirel giicler, kiiltiirel mesajlarin neler oldugu ve tiiketici karar

stirecinin nasil oldugu ifade edilmistir.

4 A 4 N ) )
o TUKETICi
- - KULTUREL KARAR
Kcl;JULgll_JEF\I,EL MESAJLAR: SURECI:
. L Semboller, Istek duyulan
Dériml, t:arru]r;ta\l;‘lee, . Greler . e . DAVRANIS
e“ler’lce eitim davranis hizmetlerden
g - C8 kurallari, bilgi oncelikli olan1
secme
— — — —

Sekil 4. Kulturin Tiketici Karar Surecine Olan Etkisi (Kaynak: Hennessey, 1995)
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Luna ve Gupta (2001) ise kiiltiiriin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini
Sekil 5’teki gibi Ozetlemislerdir. Sekil 5’e gore, kiiltiirel degerler tiiketici davranisini
etkilemekte, pazarlama iletisimi ise kiiltiirel degerler ve tiiketici davranisi arasinda iletisimi

saglayan bir araci niteliginde goérev yapmaktadir (Luna ve Gupta, 2001).

Kiiltiirel Degerler Sistemi
Semboller
‘I ~
DEGERLER Sl
Kahramanlar Ritieller \\*

A ¥ . .

Pazarlama Iletisimleri
e 4
v It -
Tiiketici Davranisi -7

Davranisi Etkileyen Bilis

Sekil 5. Luna ve Gupta’min Kiiltiir ve Tiiketici Davranisi Etkilesimi Modeli (Kaynak: Luna
ve Gupta, 2001)

Kiiltiirel ogeler tiiketici davraniglarini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici
davraniglarini yansitir. Pazarlama stratejileri kiiltiirel faktorleri degistiremez fakat kiiltiirden
etkilenebilir. Kiiltiirel faktorler, kisilerin ne giydigi, ne yedikleri ve nerelerde yasamay1
tercih ettikleridir. Bunlar, toreler, dini inang, sanat, bilgi vb. faktérlerden olusur. Kiiltiirel
faktorlerin tiiketici satin alma davranislarini en fazla etkiledigi {ilkelerden birisi de
Hindistan’dir (Pandey ve Dixit, 2011). Hintlerin dini inanglar1 geregi inegi kutsal saymalari
sonucu et ve et drtinleri yemeyi reddetmeleri ve vejetaryen tiketiminin bu toplumda diger

ulkelere gore daha yaygin olmasi bunun en giizel 6rnegidir.
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Sekil 6°da tiiketici yasam tarzlari tizerinde etkili olan i¢ ve dis kiiltirel faktorler ve
bunlarin tiiketici satin alma karar siirecine olan etkisi detayli bir sekilde gosterilmistir. Sekil
6’ya gore tliketicilerin yasam sekilleri, satin alma kararlar1 birgok i¢ ve dis etkene maruz
kalmaktadir. Kiiresel ve ¢ok uluslu isletmeler de bu gibi i¢ ve dis etkenleri géz oniinde
bulundurarak bir takim pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Tiiketicilerin etkilendikleri
dis faktorlerin basinda da kiiltiir ve alt kiiltiir 6geleri gelmektedir. Bu gibi faktorlerin
etkisiyle de kiresel ve ¢cok uluslu isletmeler faaliyet gosterdikleri tilkelerin kiiltiirlerine gore

“yerellesme” stratejileri gelistirmislerdir.

DIS FAKTORLER
o Kultdr
e Alt Kiltdr «—
o Demografik
Degisken
e Sosyal Statii Deneyimler
e Referans & Kazanclar TUKETICI KARAR
Gruplar1 SURECI
Aile .
* e Problemi
L] Pazal‘lama Belirleme
Aktiviteleri Ihtiyagl ilai
Benlik & Yasam Sekli yeeHr Bilgi Arama
7y > e Segme ve
Arzular Degerlendirme
4 e Satin Alma
v e Satin Alma
IC FAKTORLER Sonrasi Siireg
o Algi
e Ogrenme Deneyimler
e Hafiza & Kazanglar
e Ddartaler
e Kisilik
e Duygular
e Tutumlar

Sekil 6. Tiiketici Yasam Tarzi Uzerinde Etkili Olan I¢ ve Dis Kiiltiirel Faktérler ve Bunlarin
Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi (Kaynak: Pandey ve Dixit, 2011)

Sugiura (1990), kiiresel stratejinin nasil yerellestirilecegine odaklanmis ve miisteri
memnuniyetini saglamak amaciyla yerellesme stratejisini {irlin, kar, iiretim ve yonetim
olmak {izere dort agidan aciklamistir. Ona gore kiiresellesme, cok uluslu ve uluslararasi

isletme yaklagimlarinin uyumu ile ortaya ¢ikmistir.
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Diinya iilkeleri tizerindeki etkileri glinden giine artan kiiresel ve ¢ok uluslu isletmeler,
teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi ve ticaret engellerinin azalmasi gibi faktorlerin
etkisiyle rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarlarda miicadele etmek zorunda kalmislardir.
Kiiresel pazarlar giderek birbirine benzemekte, fakat buna ragmen tiiketicilerin yerel
beklentileri de giderek artmakta, tliketicilerin satin alma davraniglar1 da buna baglh olarak
sekillenmektedir. Bu sebeple kiiresel pazarlamanin bir stratejisi olan “pazarlama karmasinin
adaptasyonu” olarak da nitelendirilen “kiiyerellesme” zorunlu hale gelmistir (Candemir ve

Zalluhoglu, 2010).

2.2.  Kiiyerellesmenin Tanimi ve Ozellikleri

Kiiresellesme-yerellesme stireglerinin birbirleriyle etkilesiminin toplumsal yasama
ait olusu ve toplumsal yasamin kurucu 6gesini anlatmak i¢in, “kiireselin yerellesmesi” ve
“yerel olanin kiiresellesmesi” sonucunda ortaya ¢ikan yeni durum “glocal”(kiiyerel)
kavramiyla agiklanmaktadir (Robertson, 1999: 21).

Kiiyerellesme ile ilgili literatiirde, kiiyerellesmenin bir¢ok tanimi yer almaktadir.
“Kiiyerel”, kelime anlami itibariyle “kiresel” ile “yerel” kelimelerinin sentezidir.
Kuyerellesme ise, “uluslararasi firmalarin lokal piyasa sartlarina ayak uydurmak zorunda
olmalarindan dolay1 esas olarak kiiresel bir politika izlemelerine karsin, aktivitelerini lokal
kosullara gore ayarlamasidir”. Yani kisaca, “kiiresel prensiplerle yerel uygulamalarin
sentezini yapmaktir” (Cakmakli, 2011: 10). Cok uluslu ve kiiresel sirketlerin yetkilerini
merkezden uzaktaki subelere dagitmak ve karar verme yetkisini bu subelerdeki yerel
yoneticilere birakarak sirket kiiltlirlinlin yerel sartlara uydurulmak istenmesi bu stratejinin
esas amacidir (Cakmakli, 2011).

“Kiiyerellesme, kiiresel ve yerel olma ihtiyacin1 ayn1 zamanda karsilamak, firmalarin
faaliyet gosterdikleri iilkelerin 6zel durumlarin1 da géz oniinde bulundurmalari, yalnizca
diinya genelindeki konular {izerinde durmamalarini ifade etmektedir” (Maynard, 2003: 57).

“Kiiyerellesme genel olarak, farkli cografi alanlarda farkli sonuglar veren, kurresel ve
yerelin i¢ ige gecmis hali olarak tanimlanmaktadir” (Aktan vd., 2009: 157). Bu tanima gore,
kiresel isletmelerin farkli iilkelerdeki ana sirketlere bagli yan sirketlerinin yiiriittigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin birbirlerinden farkli oldugu varsayilabilir (Aktan
vd., 2009).
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“Kiiyerel” (kiiresel diislin yerel hareket et) stratejisini kullanarak hedef kitledeki

miisterilerine kendi markalarini pazarlamak isteyen firmalar, kilyerel pazarlama stratejilerini

belirlerken faaliyette bulunduklar iilkelerinin kiiltiirel gostergeleri olan; kahramanlardan,

ritiiellerden, simgelerden ve degerlerden yararlanmaktadirlar (Denecli, 2013).

Biitlin bu tanimlardan hareketle kiiyerellesmenin baslica 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamak mimkindur (Sharma, 2013):

Kiiresel deneyimleri ve kiiresel markalar1 kullanarak, yerel pazarlara hitap etmek i¢in
teklifler sunan bir stratejidir,

Kiiresel pazarlar ve nis yerel pazarlarda faaliyet gdstermektedir,

Hem kireseli hem de yereli entegre etmektedir,

Kalite ve degerlerin bir arada sunuldugu iiriinleri ¢ok fazla miktarlarda satilmaktadir,
Markalar1 yiiksek derecede taninmaktadir,

Kiyerel iiriinler ve hizmetler hem yerel hem de uluslararasi markalarla daha iyi bir
sekilde rekabet edebilirler. Clinkii yerel ihtiyag ve tercihleri sirketin kiiresel yonlii

olmasi nedeniyle daha az bir maliyetle karsilamaktadir.

Foglio ve Stanevicius ise kiiyerellesmenin 6gelerini asagidaki gibi siralamislardir

(Foglio ve Stanevicius, 2007):

Kiiresellesme ve yerellesmeyi birlestirerek bir sinerji olusturan Strateji olmasi,
Kiyerel pazar yaklasimini yoneten bir sistem olmast,

Kiresel pazarda yerel gergege giiclii bir sekilde bagl kalmasi,

Faaliyetlerinde kiiresel ve yerel ¢oziimleri ayirt etme imkani,

Isletme tarafindan gelistirilen planlar: faaliyete gecirme, iiretim yapma ve iiriinleri
satig hizmetlerinin olmasi,

Kiiresel ve yerel girisimlerin en uygun ve giivenilir yolla kiiresel ve yerel pazara

girmesine izin veren bir yontem olmasidir.

2.2.1. Kiiyerellesmenin Kiiresel Pazarlar A¢isindan Avantajlart

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler zamanla pazarlama stratejilerini

kiiresellestirmislerdir. Bu kiiresel pazarlama stratejilerine gore rekabet avantaj1 elde etmek

isteyen uluslararasi isletmeler maliyetler diistirerek, kontrol ve planlamalarini artirmais,
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misterilerine sunduklari hizmetleri daha da gelistirmislerdir. Pazar yapilarinin ve bir takim

cevresel faktorlerin farkli olmasi nedeniyle tiiketicilerin satin alma davranislar1 degisiklik

gostermekte ve kiiresel stratejiler her zaman basarili olamamustir (Buzzell, 1990).

Kiiyerellesme, kiiresel pazarlama stratejisinin daha iyi kullanilmasina olanak

saglamaktadir. Kiiyerellesme, kavram olarak kiresel, ¢okuluslu, uluslararasi ve yerel

stratejilerin hepsini kapsamaktadir. Yerel uyarlamalarin 6nemine agik bir sekilde vurgu

yapmasi ve is hareketlerini bicimlendirmesi bakimindan kiiresel stratejiden farklilik

gostermektedir (Svensson,2001).

Philip Kotler, kiiresellesmenin baglica avantajli yonlerini asagidaki sekilde

siralamistir (Kotler, 2009):

Tuketiciler markanin kendileri ile ilgili oldugunu ve kendi istek ihtiyaglari ile uyumlu
oldugunu hissederler,

Pazarlama faaliyetlerinin farkli diizeyleri arasinda denge ve uyum olmasini saglar:
stratejik, tedbirli ve etkili.

Markalar daha biiylik pazar payi elde ederler,

Birden fazla dilde ve bolgede es zamanli dagitim ile iiretim dongiileri daha da
kicaltilebilir,

Uriinii 6grenen farkl tiiketiciler arasinda yiiksek derecede kabul edilebilirlik basaris
saglar,

D1s kaynaklardan net, rekabet¢i maliyet avantaji elde eder,

Tek bir noktadan temasa gegme ve erisilebilirlik ve 7/24 gozleyebilme imkanlarinin
1yl olmasini saglar,

Degisebilir olmasindan dolay1 pazarda daha fazla tiiketiciye ulagarak daha fazla kar
elde etme imkani saglar,

Yabanci tlkelerin tiiketim aligkanliklarina uyum saglayarak bu toplumlardaki etik

sorunlarin Oniine geger.

2.2.2. Kiyerel Pazarlama ve Kiyerel Pazarlama Siireci

“Kiiyerel pazarlama, kiiresel pazarda faaliyet gosteren firmalarin {irlinlerini ya da

hizmetlerini yerel kiiltiirlere uyarlamalaridir” (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 148).
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Maynard (2003)’e gore kiyerel pazarlama, diinya genelinde bir pazarlama algisi
gelistirerek her tilkenin kendi degerleri ve kosullarini dikkate alarak pazarlama planlamasi
yapmaktir.

Kyerel pazarlama stratejisi ise, “gerekli yer ve zamanda yerel uyarlamalar yaparak
kiresel strateji kavraminin giiniimiizdeki kullanimin1 daha ileriye tasimaktadir” (Maynard,
2003: 57).

Kiiyerel pazarlama girisimciligi ise, “kuresel ve yerel faktorlerin gereklerini
kiiresellesmede ve yerellesmede bulmaktir” (Foglio ve Stanevicius, 2007: 40).

Kiresel pazarlama stratejisinde tek tip pazarlama anlayisi ile standartlastirilmis
riinlerin tim pazarlarda satisa sunulmasi anlayist hakim iken kulyerel pazarlama
stratejilerinde kiresel ve yerel yaklagimlardan farkli, kiiresel pazarlama stratejilerinin yerel
pazarlara uyarlanmasi anlayist hakimdir (Ekinci, 2010). Sekil 7°de kiiresel bir sirketin

kiresel Grinundn yerel pazara uyarlanmasi goriilmektedir.

YEREL KUYEREL
ADAPTASYON URUN

PAZAR A

KURESEL
SIRKET

YEREL
—> ADAPTASYON —>

PAZAR B

YEREL

KUYEREL
ADAPTASYON

URUN

PAZAR C

Sekil 7.Kiiresel Sirketlerin Kiiyerel Yaklasimlar: (Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2007).
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Giddens (2000), kiiresellesmenin, diinyanin farkli bolgelerindeki, yerli kiiltiirel
kimliklerin yeniden canlanmasini sagladigini savunmaktadir. Bu goriise gore, yerellesme,
hem kiiresel giiglere bir yanit olmakta hem de yerellesme kiiresel olarak gerceklesmektedir.

Kuyerel pazarlama sadece kiresel pazara uygun yerel Urlnler Uretip satmaz, ayni
zamanda kuresel pazardaki Grlnleri yerel pazarlara uydurarak yerel drunlerin seckin,
kendine 0zgu, geleneksel olmasini saglar.

Kuyerel pazarlamanin en belirgin 6zelligi, yerli-milli pazar yaklasimi ya da kiiresel
pazar yaklasimiin olmasinin yaninda bu ikisinin birbirinden ayirt eden yerel bir {iriinle
(yerel ya da kiresel) desteklenerek kilyerel pazarlama yaklagimini gerektirmesidir. Bu da
birincisi, kuresel pazarlarda uygun yerlerde yogun olarak kiiyerel pazarlama yaklasimi,
digeri de yerel pazarlara farklilastirilmis kiiyerel pazarlama yaklasimi olmak tizere (Foglio
ve Stanevicius, 2007) iki yolla miimkiin olmaktadir.

Sekil 8’de kiiyerel pazarlama siirecinin nasil isledigi ve asamalar1 gosterilmistir.
Kiiyerel pazarlama siirecinde kiiresel isletmelerin géz Oniinde bulundurmalar1 gereken
unsurlar, rekabet avantajlarinin belirlenmesi, dogru kiiyerel iiriiniin tercih edilmesi, dogru
fiyatin belirlenmesi, dogru dagitim kanallarinin belirlenmesi, dogru satis politikalarinin
olusturulmasi, dogru iletisim ve tanitim araglarinin secilmesi, kiiyerel hedef kitlenin iyi bir
sekilde belirlenmesidir (Foglio ve Stanevicius, 2007). Bu siirecin etkin bir sekilde
yuratilmesi, dogru pazarda dogru lriiniin se¢ilmesi, farkli pazarlar igin farklilastirmaya
gidilmesi, fiyat, dagitim, tutundurma faaliyetlerinin dogru bir sekilde uygulanmas: kiiresel

isletmeleri yerel pazarlarda basarili kilacaktir.
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Kiiyerel Pazar Arastirmasi

2

Kuyerel Pazar Bolimleme

\Z

Kiiyerel Uriin Konumlandirma

NI

Kiiyerel Pazarlama Karmasi

\Z

Kiiyerel Pazarlama Stratejisi ve Politikalar1

NI

Planlama

\Z

Kontrol Etme

Sekil 8. Kiiyerel Pazarlama Sureci (Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2007).

2.2.3. Kiiresel, Yerel, Kiiyerel Yaklasimlar ve Kiiyerel Pazarlama

Stratejileri

"Klyerel strateji" kavrami, uluslararasi, ¢ok uluslu ve kiiresel strateji yaklagimlari ile
yerel strateji yaklasimlarini icermektedir. Bu strateji kiiresel pazarlama stratejisinden farkl
olmakla beraber yerel uyarlamalarin ne kadar énemli oldugunun da farkindadir. Bunun
yaninda, tipik olarak, uluslararasi ve ¢ok uluslu strateji sorunlarini ihtiva eder (Svensson,
2001).

Kuyerel pazarlama stratejisi, “kiiresel diisiin, yerel davran” diistincesinden hareket
etmektedir ve yerel strateji ile kiresel stratejiyi dengeleyen, ikisinin tam ortasinda bir
stratejidir. Basarili kiiresel isletmeler, kiiresel deneyimlerini kullanarak 6zel ve yerel
pazarlara hitap edecek sekilde kiiyerel stratejilerini gelistirmelidirler. Bu gelisimi sadece
iirlin tasarimi ve iletisimde yapmamali, tiim pazarlama karmasi elemanlarini igerecek sekilde
yapmalidirlar (Sharma, 2013). Tablo 1°de kiiresel, yerel ve kiiyerel strateji yaklasimlar1 ve
Tablo 2°de bu kavramlar arasindaki farklar agikga belirtilmistir.
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Tablo 1

Kuresel, Yerel ve Kiyerel Stratejiler (Sharma, 2013).

Kuresel Kiiresel diisiin, kiiresel davran
Yerel Yerel diisiin, yerel davran
Kuyerel Kiresel diisiin, yerel davran
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Tablo 2

Kiiyerellesme, Yerellesme ve Kiiyerellesme Arasindaki Farklar (Kaynak: Dumitrescu ve

Vinerean 2010).

Kiiresellesme

Yerellesme

Kiiyerellesme

Mal, hizmet, teknoloji, bilgi,
sermaye, emegin uluslararasi
alanda entegrasyonunu yapma
egilimi ya da bu entegrasyonun
yapilma siirecidir.

Mal ve hizmetin belirli bir
kulttre ve dile
uyumlandirilmas: siireci ve
yerel yaklagimi gelistirme ve
yerel ihtiyaglarin
karsilastirilmasidir.

Dikkatin yerel konulara
cekilirken ayn1 zamanda
kiiresel onerilerin sunulmasidir
(marka, diisiince, tiriin, servis

vb.).

*Ekonomik kalkinma ve ticaret
ile hedef tilkeler arasinda
farklilastirilmamus tiiketici
tercihleri ve geliri birlestirir.

*Kitle talebini dikkate alir.
*Kiireselligi ifade eder.
*Miktar onemlidir.

*Uluslararas1 marka
farkindalig1 yaratir.

*Standardizasyonun maliyet
avantajlari saglar.

*Kuresellesme ile ticaret
maliyetlerini diistiriir.

* Hedef iilkeler arasinda
tlketici tercihleri ve geliri
farklilagtirir.

*Belirli bir kesimin talebini
dikkate alir.

*Yerli malina baghilig: ifade
eder.

*Kalite ve degerler
onemlidir.

*Hem basaril yerli
drdinlerin hem de
uluslararas1 markalarin
rekabetidir.

*Ticaretteki ylksek
maliyetler sebebi ile pazarin
bolimlendirilmesidir.

*Kuresel deneyimleri ve
kiiresel markalar1
kullanarak, yerel pazarlara
hitap etmek icin teklifler
sunan bir stratejidir.

*Kiiresel pazarlar ve nig
yerel pazarlarda faaliyet
gOsterir.

*Hem kireseli hem de
yereli entegre etmektedir.

*Kalite ve degerlerin bir
arada sunuldugu iirlinler
¢ok fazla miktarlarda satilir.

*Markalar1 yuksek
derecede taninir.

*Kayerel Grinler ve
hizmetler hem yerel hem de
uluslararas1 markalarla daha
1yi bir sekilde rekabet
edebilirler ¢tinku yerel
ithtiyac ve tercihleri sirketin
kiiresel yonlii olmasi
nedeniyle daha az bir
maliyetle karsilar.
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Anelmi (2004) ise kiresel ve yerel sentezleri sonucu kiiyerellesmenin olusumunu

asagidaki sekildeki gibi aciklamistir:

Kuresel Yerel

-Pazarda karsilikli bagimlilik ve -Yerel farkliliklar1 savunur
evrensellik

-Kisisellestirme
-Standardizasyon

-Belirli talep
-Toplu talep

-Yerel degerler

-Bolgesel olmayan

Kiiyerellesme
-Farkl1 kimliklerin etkilesimi ve entegrasyonu/kiiresellesme
-Yerel olani kiiresellestirme, kiiresel olani yerellestirme
- Kiiresel ve yerel pazarda uzmanlastirilmig nis pazar
-Akilcilik ve degerlerin arasindaki entegrasyon

-Bolgelerin daha énemli hale gelmesi (rekabet faktori)

Sekil 9. Kiiresellesme, Yerellesme ve Kiiyerellesme (Anelmi, 2004)

Kiyerel sirketler tilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmalari agisindan énemli role
sahiptir. Sirketlerin kiiyerel pazarlama siireci i¢inde gelisim ve adaptasyon siirecinde
asagidaki asamalar izlenir (Foglio ve Stanevicius, 2007):

e Uretimde kiyerel iiretim yeteneginin bulunmasi (yerel isletme igin tipik yerel iiriin,
kiiresel isletme igin uyarlanabilir kiresel {riin),

e Geleneksel sirketlerin (tiiketim mallar1) ve yenilik¢i olanlarin (bilgisayar bilimleri ve
yaratici teknolojiler) yararli uzmanlagmalari,

e Kuyerel pazara uyum saglama,

e Kiyerel yapinin olugmasi (subeler ve ¢esitli dagitim sistemlerinin olusturulmast),

e Kaiyerel birlesmeler (ortak girisimler, delokalizasyonlar),
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e Kiyerel yatirimlar,

e Makul teknoloji transferleri,

e Kiyerel pazarlama stratejisi,

e Orgiitsel destek aracilari,

e Kiiresellesmeyi tamamlayici is yapisi ve yerellesme stratejisi,

e Kiiyerellesme yonetimini hazirlama.

Sekil 10’da goriildiigli gibi kiiresel alanda yiiksek basar1 elde etmek i¢in igletme
yoneticileri kiiresel istikrar ile yerel diizeyde cevap verme arasindaki dengeyi iyi
saglamalidir. Kiiresel istikrarin yiiksek olmasi diinya olgegindeki sistemleri maksimuma
cikararak ticret avantaji saglarken yerel diizeyde cevap vermenin yliksek olmasi da yerel
otonomiyi tesvik eder ve iilkelerin kiiltlirel farkliliklarina uyum saglayabilirler (Begley ve

Boyd, 2003, akt.: Cakmakli, 2011).

Y uksek
Diinya 6l¢egindeki Kdiresel ve yerel
sistemleri isler arasindaki
maksimuma ¢ikar denge
KURESEL
ISTIKRAR
Yurt I(;Inde Uretilen Yerel Otonomiyi
urdnleri ihrag et tesvik et
Diisiik

Sekil 10. Kiiresel Istikrar/Yerel Diizeyde Cevap Verme (Kaynak: Begley ve Boyd, 2003,
akt.: Cakmakli, 2011)
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2.2.4. Kuyerel Pazar Yonetimi Politikalart

Kuyerel pazarlarda yonetim, merkezden koordine ve miidahale edilmesi (merkezden
yonetim) ve merkezi olmadan koordine ve midahale edilmesi (yerel yonetim) olmak tzere
iki sekilde gerceklesmektedir. Merkezden yonetimde arastirma-gelistirme, {iriin gelistirme
ve pazarlama faaliyetleri yiratilirken, yerel yonetimde sadece pazarlama faaliyetleri
yurutilmektedir (Tablo 3). Ayrica kiiyerel pazarlama yonetiminde, yerel yoneticiler satis,
dagitim, iletisim gibi pazarlama ile ilgili programlar1 ve subeler, saticilar, satis temsilcileri,
acenteler, ithalat¢1/ distribiitorler gibi yerel orgiitleri organize ederler (Foglio ve Stanevicius,
2007). Kiiyerel pazarlama yonetiminde merkezden yonetim ve yerel yonetim politikalarini

Tablo 3’teki gibi gdstermek miimkiindiir.

Tablo 3

Kuyerel Pazarlamada Merkezden ve Yerel YOnetim Mudahaleleri (Foglio ve Stanevicius,
2007).

Merkezden Yo6netim Yerel Yonetim
* Arastirma ve Gelistirme + -
* Uriin + -
* Pazarlama + +

2.2.5. Kuyerel Pazarlama Karmasi

“Klyerel pazarlama karmasi, pazarlama bilesenlerinin yerel pazarin yapisina uygun
olarak olusturulmasi ve uygulanmasi siirecidir” (Ekinci, 2010: 87). Pazarda rekabet
ustiinliigii elde edebilmek ve basarili olabilmek i¢in faaliyette bulunulan yerel pazarin
beklentileri g6z oniinde bulundurulmalidir. Kilyerel pazarda belirli bir pazarlama karmasi
yoktur. Farkli tilkelerin, farkli kiiltiirlerin farkli ihtiyag¢larina uygun olarak hangi pazarlama
karmasi elemaninin kullanilmasimin daha uygun olacagi degisebilmektedir. (Ekinci, 2010).

Foglio ve Stenevicius (2007) kulyerel pazarlama karmasmin kiiresel Orin ile
biitiinlestirilmesini Tablo 4’teki gibi 6zetlemislerdir. Tablo 4’e gore, kiiyerel tiiketicilerin

ithtiyaglarini karsilamak ve kiiyerel iiriiniin dogru bir sekilde karakterize edilebilmesi i¢in bu
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elementlerin hepsi bir uyum iginde ve dogru bir sekilde koordine edilmelidir. Iletisimde satin

almay1 destekleyici mesaj1 dogru vermek ¢ok 6nemlidir. Tutundurma faaliyetleri ise kiiyerel

pazar yaklasimimi destekleyici bir nitelikte, tiiketicilerin 6zelliklerine ve tiikketim

aligkanliklarina uygun olarak olusturulmalidir (Foglio ve Stanevicius, 2007).

Tablo 4.

Kuresel Uriinlerin Yerel Pazarlarda Uyguladiklar: Pazarlama Karmas: Stratejileri

Ulkeler Urin Fiyat Dagitim Satis Tletisim Tutundurma
. Dil . Mesaj Hedeflenen
Ulke A Ayn1 | Ithalat¢l/Distribiitor | Dolayli

adaptasyonu Adaptasyonu | mudahaleler

Dil ve ]
. . o Mesaj Hedeflenen
Ulke B | marka Ayn1 | Ithalat¢l/Distribiitor | Dolayli

Adaptasyonu | midahaleler

adaptasyonu
. Paketleme _ Mesaj Hedeflenen
Ulke C Ayni | Dagilmig Direk

adaptasyonu Adaptasyonu | midahaleler
. Sekil ) Mesaj Hedeflenen
Ulke D Ayni | Dagilmis Direk

adaptasyonu Adaptasyonu | mudahaleler

McCarthy (1975), pazarlama karmasinin 4P’sini “product, price, place, promotion”

olarak ifade etmistir (McCarthy, 1975).

asagidaki gibi siralamstir:

A w0 np e

Product (Uriin): 6zellikler, kalite, miktar
Price (Fiyat): strateji, belirleyiciler, dizeyler

Place (Dagitim): yer, satis yerlerinin sayisi
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Promotion (Tutundurma): reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler

McCarthy (1975), pazarlama karmasinin 4P’sini




2.2.5.1. Uriin

Kiyerel pazarlamanin en 6nemli stratejisi tiriin stratejisidir. Foglio ve Stanevicius
(2007) kiresel firmalarin tirtinlerini firmanin faaliyette bulundugu pazarin yerel ihtiya¢ ve
isteklerine, yerel kiiltiirlerine gore uyarlamalarinin onlara bu pazarlarda da gucli bir avantaj
saglayacagini savunmaktadir.

Sekil 11°de kiiresel bir Griinun yerel adaptasyonunda etkili olan faktorler detayli bir
sekilde siralanmustir. Buna gore, iklim gibi cografi etkenler, dil, din, kanunlar, gelir,
tiriinlerin paketlenmesi ve tat gibi farkliliklar dikkate alinarak iirtinlerin yerel pazarlarda

tercih edilebilirligini arttirmak miimkiindiir.

iklim din

gelir kanunlar

dil teknik kurallar
Kresel Grindn
yerel adaptasyonu
paketleme etiket
tat icerik
hizmet lojistik

Sekil 11. Kiresel Uriinlerin Yerel Pazar Ihtivaglarimi Karsilamasi I¢in Uyarlanabilecek
Alternatifler (Kaynak: Foglio ve Stenevicius, 2007)

Kiyerel pazarlama yaklasimina gore kiiresel ve ¢ok uluslu firmalar iriinlerini
sunduklar tlkelerin gelenek, gorenek, dini inanglara ve degerlerine uygun olarak adapte

etmektedirler. Ornegin McDonalds’in Tiirkiye’de McTurca ve ayran, Klasik Acili Tavuk
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mMOntisiiniin bulunmasi, Filipinler’de McSpagetti, Hindistan’da inegin kutsal sayilmasi
inanc1 gere8i et ve et Uriinleri tilketiminin olmamasi ve vejetaryen tiiketimin yaygin
olmasindan dolay1 burada sebzeli Mc Nuggets, vejetaryen burgerler ve koyun etli Big Mac
mendlerinin ve Yeni Zelanda’da tiiketicilerin beslenme aliskanliklarini dikkate alarak
“kiwiburger”i satiga sunmasi dunya Uzerinde kuyerel pazarlama yaklasimiin basarili
ornekleri arasindadir (Cakir vd., 2011; Matusitz, 2010). Bunlarin yaninda, Starbucks’in Tiirk
Kahvesi servis etmesi, Burger King’in Sultan Meniisii, acili Big Mac mentist, fast food
restoranlarinin mentilerine ayran, helva, cevizli baklava vb. geleneksel tatlar1 eklemeleri,
Knorr markasinin geleneksel Tiirk c¢orbalart c¢esitliliginin olmast ve Carte D’or’un
geleneksel Tiirk tatlilart ilkemizde kiiyerel pazarlama yaklasiminin en giizel 6rnekleridir.
Ayrica McDonalds’1n kiiresel iiriinlerinin yaninda yerel uyarlamalar yaparak bulunduklari
bolgelerin yerli iceceklerini menilerine eklemeleri de (6rnegin, Almanya’da bira, Fransa’da
sarap, Tirkiye’de ayran, Uzakdogu iilkelerinde ¢ay gibi) kiyerel pazarlamaya drnek olarak
gosterilebilir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010; Cakir vd., 2011).

Kuresel bir marka olan Fanta da tlkelerin damak tatlarina gore iceceklerini Ureterek
klyerel bir strateji izlemektedir. Romanya’nin geleneksel bir igecegi olan miirver ¢igeginden
yapilan geleneksel i¢ecegi liretip sunmasi, yine benzer sekilde Cin’de yesil elmali icecekler
ve Portekiz ve Ispanya’da karpuz aromali igecekleri tiiketicilere sunmasi bunun diger
ornekleridir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010).

Uriinlerin tiiketicilerin yasam tarzlarma gore iilkeden iilkeye sunum seklinin degistigi
de kiiresel pazarlarda goze garpan bir dzelliktir. Ornegin hazir gorbalar Tiirkiye’de toz
halinde paketlerde satilir, su ile karistirilarak pisirilirken, Amerika’da hazir corbalar
karistirilip pisirilmeye ihtiya¢ duymayacak bir sekilde tamamen hazir bir sekilde kutularda
satilmaktadir. Amerikal tiiketicilerin yasam kosullarinin onlar1 hazir ve kolay pisirilmeye
yonelik gidalar tiiketmeye yonlendirmesi sebebi ile iiretici firmalarin bu tlir bir
farklilasmaya gittikleri sdylenebilir.

Diinyanin en {inlii hazir ¢orba markasi olan Knorr, Ulkemizde yoresel lezzetler
tireterek uygulamis oldugu kiiyerel pazarlama stratejisi ile olduk¢a basarili olmus ve
tiikketiciler tarafindan tercih edilen bir marka haline gelmistir. Ezogelin, Tarhana, Mercimek,
Domates, Yayla, Iskembe, Iskembe, Gendime corbalar1 basta olmak iizere Yuvalama,
Mahluta, Kazdagi, Alaca, Pirtike, Ayran Asi, Kasik Borek, Yiiksiik, Toros, Anali Kizli,
Kafkas, Terbiyeli Tavuk, Tutmag, Yogurtlu Catalasi, Bulgur Asi, Eriste Asi, Kizli Erkekli,
Valide Sultan, Toyga, Terbiyeli Yiiksiik, Hanimaga, Bostan, Ogmag, Karalahana, Para Para
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Corbalar1 gibi yoresel gorbalar lilkemizde basarili bir sekilde tretmekte ve yoresel lezzet

cesitlerini daha da artirmaya yonelik ¢alismalari devam etmektedir (www.unilever.com.tr ).

Kumar ve Goel (2006), klyerel pazarlama stratejisine 6rnek olarak Japonya ve Hong
Kong’da insanlarin daha kiiciik ortamlarda yasamalar1 sebebi ile ikea’nin iiretmis oldugu

mobilyalar1 buna gore daha kiigiik, kullanigh ve pratik iiretmesini 6rnek olarak gostermistir.

Kiiresel pazarda iiriinlerin sunumunda ¢ok dnemli olan bir unsur da dini degerlerdir.
Dini degerlerin tiikketime en fazla yansidig: iilke ise yukaridaki 6rneklerde de adi gegen
Hindistan’dir. Hindistan diinyada vejetaryenligin en yaygin oldugu iilkelerden birisidir.
Ulkedeki vejetaryenligin nedeni biiyiik oranda dini kaynakli olmasina ragmen; etik inanislar,
gelir diizeyi ve fakirlik de bunun diger nedenleridir. Hindistan'da vejetaryenlik daha ¢ok
lakto vejetaryenlik, yani hayvansal gida olarak yalmizca st ve drtnlerinin tiketilmesi
seklindedir. Ulkedeki yeme-igme mekanlar1 "Non-Vegetarian", "Vegetarian" ve "Pure
Vegetarian” olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir. Pure vegetarian, lakto vejetaryenligi temsil
etmektedir. Bunun disinda Hindistan'da satilan tiim gida maddeleri vejetaryen olan veya
olmayan olarak ikiye ayrilmakta ve bunu temsilen yiyecekler bir isaretleme tagimaktadir.
Asagidaki resimde; kahverengi kare cerceve igindeki kahverengi nokta o yiyecegin
vejetaryen olmadigini, yesil kare ¢er¢eve igindeki yesil nokta ise tamamen vejetaryen icerikli

oldugunu gostermektedir (Sekil 12).

Sekil 12. Hindistan'da Yiyecekleri Vejetaryen Olan-Olmayan Olarak Ikive Ayrilmasini
Saglayan Bunu Temsil Eden Isaretleme (Kaynak: www. vejetaryengunce.blogspot.com.tr)

Kiyerel pazarlamanin bu dogrultuda en giizel 6rnegi, Hindistan’da McDonalds' in

ana vejetaryen monusudir. Bu men(, sebze burger, yumurta icermeyen mayonez ve
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yesillikten olusmaktadir. Miisterilerin yediklerinin %100 vejetaryen icerikli oldugunu

giivence altina almak i¢in yaptiklarini anlattiklari brosiirde su bilgiler yer almaktadir:

1. Vejetaryen yiyeceklerin hazirlandigi ve pisirildigi mutfak alani, diger yiyecek

alanlarindan tamamen ayri,

2. Vejetaryen yiyecekler icin kullanilan pisirme ekipmani tamamen ayri ve hig¢ bir

sekilde ortak kullanilan mutfak arag-gereci yok,

3. Vejetaryen yiyecekleri hazirlayan personel kesinlikle vejetaryen olmayan
yiyeceklerin hazirlanmasinda gorev almiyor ve giydikleri yesil-siyah renkli onliklerle

kolayca ayirt edilebiliyor,

4. Kullamlan tim malzemeler %100 vejetaryen. Ornegin vejetaryen monilerde

kullanilan mayonez yumurta icermiyor.

(http://vejetaryengunce.blogspot.com.tr/2010/12/hindistanda-vejetaryenlik.html)

Kiresel pazarda Uriintn renk, tat ve koku, boyut, tasarim, ambalaj, kullanim
teknikleri gibi ozellikler en az Grlin kadar dnemlidir. Yeni girilen pazarm Kiltird ve
rakiplerin s6z konusu olan &zelliklere karsi aldigi kararlar, bu gibi 6zellikleri birebir
etkilemektedir. Bu ylzden son zamanlarda ambalaj, kiiresel pazarlarda Grliniin sunumu ve
satiginda en 6nemli etkendir. Ambalajin bu kadar 6nemli olmasinin sebebi, tiketicinin ilk
olarak dikkatini ¢ekmesi 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 iiriiniin
iceriginin de Oniinde yer alabilmektedir (Kara ve Sener, 2009). Ambalajin iiriiniin satis1 ve
sunumundaki 6nemi kuyerel {iriin stratejilerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Satisa sunulan
iriin ambalajlarinin tasarimlarinin o tilke tiiketicilerinin yerel beklentileri ve kiiltiirel
degerlerine uygun bir sekilde tasarlanmasi kiiresel alanda faaliyet gosteren isletmelerin

izlemeleri gereken kiyerel pazarlama stratejisidir.

Kiiyerellesmede ambalaj tasarimimin en giizel 6rnegi, Coca Cola’nin uygulamis
oldugu geleneksel sise tasarimlaridir. Resim 1°de Rusya’da matruska bebek seklinde bir
Coca-Cola sisesi ve Singapur’da igerisinde Coca-Cola bulunan ve satisa sunulan geleneksel
tasarimli siseler gosterilmektedir. Bu siseler satisa sunulduklari iilke halki i¢in yerel/kiiltiirel

anlamlarla yakludurler (Sili, 2009).
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Resim 1. Rusya’da Matruska Bebek Seklinde Coca-Cola Siseleri (Kaynak: Sili, 2009)

2.2.5.2. Fiyat

Kiresel isletmelerin faaliyetlerini yiiriittiikleri tilkelerde dikkate almalari gereken
stratejilerden biri de fiyatlandirma stratejisidir. Diinya tizerinde tilkelerin ekonomik yapilari
ve kisi basina diisen gelire gore yasam kosullari ve tiikketici satin alma gii¢lerine gore tiketim
faaliyetleri degismektedir. Bu ylzden kiresel isletmeler satisa sunduklari Grtinlerini faaliyet
gosterdikleri {tilkelerin pazarlarinda tlketicilerin gelir diizeylerine gore fiyatlandirma
yapmaktadirlar. Boylece hem pazar pay1 genislemekte hem de tuketicilerin isteklerine cevap
verebilecek fiyat araliklari olusturulabilmektedir. Ayrica kiiresel isletmeler faaliyette
bulunduklar pazarlarda elde edebilecekleri toplam karliliklariny, tiriinlerini sunduklari farkli
pazarlarda bu pazarlardaki tuketicilerin gelir diizeylerine uygun dengelemeler yaparak da
elde edebilirler (Ekinci, 2010).

Vignali (2001), her iilkenin kendi yerel pazarina gore bir fiyatlama stireci oldugunu
ileri siirmiistiir. Bu fiyatlama siirecinin agamalarini ise asagidaki gibi siralamistir:

e Hedeflenen fiyati segme

e Talebi belirleme

e Maliyetleri hesaplama

e Rakiplerin fiyatlari, maliyetleri ve tekliflerini analiz etme
e Fiyatlama yontemini segme

e Son fiyat1 belirleme
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icsel Faktorler

1. Pazarlama karmasi

+ Uriin (yeni/eski; standartlagtirilmis/
farklilastirilmig)

* Dagitim sistemi (kanal uzunlugu,vb.)
* Tutundurma gereksinimi

2. Isletme &zellikleri

* Uluslararasilasma diizeyi

* Faaliyet gosterilen dis pazarlar

3. Yonetimin tutumu

» ihracata verilen 6nem

» Isletmenin genel fiyat pozisyonu

Dissal Faktorler

1. Pazarla iliskili faktorler

* Talep yapisi/hedef pazarin dzellikleri
* Devlet diizenlemeleri

(gumrik vergileri,vb.)

* D6viz kuru istikrari,

2. Sektorle iligkili faktorler

* Rekabet yogunlugu

*» Rekabetin niteligi

¢ - —————— | e e — ==

Fiyatlama Politikas1 Se¢imi

1. Isletme hedefleri

2. Rekabetgi pozisyon

3. Fiyatlanma kararlarindaki kontrol
4. Esneklik

Fiyatlama Stratejisi Belirlenmesi
1. Diinya ¢apinda standart fiyat

2. Fiyat farklilagtirma

* Maliyet tabanli fiyatlama

* Pazar tabanli fiyatlama

Fiyatin Belirlenmesi

Sekil 13. Kiresel Pazarlarda Uygulanan Fiyat Belirleme Asamalar: (Kaynak: Czinkota ve
Ronkainen, 2007).
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Sekil 13" de kiiresel pazarlarda fiyat belirlenirken dikkate alinmasi gereken faktorler
detayli bir sekilde gosterilmistir. Yerel pazarlarda da kiiresel pazarlarda oldugu gibi
fiyatlama kararlar1 alinirken isletme ici faktorler, pazarin 6zellikleri ve rekabet gibi faktorler
gdz oniinde bulundurulmaktadir. Isletme igi faktorlerin yani sira kiiresel pazarlarda ve yerel
pazarlarda fiyatlama kararlarina dig pazara 6zgu 6zellikler, yasal diizenlemeler, doviz kurlar
gibi faktorler etki etmektedir. Fiyatlama kararlar1 bu sekilde c¢ok boyutlu bir hal
alabilmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2007).

Isletmeler pazardaki rekabet kosullarma bagli olarak yerel pazarlarda farkls,
uluslararas1 pazarlarda da farkli fiyat uygulamasina gitmektedirler. Kiiresel isletmeler
girdikleri pazarlarda fiyat politikalarinda sadece rekabet kosullarini degil, uluslararasi
cevresel faktorleri, kiiresel pazar degiskenlerini ve isletme ici faktorleri de goz 6niinde
bulundurmaktadirlar. Ayrica, uluslararas: yasal diuzenlemeler, doviz kuru dalgalanmalari,
enflasyon oranlari, fiyat kontrolleri, gumruk vergileri, tiretim ve dagitim maliyetleri ve
hedeflenen karlilik oranlar1 gibi faktorler de dikkate alinmaktadir (Ekmekgi, 2013).

Ulasim maliyetleri, gidilen tlkenin para biriminden kaynaklanan kur farki ve vergi
uygulamalart gibi nedenlerden dolayr fiyatlandirma stratejisi kiresel pazarda
standartlagmasi en zor pazarlama karmasi elemanidir. Kiresel pazarda faaliyet gosteren
isletmelerin yogun rekabet ortaminda fiyatlandirma politikalarinda, kalite disiiriicii yollara
basvurarak, diisiik fiyatlandirmaya gitmemeleri gerekir. Boyle bir ortamda kaliteden taviz
vermeden fiyatin belirlenmesinde biyik bir rekabet avantaji elde edilebilir. Uriiniin kalitesi
diistiriilerek paradan tasarruf etme yolu ile fiyatlandirma yapilmasi firmanin elde edecegi
kar1 da olumsuz yonde etkileyecektir (Czinkota ve Ronkainen, 2007).

Afridi (2013) kiiresel markalarin basarili olmalarinda tiiketici tatmini, tiiketici
sadakati ve karliliklar1 agisindan fiyatin ve kalitenin 6nemini Sekil 14 ile gosterilen modeli

ile ifade etmistir.
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Sekil 14. Kiiresel Markalarin Bagart Modeli: Kalite ve Fiyat Bakis A¢ist (Kaynak: Afridl,
2013).

Kiyerel pazarlamanin fiyatlandirma stratejilerine en gilizel 6rnek Mc Donalds’tir. Mc
Donald’s, faaliyette bulundugu her iilke icin ayr1 fiyat stratejisi uygulamaktadir. Bunu
yaparken de dogru pazarda dogru fiyatlandirma yapmaya 6zen gostermektedir. Faaliyette
bulundugu iilkelerdeki tiiketicilerin fiyatlara bakisin1 ve rakip firmalarin fiyatlarini iyice

analiz edip fiyat belirlemektedir (Vignali, 2001).

2.2.5.3. Dagitim

Kiiresel isletmeler, faaliyette bulunacaklart iilkelerin pazarlarini, dagitim
kanallarinin, tekniklerinin, uygulamalarini pazara girmeden once detayli bir sekilde
arastirmalidirlar. Hizin ve giivenin her seyden onemli oldugu kiiresel pazarlarda dagitim
kanallarinin 6nemi, rakiplerin, firmalarin karsisina en ¢ok ¢ikan ve rakiplerle farkin en
yogun gozlendigi konulardan birisi olmasi1 6zelliklerinden ileri gelmektedir (Kara ve Sener,
2009).

Kiyerel pazarlarda dagitim kanallarinin tasariminin {lkelere gore farkliliklar
gostermesi ve geligmekte olan Ulkelerin dagitim kanali yapilarinin yeterince gelismemis
olmasi, faaliyette bulunan sirketlerin kendi dagitim kanallarin1 olusturmalarini saglamistir

(Quelch ve Hoff, 1986).
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Kiiyerel pazarlama dagitim stratejilerinde genel olarak, yatirim yapilan iilkenin
cevresel kosullarma uygun olarak kiresel pazarlama kanallarini uyarlanmasi
amaglanmaktadir (Rosenbloom vd., 1997).

Kiresel pazarlarda 6nemli olan bir nokta da hedef pazarlardaki miisterilerin
demografik ve sosyo-kulturel o6zellikleridir. Misterilerin 6zeliklerini isletme kontrol
edememektedir. Bu baglamda, miisteriler ihtiya¢ duyduklar iriinlere ve bu iirlinlere nigin,
nasil ve ne zaman ulasmak istedikleri dagitim kanalinin nasil olusturulmasi gerektigini
belirler. Bu dogrultuda ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetlerin birden fazla dagitim kanali ile
dagitilmas1 gerekebilir. Bu duruma en iyi 6rnek olarak McDonald’s 1n Japon pazarinda,
Amerikan pazarindakinden farkli olarak restoranlarmni banliydler yerine insanlarin daha
yogun oldugu sehir merkezinde agmasi verilebilir (Czinkota ve Ronkainen, 2007).

Kiresel igletmelerin dagitim kanallarin1 olustururken yerel pazarda uygulamasi
gereken strateji, yerel pazari ve tiiketicilerin satin alma davranislarini iyi bilen, tuketicilerin
satin alma noktalarini iyi planlayan, satis sonrasi hizmet ve servis aglarini olusturabilecek
yerel dagiticilarin aracilifiyla dolayli dagitim yapilmasi ve dagitim kanallarmin bu
dagiticilarla tasarlanmasidir. Faaliyet gosterilen bolgedeki yerel tiiketicilerin beklentilerine
uygun bir dagitim sisteminin Olusturulmasi ve pazarmn o bodlgedeki yapisinin ¢ok iyi
bilinmesi ve degiskenlerin kontrol altina alinabilecek bir sekilde yapilandirilmasiyla kiyerel
pazarda basarili bir dagitim sistemi olusturulabilir (Ekinci, 2010).

H&M Amerika pazarina girdiginde banliyblerde magazalarint agmis ve buralarda
fiyat konusunda ¢ok fazla rekabetle karsi karsiya kalmistir. Bu dogrultuda kiiyerel strateji
treterek miisterilerin durumlarina gore fiyatlar1 daha da diisirmiis, daha liiks sehir
merkezlerinde yeni magazalar acarak diistik fiyatla iirlinlerini pazarlamaya devam ederek
rekabet iistiinliigli elde etmistir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010).

Vignali (2001), Mc Donald’s’in diinya iizerinde her y1l yaklagik 300-400 restoran
acarak biiytimesine dikkati ¢ekmistir. Kuresel bir marka olan Mc Donald’s kiiyerel
pazarlama stratejisine uygun bir sekilde mal ve hizmetlerini tasarlayarak dinya Gzerinde
hizla yayilmaktadir. Bu yoniiyle Mc Donald’s kiiresel bir markanin kiiyerel dagitim
stratejisinin en guizel érneklerinden birisidir.

Kiiyerellesmede dagitimin bir diger 6rnegi olarak Fransiz Louis Vuitton ¢antalarini
gostermek muamkindir. Louis Vuitton marka cantalari, Hong Kong, Birlesik Arap

Emirlikleri ve Romanya’da aligveris merkezlerindeki standlarda  dagitimini
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gerceklestirmekte, fakat Amerika ve Avrupa ilkelerinde markanin liks statusi
zedeleneceginden bu sekilde dagitim yapilamamaktadir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010).
Kazangoglu, Ventura ve Zalluhoglu (2009), ¢okuluslu sigara firmalarinin diinya
tizerinde izlemis olduklar1 dagitim stratejileri {izerine yapmis olduklari bir arastirmada,
sigara satisinda zincir magazalarin ve benzin istasyonlarinin diinya uzerinde daha fazla
agirlikli oldugu, Tiirk pazarinda ise, bu agirligin daha ¢ok bakkallarin tizerinde bulundugu
sonucuna ulasmislardir. Arastirma sonucunda ayni zamanda farkli sahipleri olan bakkal tarzi
kicik diikkanlarin var olmasi, Tiirk pazarini diinya pazarindan farkli kilan en énemli 6zellik

olarak goriilmiistiir.

2.2.5.4. Tutundurma

Kiiresellesme sureciyle birlikte iilkeler arasi sinirlarin ortadan kalkmasi, marka ve
tirlinlerin sinir Gtesine akisi ile kiiresel firmalar farkli hedef pazarlara yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmelerinin yaninda hazirladiklari reklam iletilerini de bu stratejilere uygun
hale getirmislerdir. Bu nedenle farkl tilkelerde faaliyet gosteren kiiresel markalar dogru
reklam ve pazarlama stratejisi gelistirmek igin ¢alismaktadirlar (Denegli, 2013).

Kiiyerellesme, kiiresel yaklagim ile yerel yaklasim arasindaki dengeyi ifade
etmektedir. Farkli kiiltiirler nedeniyle farkli reklam uygulamalar ile ilgi ¢ekmek diinya
capinda tiiketicilerle 1yi bir iletisim kurabilmek i¢in iyi bir stratejidir. Ancak, marka uyumu
ve maliyetin azaltilmasi da uluslararasi reklamlarda goz onilinde bulundurulmalidir.
Reklamlarinda basarili olmak isteyen kiiresel bir isletme de bu kriterleri dikkate alarak ve
kiiresel ve yerel yaklasimin yer aldig1 kiiyerel reklam stratejilerini uygulayarak basariya
ulasabilir (Hsiao, 2008).

Wells, Burnett ve Moriarity kiyerel reklamlarin olusturulurken yapilmasi gereken
analizi 12 basamakta siralamiglardir. Bu basamaklar asagidaki gibi siralanmaktadir:

(Wells, Burnett ve Moriarity, 1995, akt.: Elden, 2005).
1. Kiiyerellesme
2. Yerellesme
3. Pazar paymin birkag firma arasinda toplanmast
4. Cogratya, kategori ve dagitim kanallari ile isin 6zellestirilmesi
5. Urliniin ismi, ¢izgisi, formiilii ve fiyatiyla kiresel kampanya ile uyumlu hale

getirilmesi
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6. Yerel tatlarla, yerel misteriyle, yerel boy ve kaplarla uyumlastiriimis markanin
adapte edilmesi

7. YOnetim ve Uretimle merkezilestirme

8. Uygulama i¢in tanimlanmis otoritenin yetkisi

9. Planlarn, biitgenin ve stratejilerin koordinasyonu

10. Lokal ihtiyaglar, gelenekler ya da pazardaki nisler i¢in yenilikler

Kiyerel pazarlamanin tutundurma faaliyetleri, lirlinlin satisa sunuldugu {ilkelerin
kiltiirel degerlerine uygun bir sekilde reklaminin yapilmasimi ifade etmektedir. Kiiyerel
reklam kampanyalarinda basarili olabilmek i¢in mal, hizmet ya da markanin kiiresel
hedeflerinden sapmayacak bir sekilde, hazirlanan reklamlarin hedef kitlenin ilgisini gekecek
sekilde, ilgi alanlarina ve tiiketim aliskanliklarina uygun olarak yapilmasi biiyiik dnem
tasimaktadir (Kara ve Sener, 2009).

Kiyerellesmenin esas amaci, reklamlarda verilmek istenen mesajin sadece kiiresel
olmamasi, her bir Glkedeki pazarin kendisine 6zgii kurallarina uygun olarak sekillenmesidir.
Kiiyerellesme, hem kiresel hem de yerel olan ¢alismalardir. Yani, kiiresellesme merkezi
olmay: ifade etmekte, kiiyerellesme ise merkezi olmamayi ifade etmektedir (Maynard,
2003).

Kiyerel reklamlarin Tiirkiye’deki en gilizel 6rnegi Coca Cola’nin Ramazan ayinda
yayinlanan geleneksel ve dini degerlerin 6n plana c¢ikarildigir reklamlaridir. Bu reklam
Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden birbirinden farklr alt kiiltiir gruplar1 ve kiiltiirel degerlere
sahip kisilerin iftar hazirliklarin1 anlatmakta ve kiiyerel anlamda basarili olmus reklamdir.
Reklamda kisiler iftar sofrasinda bir birliktelik i¢inde gosterilmistir ve kiresel bir marka
olan Coca Cola bu reklamda “orug agilirken aileniz ya da dostlarinizla yaninizda” mesaji ile
Turk kaltariine 6zgl yerel bir pazarlama stratejisi uygulamistir (Elden, 2005).

Kiresel reklamlarda en ¢ok karsilasilan sorunlardan biri de iilkeler arasi dil
farkliliklaridir. Bir tilkenin reklami diger iilkelerin dillerine terciime edildiginde bir takim
yanlis anlasilmalara yol agmakta ve reklam orijinalligini kaybetmektedir. Bu dogrultuda
kiiresel igletmeler reklamlarmin yayinlandig Glkelerin dillerini géz 6nlinde bulundurarak
hata yapmaktan kaginmali, farkli dillerin kendi dinamikleri ve ozellikleri incelemelidirler
(Er, 2013). Bunun en giizel 6rnegini kiiresel bir marka olan Coca Cola gergeklestirmistir.
Ulkemizde de siseleri {izerine Coca Cola yerine kendi sdyleyis ve yazis bigimimize uygun
olarak “Koka Kola” yazilmaktadir. Resim 2 ve Resim 3’te Coca Cola’nin kendi dilimize ve

cesitli ilkelerin dillerine uygun sekilde yazilislarinin 6rnekleri goriilmektedir. Tum bu
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orneklere dayanarak kiresel bir marka olan Coca Cola’nin faaliyet gosterdigi Ulkelerin
diline, dinine, gelenek ve goreneklerine uygun bir sekilde pazarlama stratejileri
belirlemelerinin basarilarina da onciiliik ettigi sonucuna ulasilabilir. Kiiresel bir isletmenin
uygulamis oldugu bu tutundurma stratejisi kiyerel pazarlama stratejisinin de en guzel

ornegini olusturmaktadir.
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Resim 2. Coca Cola’min Cesitli Ulke Dillerinde Uygun Sekilde Yazilis Ornekleri (Kaynak:
http://bigumigu.com/haber/coca-cola-turkiye-deki-50-yilinda-koka-kola-oldu )

Resim 3. Coca Cola'mn Tiirk Diline Uygun Sekilde Yazilisi (Kaynak:
http://bigumigu.com/haber/coca-cola-turkiye-deki-50-yilinda-koka-kola-oldu )
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Kiyerel pazarlamanin tutundurma stratejisinin en basarili 6rneklerinden birisi de
Hindistan’da Coca Cola reklaminda “kutsallig1” temsil eden asagidaki inegin yer almasidir.
Resim 4’te Hindistan’da Coca Cola reklamlarinda kullanilan inek figiirli yer almaktadir. Bu
figlirden yola ¢ikarak bir Hindu igin acik ve net bir sekilde kutsallik degerinden sOz
edilebilir. Bu gosterge, bir toplumun yalnizca kiiltiirel degerleri degil, ¢cok daha 6zel bir
O6neme sahip olan “kutsal” olan1 da pazarlama araci olarak kullanilabilecegini agik¢a
gostermektedir. Bu reklamda kuresel bir riin olan Coca Cola ile tiiketicinin kutsal saydigi
dinsel bir figur biitiinlestirilmistir. Toplumlarin biitiin degerleriyle (dinsel, geleneksel,
hukuksal vs.) uyum igerisinde olmak kiiresel olmanin bir sartidir. Kiiresel olmak ayni

zamanda yerel ve eski olan1 kapsamak, i¢sellestirmek ve yeniden yorumlamaktir (Sili, 2009).

Resim 4. Hindistan’da Coca Cola Reklamlarinda Kullamilan Inek Figiirii (Kaynak:
https://www.pinterest.com/dougbrightwell/coca-cola/)

Emrah’in reklaminda oynadig1 “Burger King’in Acili Tavuk Meniisii” de kiiyerel
pazarlama stratejisinin basarili tutundurmasina en giizel 6rnektir. Reklamdaki bir Tiirk filmi
klasigi olan “Acilarin Cocugu Emrah” ile “Acili Tavuk Menii” birbirleri ile 6zdeslestirilerek
Turk filmi kalturtine 6zgu bir kiyerel pazarlama stratejisi uygulanmustir.

Nescafe markasi kiiresel piyasada tutundurma stratejisi olarak reklamlarinda yerel
sanatgilar1 oynatmakta iken, Coca Cola ve Colgate, Palmolive gibi kiresel markalar da
reklamlarinda bolgesel degisiklikler yapmaktadirlar (Ogan vd., 2007).

Mc Donalds’in reklam yiizii olan Ronald Mc Donald palyagosunun beyaz yuzi
Cin’de oliimii simgeledigi i¢in kaldirilmis, palyaconun yliizii beyaza boyanmadan reklam

yapilmistir. Bu ornek de yine kiiresel bir markanin bir iilkenin inang degerlerine gore
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tutundurma faaliyetlerini sekillendirdiginin en iyi gostergesidir (Dumitrescu ve Vinerean,
2010).

Kiresel isletmelerin tutundurma stratejileri ve kitle iletisim araglar1 kiiresel kiiltiiriin
olusmasinda biiyiik rol oynamstir. Ozellikle Cin ve Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki
genc tuketiciler kiresel markalara ilgi gostermektedir. Kiiresel bir miizik kanali olan MTV
miizik kanalinin dunya genelinde genclerin tiketim aliskanliklarmi etkilemesi bunun en
giizel 6rnegidir (Serdénmez, 2014). Kiiresel bir miizik kanali olan MTV izleyen genglerin
bu kanalin reklamlarinda gosterilen kiiresel markalar1 daha fazla tikketme egilimine girdikleri
ve miizik begenilerinin de bu sekilde sekillendigini sdylemek miimkiindiir.

Japon pazarinda Gilette markasinin reklamlart Japonlarin yerel kultirlerine uygun
bir sekilde diizenlenerek kiyerel tutundurma stratejisi uygulanmustir. Uriiniin reklamlari ile
ilgili metinler ve gorsel unsurlar Japon tiketicilerin algilar1 géz 6niinde bulundurularak
olusturulmustur. Ornegin; Amerikan pazarinda “Gilette Sensor Excel For Women” olarak
pazarlanan bir iiriin Japon pazarinda “Lady Gilette Sensor Excel” olarak pazarlanmistir
(Maynard, 2003).

Mc Donald’s, “kiiresel diisiin, yerel hareket et” slogani ile kiiresel bir marka olarak
kiresel imaj sunarken, tutundurma bilesenlerinde ise yerel ozellikleri kullanmaktadir
(Vignali, 2001).

Kiiresellesmenin tutundurma stratejilerinden en 6nemlisi, siyasi alanda meydana
getirdigi etkilerdir. Bunun en giizel 6rnegi, ABD nin Israil’e destek vermesi ile McDonald’s
restorantlar1 Suudi Arabistan’da boykot edilmesi {izerine McDonald’s 2000 yil1 Ramazan
aymda bir promosyon uygulamis ve sattigi hamburger basina kazandiginin 25 Amerikan

sentini Ulkedeki Filistinli cocuk hastanelerine bagislamistir (Karon, 2002).

2.2.6. Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Ilgili Yapilan
Arastirmalar

Tiirkiye’de kiiyerel iiriinlerle ilgili yapilmis ¢alismalar mevcuttur. Bu ¢aligmalardan
bir tanesi de, Candemir ve Zalluhoglu (2010)’nun Unilever’in Algida marka dondurmalari
tizerinde yapmis olduklari aragtirma ile tiiketici degerlendirmelerini ortaya koymalaridir.
Yapilan aragtirmanin sonucunda Unilever‘in kiiyerellesme stratejisinde oldukca basarili
oldugu ve Tiirkiye pazarinda da iistiinliik sagladigi goriilmiistiir. Tad, kalite, fiyat, marka ve

irin gesitliligi gibi unsurlar faktér analizine tabi tutulmus ve bunlarm dahil oldugu
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pazarlama stratejisi ile rakiplerine karsi rekabet istiinliigii elde ettigi goriilmiis, tiiketiciler
tarafindan da onaylanmistir. Ayrica Unilever‘in kiiyerel pazarlama stratejisinde kullandigi,
Algida‘nin faaliyette bulundugu tilkelerde sembolii 6n plana ¢ikararak uyguladigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda iilkemizde de dondurmalarda “Heartbrand” semboliinii kullanmasi1
kiiyerellesme stratejisinde basarili oldugunun bir diger gostergesidir.

Ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisine yonelik yapilmis bir diger ¢aligma da,
Haciefendioglu ve Candan (2009)’1n kiiyerel pazarlama boyutlarini ortaya koyup ve soz
konusu bu boyutlarin marka bagliligi yaratmadaki etkisini arastirdiklar1 ¢alismadir. Bu
aragtirmanin sonuglarina gore, mal ve hizmetlerle ilgili kiiyerel pazarlama uygulamalarinin
marka baglilig1 iizerinde son derece dnemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Mal ve
hizmetlerde kalite standardinin tatmin edici olmasi, tiriinlerin ¢esitliligi, yiyeceklerin bilinir
yerlerden temini, yiyeceklerin damak tadina uygunlugu ve hizmet sunulan bolgeye has
yiyeceklerin de sunulmasi gibi faktorler marka bagliligi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmistiir. Fast-food sektoriinde marka bagliligi yaratmada en 6nemli ve etkili
kiiyerel pazarlama faktdriiniin “mal ve hizmet” faktdrii oldugu ortaya cikmistir. ikinci
derecede Onemli faktoriin “toplumsal duyarhiliklar”, tigiincii derecede “personel” ve son
olarak “fiyat” faktoriiniin marka baglilig1 yaratmada etkili faktorler olduklari bu arastirmanin
sonucunda tespit edilmistir.

Ekinci (2010), iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejilerine 6rnek olarak, Unilever’in
yapmis oldugu kiiyerel pazarlama stratejilerini aragtirmistir. Tiirkiye pazarinda, Unilever’in
yerel pazarin Ozellikleri dogrultusunda pazarlama karmasint sekillendirmekte ve
faaliyetlerini farklilagtirmakta oldugu sonucuna ulastig1 calismasinda, ayrica Unilever’in
Carte D’or markasinin diinya {izerinde faaliyet gosterdigi her iilkede belirli kurallar ve
yapilar igerisinde Uriinlerinin saglikli, hijyenik ve giivenli olmasi i¢in gereken kiiresel
standartlar1 iiretim ve ar-ge uygulamalarinda kullanirken, {irtin gelistirme, tutundurma
faaliyetleri ve fiyatlandirmada yerel pazarin 6zellikleri gz Oniine alinarak calisilmakta
oldugu sonucuna ulagsmistir. Carte D'or iirlin grubu igerisinde yeni {irlinlerin ortaya
cikarilmasinda ya da mevcut iiriiniin ¢esitlendirmesi yapilirken yerel zevklerin 6n planda
olmasi gerektigi ilkesi ile Tiirk tiketicisinin kiltlrel, geleneksel ve ekonomik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ¢alismalar yapilmakta oldugu arastirmanin bir diger sonucudur.

Cetinkaya (2008), llkemizde kiyerel Grunler olan Mc Donald’s Mc Turko ve
Starbucks Tiirk kahvesine yonelik tiiketici degerlendirmelerini tespit etmeye yonelik tiiketici

anketi yapmislardir. Yapilan tiiketici anketi sonucunda, tiiketicilerin bu kiiresel firmalarin
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sunduklar1 yerel lezzetler olan Mc Turko ve Tirk kahvesini daha fazla tercih ettikleri
sonucuna ulagilmistir. Ayrica aragtirmada tiiketicilerin Mc Turko’yu tercih etmesi ile
Starbucks Tiirk kahvesini tercih etmesi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Aragtirmanin bir diger 6nemli sonucu ise, bu iki kiiyerel liriiniin karsilastirilmasi
sonucunda tiiketiciler tarafindan Starbucks Tiirk kahvesinin Mc Turko’ya gore daha basarili
oldugu ve daha basarili bulundugudur.

Serdénmez (2014), kiiyerel pazarlama stratejilerinin tiketicilerin etnosentrik tiketim
egilimlerini nasil etkiledigini arastirmis ve etnosentrizmi olusturan kalemlerden hangilerinin
daha fazla etkilendigini ortaya koymaya caligmigtir. Aragtirmada kiiyerel pazarlama
stratejileri lirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak gruplandirilmis, firmalarin tirtin ile ilgili
uyguladiklar1 kiiyerel pazarlama stratejilerinin yerli {irlin tercihini ve milliyetgilik egilimini
artirirken, ekonomik tehdit algisini diisiirdiigii tespit edilmistir. Yani, kiiresel firmalarin fast
food restoranlarinda kiiltlirel degerlere uyumlu sunduklar1 gidalar tiiketiciler tarafindan
basarili bulunmamustir. Fiyat ve tutundurma unsurlari ise, katilimcilar tarafindan ekonomik
bir tehdit olarak goriilmiistiir. Kiiresel fast food markalarinin diisiik fiyatlt menti se¢enekleri
ve bunlar1 duyurduklar reklamlar tiiketicide yerel piyasanin ekonomisi agisindan endise
yaratmaktadir. Ayrica yerel restoranlart rekabette On plana ¢ikaran dagitim unsuruna
bakildiginda, yerel firmalarin Tirk tiiketicisinin kiiltiirline uygun restoran i¢i hizmet
slrecinin, tiiketicilerin yerli {rtin tercihini artirmakta ve milliyet¢ilik egilimlerini
glglendirmekte oldugu sonucuna ulasildigi goriilmiistiir.

Cakir ve digerleri (2011), fast food restoranlarmin yerel {irlin kararlarinin
tiiketicilerin satin alma davranisi tizerine etkisini arastirdiklar1 c¢alismada, fast food
restoranlarinin kilyerel pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma karar1 tizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Arastirmada, yapilan faktdr analizine gore,
“Uluslararas1 fast food restoranlarimin yerel {irlinler sunmada basarili oldugunu
diistinliyorum”, “Fast food restoranlarini tercih etmemin sebebi yerel iirlinler sunmasidir” ve
“Uluslararas1 fast food restoranlarinin sunmus oldugu yerel {riinler satin alma kararimi
olumlu etkiler” ifadelerinin en fazla faktor yogunluguna sahip olmasi bu sonucu

dogrulamaktadir.
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2.2.7. Kiiresel Bir Marka Olan Unilever’in Kiiyerel Pazarlama Stratejileri

Arastirmamizda kiiyerel bir {iriin 6rnegi olarak ele alinan Knorr yoresel corba
lezzetlerinin bagli oldugu Unilever, gida Kategorisinde Tiirkiye’deki kiiyerel pazarlama
faaliyetlerinde basarili oldugu sdylenebilir.

Unilever, gida ve dondurma kategorisinde, Algida (Cornetto, Magnum, Max, Carte
d’Or, Fruttare), Calvé, Becel, Knorr, Lipton, Sana, Unilever Food Solutions (UFS); Ev
Bakimi kategorisinde Cif, Sunlight Cif, Domestos, OMO, Rinso, Yumos; Kisisel Bakim
kategorisinde ise Axe, Clear, Dove, Dove Men, Elidor, Lux, Rexona, Signal, Vaseline,
Toni&Guy marka tiriinleri ile diinya ve Tiirkiye pazarinda pazarin lideri olmay1 bagarmigtir

(www.unilever.com.tr). Unilever’in basarili kiiyerel pazarlama stratejisi uyguladigi

markalar ise, Algida, Lipton ve Knorr’dur. Algida’nin Carte D’or markasinda yer alan
geleneksel dondurma lezzetleri olan Maras Usulii Kesme Dondurma, Baklavali, Ekmek
Kadayifli, Profiterollii ve Tel Kadayifli Dondurmalar1 ve Cornetto Marag Usulii Dondurma
geleneksel Tiirk damak tadina uygun tatlilarin baginda gelmektedir. Bunlarin yaninda Carte
D’or markasinin Tavukgogsii, Keskiil, Kazandibi, Damla Sakizli Muhallebi, Siitlag,
Supangle gibi geleneksel hazir tatlilar1 da Tirkiye’de ¢ok basarili olmus tirtinleridir. Lipton
markasi ile iretilen Dogu Karadeniz, Nane Limon, Elma-lhlamur, Erik-Tar¢in ¢aylar1 da
Tiirk kiiltlirine uygun olarak iiretilen geleneksel c¢aylardir. Knorr markas: Unilever’in
Tiirkiye’de en fazla geleneksel lezzetleri iireten markasi haline gelmistir. Knorr, basarili
klyerel pazarlama stratejisi ile liretmis oldugu yoresel gorba lezzetlerinin yaninda, Tiirk
damak tadinin en sevilen lezzetleri olan ve c¢ok kullanilan Mercimek Kofte Harci,
Zeytinyagli Dolma Harc1, Kisir Harci, Cig Kofte Harci ile de tilkemiz tiiketicileri tarafindan

cok fazla tercih edilmektedir.

2.2.8. Kiiyerel Bir Uriin Ornegi: Knorr Yoresel Corbalar

Unilever’in corba, sos gibi {iriinler {ireten yiyecek igecek kategorisinin diinya
genelinde en iinlii markas1 Knorr {ilkemizde uygulamis oldugu kiyerel pazarlama stratejisi
ile diger markalara gore daha fazla tercih edilen bir marka olmustur. Kiiresel bir marka adi
altinda kaliteli Uriinler iretmesinin yaninda geleneksel lezzetlere de yer vermesi markayi
tiketiciye daha da yakimlastirmistir. Knorr’un llkemizde cok sevilen geleneksel ¢orba

cesitleri ise sunlardir: Ezogelin, Tarhana, Mercimek, Domates, Yayla, iskembe, Gendime,
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Yuvalama, Mahluta, Kazdagi, Alaca, Pirtike, Ayran Asi, Kasik Borek, Yiiksiik, Toros, Analt
Kizli, Kafkas, Terbiyeli Tavuk, Tutmag, Yogurtlu Catalasi, Bulgur Asi, Eriste Asi, Kizl
Erkekli, Valide Sultan, Toyga, Terbiyeli Yiiksiik, Hanimaga, Bostan, Ogmag, Karalahana,
Para Para Corbalari. Siralanan bu geleneksel ¢orba lezzetleri Tiirk kiiltiiriinlin 6nde gelen ve
cok sevilen yoresel lezzetleridir. Isletmede bu Knorr geleneksel lezzetlerinin artirilmasina
ve ¢esitlendirilmesine yonelik ¢aligmalar devam etmektedir.

Arastirmada, tliketicilerin Glkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Griinlere
kars1 genel degerlendirmelerinin yaninda ayni zamanda Tiirkiye’nin en basarili kiiyerel
pazarlama stratejisini uygulayan kiiresel markalarindan biri olan Knorr’un yukarida

siralanan bu yoresel ¢orba lezzetlerine kars1 degerlendirmeleri belirlenmeye ¢alisilmistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma nicel bir arastirmadir ve arastirmada tuketicilerin tlkemizde kuyerel
pazarlama stratejisi ile Uretilen Grlnleri objektif degerlendirmeleri ile kiyerel bir Grln
0zelinde subjektif degerlendirmelerini ortaya koymak amaciyla verilerin toplanmasinda veri
toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Oncelikle arastirmanin
konusunun saptanmasinin ardindan konuya iliskin arastirma problemi belirlenmistir.
Alanyazin taramasi ile aragtirmanin ana konusunu olusturan pazarlama stratejilerinin (irdin,
fiyat, dagitim, tutundurma) gelistirilmesindeki kiiyerel unsurlari iceren 6lgek gelistirilmistir.
Arastirma siirecinin bir sonraki adiminda tiiketicilerden olusan evren ve Orneklem
belirlenmistir. Son olarak toplanan veriler analize tabi tutulmus ve analiz sonuglari
yorumlanarak raporlanmustir.

Arastirmada hizmet Kalitesinin ol¢iimiinde kullanilan SERVQUAL Modelinden
yararlanilmigtir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1990) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL modeli kisaca, “miisterilerin istek veya beklentileri ile algilamalari
arasindaki farklilik 6l¢iisiidiir” (Bozdag vd. 2003). Bu calismada miisteri beklentileri
yerine tiiketicilerin genel kiiyerel pazarlama stratejilerini objektif olarak degerlendirmelers,
algilar1 yerine ise KNORR Yoresel Corbalara yonelik pazarlama stratejilerini subjektif
olarak degerlendirmeleri adapte edilmistir. Ayni sekilde SERVQUAL Modelindeki hizmet

kalitesi boyutlar1 yerine de pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Evren, aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiintidiir (Karasar,
2012). Ulkemizde yer alan tiim tiiketiciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Orneklem ise, belli bir evrenden, belli kurallara gore se¢ilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kii¢iik kiimedir (Karasar, 2012). Arastirmanin o6rneklemini ise
aragtirmaya katilan 200 tiiketici olusturmaktadir. Evreni temsil edecek drneklemi belirlemek
igin ¢esitli yaklagimlar mevcuttur. Bu yaklagimlardan birisi Comfrey ve Lee (1992)’ nin

belirttigi gibi yeterli oérneklem sayisina iliskin kabul edilebilir sinirlara gore érneklemi

69



belirlemektir. Bu sinirlar; 50- ¢ok zayif; 100-zayif; 200- kabul edilebilir; 300- iyi; 500- ¢ok
Iyi, 1000 ve ustu mukemmel olarak belirtilmektedir. Bunun yaninda arastirmada minimum
gbzlem sayisinin madde sayisi ile orantili oldugu bilinmektedir ve Gorsuch (1983)’e gore
5:1 oram diger bir deyisle madde basina bes gozlem olmasi gerekmektedir. Bu bilgilerin
15181 altinda ozellikle Knorr Yoresel Corbalari kullananlarin  degerlendirmeleri de
Olciileceginden dolay1 kabul edilebilir sinir olmasi ve 37 maddenin 5:1 oran1 gbz Oniinde
bulundurularak 200 tiiketiciye ulasilmis ve anketler bu tiiketicilere uygulanmistir. Orneklem

seciminde ise “kolayda ornekleme’ metodu kullanilmastir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Aract

Calismanin hedeflerine ulasabilmek agisindan ¢esitli kanitlarin toplanmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Anketi cevaplayanlardan elde edilen bu islenmemis kanitlara “veri” adi
verilir (Karasar, 2012). Bu c¢alismada elde edilen veriler birincil veri kaynaklarindan elde
edilmektedir ve bu verileri elde etmek i¢in anket yontemi kullanilmigstir. Anket yontemi, en
yaygin ve siklikla kullanilan yontem olmasi1 ve ¢ok ¢esit (tutum, davranis, degerlendirme ile
demografik bilgilere kadar) bilgi toplama imkani1 vermesi ve diisiik maliyetle hizli veri

saglamasi nedeniyle tercih edilmistir.

3.4. Ol¢me Aracimin Gelistirilmesi

Aragtirma, nicel bir aragtirma olup verilerin toplanmasinda, veri toplama araci olarak,
anket formlar1 kullanilmigtir. Anket formunda, tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum,
ogrenim seviyeleri ve gelirlerini belirlemeye yonelik demografik sorularin yaninda
ulkemizde kuyerel pazarlama stratejileri ile Gretilen Grtinlere ve kiyerel pazarlama
stratejisinin bir Urind olan Knorr Yoresel Corbalar1 degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik
sorular yer almaktadir. Anket formunun basinda Oncelikle katilimcilart bilgilendirmek
amaciyla kiiyerellesme ile ilgili agiklama ve Orneklendirme yapilmis olup, birinci
boliminde tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, aylik gelirlerini
belirlemeye yonelik demografik sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci bolimiinde
ise, tuketicilerin tGlkemizde kiyerel pazarlama stratejileri ile Gretilen Grlnlere yonelik genel

degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik ifadeler; Gglincl bélimiinde de, Glkemizde kuresel bir
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markanin kiyerel pazarlama stratejisinin bir Grinu olan Knorr yoresel ¢orba lezzetlerini
degerlendirmelerini 6lgmek amagli ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci bélimunde genel
kiiyerel pazarlama stratejileri i¢in kullanilan ifadeler, iigiincii boliimde ayni sekilde Knorr
Yoresel Corbalar belirtilerek  kullanilmigtir.  Anket formunda yer alan tiketici
degerlendirmelerini belirlemeye yonelik sorularda 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Likert
tipi Olgekte, 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum, 4= Katiliyorum ve 5= Kesinlikle Katiliyorum’ u ifade etmektedir.
Aragtirmada katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejileri ile lretilen {riinlere ve Knorr
yoresel c¢orba lezzetlerine yonelik degerlendirmelerine 6lgmek amagli sorulan sorularin
hazirlanmasinda, Candemir ve Zalluhoglu (2010) ve Haciefendioglu ve Candan (2009)’1n
arastirmalarindan, Knorr Corbalar1 Marka Muduru ile yapilan goriismeden ve yazin taramasi
sonucu elde edilen bilgilerden faydalanilmistir.

Olceklerde yer alan ifadelerden, 1., 2., 3., 4., 5., 7., 8., 14., 15., ve 16. ifadeler,
Haciefendioglu ve Candan (2009)’1n arastirmalarinda kullandiklar anket sorularindan; 13.
ifade, Candemir ve Zalluhoglu (2010)’nun arastirmasinda kullandiklar1 sorulardan; 6., 9.,
10., 11. ve 12. ifadeler ise Knorr Marka Mudurd ile yapilan goriismeden (Yurdakul, 2014)
ve ilgili yazin taramasi sonucu elde edilen bilgilerden faydalanilarak hazirlanmistir.

Hazirlanan anket sorulari son olarak 3 uzman goriisiine sunulmus goriiniir gegerliligi test
edilmistir. Daha sonra On test yapilarak ve anket son haline getirilerek tlketicilere

uygulanmigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada verileri analiz etmek icin her iki 6lgegin giivenilirligini test etmek
amaciyla guvenirlik analizi yapilmig, anket sorularina verilen cevaplarin ortalamalar:
hesaplanmistir. Ayrica, katilimcilarin kiiyerel {riinlerin ve Knorr yoresel g¢orbalarin
pazarlama karmasi elemanlari olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma stratejilerine yonelik
degerlendirmelerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediklerini test
etmek amaciyla Anova Testi (F Testi) ve Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir. Son olarak,
ankete katilanlarin Ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen Griinlere yonelik genel
degerlendirmelerini 6lgme amagli sorulan sorulara verdikleri cevaplar ile {ilkemizde kiiyerel

pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corba lezzetlerine yonelik degerlendirmelerini
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6lcme amagli sorulan sorulara verdikleri cevaplari birbirleri ile karsilagtirmak amaciyla

Eslestirilmis Orneklemler T -Testi yapilmustir.

3.5.1. Guvenirlik Analizi

Giivenirlik, 6l¢egin tutarli sonuglar vermesi ya da ayn1 kosullarda ayn1 sonuglar: elde
edebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Field, 2009). Guvenirlik analizi (i¢ tutarlilik)
bir 6lgme aracindaki biitiin maddelerin ayn1 amaca hizmet edip etmedigini belirlemek ve
maddenin bir biitiin olusturup olusturmadigini belirlemek amaciyla yapilir (Akbulut, 2010).
Bu calismada, olgeklerin giivenirlik analizlerinde sik¢a kullanilan bir yontem olan ve
giivenirligi hesaplanmis bir korelasyon katsayisi ile belirleyerek 0 ile 1 arasinda degisen bir
deger seklinde veren Cronbach Alfa giivenirligine bakilmistir (Field, 2009). Nunnaly (1978)
giivenirlik katsayisi (a ), .0-.40 arasinda ise 6l¢ek giivenilir degil, .41-.70 arasinda ise 6lgek
diisiik giivenilir seviyede, .70-.80 arasinda ise olgek orta derecede givenilir ve.81-1.00
arasinda ise Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu belirtmektedir. Anket formunda
yer alan, tiketicilerin Glkemizde kiyerel pazarlama stratejileri ile tretilen Grtinlere yonelik
objektif degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik gelistirilmis 6lgegin ve tiiketicilerin tilkemizde
kiyerel pazarlama stratejileri ile Gretilen Knorr yoresel corbalara yonelik subjektif
degerlendirmelerini 6lgme amaciyla gelistirilmis Olcegin gilivenirlik analizleri ayr1 ayri
yapilmustir. Yapilan giivenirlik analizine gore, tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama
stratejileri ile Gretilen Grlinlere yonelik degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik gelistirilmis
Olcek ile tiketicilerin Glkemizde kiyerel pazarlama stratejileri ile Uretilen Knorr yoresel
corba lezzetlerine yonelik degerlendirmelerini belirlemek amaciyla olusturulmus 6l¢egin her
ikisinde de croanbach a = 0,95 olarak bulunmustur. Bu deger 0,80 < 0,95 < 1,00 araliginda
yer aldig1 igin her iki 6lgegin de ylksek derecede glvenilir oldugu sonucuna ulasilmistir
(Nunnally, 1978).

3.6. Bulgular

Bu boélimde arastirmaya katilanlara ait bilgiler ile anketteki ifadelere verilen
cevaplarin analizine yer verilmistir. Analizde ilk olarak, arastirmaya katilanlarin demografik

bilgilerine yer verilmistir (Tablo 5).
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ikinci olarak, tuketicilerin kiyerel pazarlama stratejisi ile retilen Grtinlere yonelik
objektif degerlendirmelerine iliskin bulgulara, t¢tinci olarak da kiyerel pazarlama stratejisi
ile Uretilen Knorr yoresel ¢orba lezzetlerini subjektif degerlendirmelerine iliskin bulgulara
yer verilmistir. Son olarak ise, tlketicilerin kilyerel pazarlama stratejilerine yonelik objektif

ve subjektif degerlendirmelerinin karsilagtirmasina yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 5
Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

F %
18-25 39 %19,5
26-35 79 %39,5
YAS 36-45 39 %19,5
46-55 26 %13
56 ve Uzeri 17 %100
CINSIYET adin 100 5
Erkek 94 %47
Evli 117 %58,5
MEDENIi DURUM Bekar 68 %34
Bosanmig 14 %7
[Ikogretim 5 %2,5
Lise ve Dengi 32 %16
OGRENIM DURUMU On lisans 29 %14,5
Lisans 110 %55
Lisans(sti 24 %12
1000 TL’den az 22 %11
GELIR 1000-3000 TL 95 %47,5
3001-5000 TL 59 %29,5
5001 TL ve Uzeri 24 %12

73



Tablo 5’te de goriildiigii izere, arastirmaya katilanlarin %39,5°1 26-35 yas araliginda
yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %53 ile yaridan biraz fazlasim1 kadinlarin
olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin %58,5’ini evliler olusturmaktadir ve toplamda
katilimcilarin % 81,5’inin tniversite mezunlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin gelir
seviyelerine bakildiginda ise, %47,5’nin 1000-3000 TL arasi gelire sahip oldugu
gorulmektedir.

3.6.1. Tuketicilerin Kuyerel Pazarlama Stratejisiyle Uretilen Uriinleri
Objektif Degerlendirmelerine Iliskin Analizler

Ik olarak tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlere
yonelik degerlendirmelerini ortaya koymak amaglh hazirlanan dlgekte yer alan ifadelerin
ortalamalar1 hesaplanmistir.

Tablo 6’da da goriildiigii iizere ortalamasi en yiiksek olan ifade, “Ulkemizde kiiyerel
pazarlama stratejisi ile tiretilen tiriinlerde kullanilan malzemelerin yerli iireticiden satin
alinmasi benim icin énemlidir.” ifadesidir (M=4,04). Ikinci olarak, “Ulkemizde kiiyerel
pazarlama stratejisi ile tiretilen iiriinlerin iiriin c¢esitlendirmesinde dini degerlere yer
verilmesi tiiketicilerin satin alma kararmmi olumlu etkiler” ifadesinin ortalamasi yiiksektir
(M=3,97).

Olgekte yer alan ifadelerden tabloda da goriildiigii {izere ortalamasi en diisiik olan
ifadelere bakildiginda ise, “Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen drtinlerin
kalite standard: tatmin edicidir” 1fadesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir
(M=3,57). Ikinci olarak, “Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinler icin

odedigim fiyatin karsihigini aldigimi diigiiniiyorum” ifadesinin ortalamasi en diisiiktiir
(M=3,64).
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Tablo 6

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Uriinleri Objektif Olarak

Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

STANDART
*
ORTALAMA SAPMA
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin kalite standard: tatmin 3,57 1,095
edicidir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Grinlerin gesitliligi yeterlidir. 3,64 1,086
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerde kullanilan malzemelerin 4,04 1,036
yerli {ireticiden satin alinmasit benim i¢in 6nemlidir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Grinlerin kullamlan malzemelerin 3.83 1,056
se¢iminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar1 dikkate alinmaktadir.
.. 3,77 1,093
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinleri begeniyorum.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Griinlerin Griin gesitlendirmesinde dini 3,97 1,002
degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma kararini olumlu etkiler.
. . . e ; 3,65 1,078
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen iirtinlerin fiyatlari makuldiir.
- . .. e C 3,64 1,124
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen tirtinler i¢in 6dedigim fiyatin
kargiligini aldigim diisiiniiyorum.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi sayesinde kiiresel bir markanin uygun fiyatl ve 3,81 1,038
kaliteli tirtini alinabilir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen driinlerin fiyatlar: piyasaya uygun 3,77 1,036
belirlenmistir.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen driinler dogru tiiketiciye uygun olarak 3,88 0,921
dogru pazarlarda satiga sunulmaktadir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlere ulagmak kolaydir. 3,89 0,984
. . . T o 3,85 1,011
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Griinler hakkinda bilgi sahibiyim.
Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen iriinlerin reklamlarinda kullanilan dil 3,92 0,960
toplumumuza hitap etmektedir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin reklamlarinda kullanilan 3,89 1,038
tema, toplumumuzun duygu, diistince ve hislerine de hitap etmektedir.
Ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen driinlerle birlikte verilen hediye, kupon 3,71 1,032
vb. seyler toplumun beklentilerine uygundur.
Ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen trtinlerin reklamlarinda tiiketici ig 3,71 1,059

goriislerine yer verilmistir.

e Olgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum............. (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Arastirmadan elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmustur fakat analiz sonucunda
tek bir faktor oldugu goriilmiistiir. Haciefendioglu ve Candan (2009)’1n arastirmasinda
Olcekteki maddeler pazarlama karmalarina gore ayristirildigi goriildiiglinden asagidaki
analiz i¢in de iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ait maddelerin kendi i¢lerinde toplam
ortalamalari alinmis ve hem genel hem de o6zel kiiyerel iiriin i¢in kiiyerel pazarlama

stratejilerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini test edilmistir.

Ikinci olarak arastirmada tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile
tiretilen Triinlere yonelik objektif degerlendirmeleri pazarlama karmasi elemanlar
dogrultusunda demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediklerini test etmek
amactyla Anova Testi (F Testi) ve cinsiyet icin Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir

(Tablo 7, Tablo 8). Yapilan testlere iliskin bulgular asagida siralanmustir.

Tablo 7

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Uriinlere Karsi Objektif
Degerlendirmelerinin  Pazarlama Karmast Elemanlari Dogrultusunda Demografik
Degiskenlere Gore Analizi

Genel Kiiyerel Uriinlere Yonelik Objektif Degerlendirme

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
F p F p F p F p
Yas 1,003 | 407 899 466 | 2,212 | 069 | 1,545 191
Medeni
Durum 3724 | 026 | 3141 | 045 | 3277 | 040 | 4794 | 009
Ogrenim
burumyu | 4606 | 001 | 1,562 | 186 |4199 | 003 | 4,229 | 003
Gelir 3529 | 016 | 6773 | 000 | 6943 | 000 | 3633 | 014
t P t p t p t p
Cinsiyet | 199 | 992 | 381 | 353 | 256 | o908 | 272 | 984
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Tablo 8

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Uriinlere Karsi Objektif
Degerlendirmelerinin  Pazarlama Karmast Elemanlari Dogrultusunda Demografik
Degiskenlere Gore Kategorik Analizi

Uriin Fiyat | Dagibm | Tutundurma
M M M M
18-25 3,67 3,58 3,73 3,71
26-35 3,89 3,76 4,05 3,97
Yas 36-45 3,80 3,67 3,92 3,87
46-55 3,90 3,98 3,82 3,81
56 ve Uzeri 3,53 3,57 3,47 3,48
o Kadin 3,80 3,66 3,87 3,83
Cinsiyet
Erkek 3,80 3,78 3,89 3,86
Evli 3,92 3,85 4,00 3,98
Medeni
durum Bekar 358 | 349 | 374 3,60
Bosanmus 3,82 3,71 3,53 3,71
Ilké’)gretim 3,83 3,80 3,90 4,24
Lise ve Dengi 3,27 3,41 3,40 3,34
Ogrenim
durumu On lisans 3,80 3,57 3,82 3,80
Lisans 3,90 3,80 3,96 3,95
Lisansusti 4,04 3,91 4,23 4,01
1000 TL’den az 3,36 2,97 3,19 3,35
1000-3000 TL 3,76 3,73 3,97 3,84
Gelir
3001-5000 TL 3,90 3,83 3,86 3,92
S001 TL ve 4.10 4,8 4,20 411
uzeri
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Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“Urtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina
gore anlamh bir farklilik gdéstermemektedir (p=0,407; p>0,05). Tirkiye’de yasayan ve
arastirmaya katilarak 6l¢ek Onermelerini cevaplayan tiiketiciler hangi yasta olursa olsun
tilkemizde tiretilen kiiyerel {iriinlerin 6zelliklerine karsi ayni1 yonde goriis bildirmislerdir
(Tablo 7).

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“Uriin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin medeni durumlarina
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir (p=0,026; p<0,05). Burada, tiiketicilerin kiiyerel
urtnlerin “Grtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde evli olanlarin bekéar
olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Medeni
durumda ¢ikan fark tiiketim sorumluluklarinin evli ve bekar tiiketicide degismesi ile
aciklanabilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerden evli olanlarin tiiketim sorumluluklarinin
bulunmasindan dolay: kiiyerel tirlinlerin trtin 6zellikleri ile ilgili daha bilingli ve bilgili

olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin kuyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“Uirtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimeilarin 6grenim durumlarina
gore anlaml bir farklilik gdstermektedir (p=0,001; p<0,05). Burada, tiiketicilerin kiiyerel
triinlerin “Uriin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde 6grenim durumu
“lisansiistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gore
daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Egitim seviyesinin
yiiksek oldugu tiiketicilerin olumlu yonde goriis bildirmeleri bu kisilerin kiiyerel iiriinlerle

ilgili daha bilgili olduklarin1 gostermektedir.

Katilimcilarin kuyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“lirin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine goére
anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,016; p<0,05). Burada, tiiketicilerin kiiyerel
tiriinlerin “liriin” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde gelir seviyesi “5001 TL
ve lizeri” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir.
Burada, tiiketicilerin  kiiyerel {irlinlerin  “iriin” ozelliklerine yonelik objektif
degerlendirmelerinde gelir seviyesi “5001 TL ve iizeri” olanlarin digerlerine gore daha fazla

olumlu goris bildirdigi goriilmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Gelir seviyesinin yiiksek oldugu
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kisilerde tiiketimin daha fazla olmasindan dolay1 kiiyerel iiriinlerle ilgili daha iyi bilgi sahibi

olduklar1 ve bu tirlinleri daha fazla tercih ettiklerini s0ylemek mimkindur.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“trtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir (p=0,992; p>0,05). Bu sonug, arastirmaya katilan
tiikketicilerin kadin veya erkek farketmeksizin kiiyerel tlriinlere karsi degerlendirmelerinin

ayni dogrultuda oldugunu gostermektedir (Tablo 7).

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina
gore anlaml bir farklilik gostermemektedir (p=0,466; p>0,05). Bu sonug, kiiyerel {irtinlerin
“fiyat” Ozelliklerine yonelik goriislerin  yas ortalamalarina gore degismedigini
gOstermektedir.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin medeni durumlarina
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir (p=0,045; p<0,05). Burada, tiiketicilerin kiiyerel
tiriinlerin “fiyat” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde evli olanlarin bekar
olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Evli
olan tiiketicilerin ev ge¢indirme sorumlulugu altinda olmalarindan dolayi fiyatlar konusunda
daha hassas davranmalar1 ve daha iyi bilgi sahibi olmalar1 fiyatlarla ilgili olumlu goriis

bildirmelerini saglamistir.

Katilimcilarin kilyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimeilarin 6grenim durumlarina
gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,186; p>0,05). Farkl1 6grenim seviyelerine
sahip olan tuketicilerin kiyerel iriinlerin fiyatlar ile ilgili goriisleri 6grenim seviyelerine

gore degismemektedir (Tablo 7).

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” Ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,000; p<0,05). Burada, tiiketicilerin kiiyerel
iriinlerin “fiyat” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde gelir seviyesi “5001 TL
ve tizeri” olanlarin digerlerine gére daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo

7 ve Tablo 8). Gelir seviyesinin en yiiksek oldugu katilimecilarin maddi kaygi ig¢inde
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olmamalarindan dolay1 kiiyerel iiriinlerin fiyat ozellikleri ile ilgili olumlu goriis

bildirdiklerini sdylemek mimkund(r.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” Ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimeilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir (p=0,353; p>0,05). Bu sonug, iilkemizdeki
tiikketicilerin kadin veya erkek farketmeksizin kiiyerel iirtinlerin “fiyat” 6zelliklerine karsi

degerlendirmelerinin ayni dogrultuda oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“dagitim” o6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina
gore anlamhi bir farklilhik gostermemektedir (p=0,069; p>0,05). Tiiketicilerin kiiyerel
tirtinlerin “dagitim” ozellikleri ile ilgili objektif degerlendirmeleri yas ortalamalarina gore
degisiklik gostermemekte, biitiin yas gruplarmmin benzer yonde goriise sahip olduklari
gorulmektedir (Tablo 7).

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“dagitim” oOzelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin  medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,040; p<0,05). Burada,
tilkketicilerin kiiyerel lirtinlerin “dagitim” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde
evli olanlarin bekéar olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 7
ve Tablo 8). Bu sonuca gore, evli olan tiiketicilerin bekar olan tuketicilere gore kiyerel
triinlerin dagitim 6zellikleri ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olduklar1 ve bu konuda daha

bilingli olduklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin kuyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“dagitim” Ozelliklerine yoOnelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin  6grenim
durumlarina goére anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,003; p<0,05). Burada,
tiiketicilerin kiiyerel tiriinlerin “dagitim” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde
ogrenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gére daha fazla olumlu goriis bildirdigi
gorulmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Egitim seviyesi yiikseldik¢e kiiyerel tirtinlerin “dagitim”
Ozellikleri ile ilgili olumlu goriisler de artmistir. Bu sonuca gore, egitim seviyesi yiiksek olan
tiiketicilerin kiiyerel {irlinlerin “dagitim” ozellikleri ile ilgili digerlerine gore daha fazla

bilgili olduklarini séylemek miimkiindiir.
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Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“dagitim” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir (p=0,000; p<0,05). Bu sonuca gore, tiiketicilerin kiiyerel
urtnlerin “dagitim” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde gelir seviyesi “5001
TL ve tizeri” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir.
(Tablo 7 ve Tablo 8). Gelir seviyesinin yiiksek oldugu kisilerde tiiketimin daha fazla
olmasindan dolayi kiiyerel {irtinlerle ilgili daha iyi bilgi sahibi olduklar1 ve bu iiriinleri daha

fazla tercih ettiklerini sdylemek mimkindr.

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“dagitim” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir (p=0,908; p>0,05). Kiiyerel iirlinlerin “dagitim”
ozellikleri ile ilgili gortslerin kadin veya erkek farketmeksizin benzer oldugu burada da

gorilmektedir (Tablo 7).

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tutundurma”  Ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin  yas
ortalamalarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,191; p>0,05). Tiiketicilerin
yas gruplarina gore farketmeksizin kiiyerel pazarlama stratejisinin “tutundurma” 6zellikleri

ile ilgili benzer goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir (Tablo 7).

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tutundurma” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimeilarin  medeni
durumlarina goére anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,009; p<0,05). Burada,
tiketicilerin ~ kiiyerel  drlinlerin ~ “tutundurma”  ozelliklerine  yonelik  objektif
degerlendirmelerinde evli olanlarin bekar olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi
gorulmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Evli olan tiketicilerin bekar olan tliketicilere gore daha
fazla tiikketim sorumlulugu altinda bulunmalari ve bu konularda daha fazla bilgili ve tecriibeli

olmalar1 burada ortaya ¢ikan farkliligin baslica sebebi oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tutundurma” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin 6grenim
durumlarina gore anlamhi bir farklilik gostermektedir (p=0,003; p<0,05). Burada,
tiketicilerin ~ kiiyerel  dirlinlerin ~ “tutundurma”  ozelliklerine  yonelik  objektif

degerlendirmelerinde 6grenim durumu “ilkdgretim” olanlarin digerlerine gore daha fazla
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olumlu goriis bildirdigi gortilmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Egitim seviyesinin en diisiik
oldugu tiiketici grubunun kiiyerel {riinlerin tutundurma oOzellikleri ile ilgili goriis
bildirmeleri ise, egitimle ilgili diger genellemelerin aksine, bu konu ile ilgili gerekli bilgiye
sahip olmanin egitim seviyesi ile ¢ok da ilgili olmagim1 gostermektedir. Egitim seviyesi
diisiik olan tiiketicilerin ucuzu arama ¢abalarindan kaynakli olarak, bu iiriinlerin tutundurma
faaliyetleri ile ilgili gerekli bilgiyi gerek medya yoluyla, gerek arastirarak, gerckse de

okuyarak elde ettiklerini séylemek mimkundr.

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tutundurma” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,014; p<0,05). Burada, tuketicilerin kiyerel
tiriinlerin “tutundurma” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde gelir seviyesi
“5001 TL ve tizeri” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi
gorulmektedir (Tablo 7 ve Tablo 8). Bu sonuca gore, gelir seviyesi yiksek olan tuketicilerin
bu drtnlerin tutundurma Ozellikleri ile ilgili daha iyi bilgi elde edebildiklerini
sOyleyebilmenin miimkiin olmakla birlikte gelir seviyelerinin de buna imkan taniyabilecek

durumda olmast tiiketicilerin olumlu yonde goriis bildirmelerini saglamistir.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tutundurma” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlamh bir farklilik gostermemektedir (p=0,984; p>0,05). Tiiketicilerin kadin veya
erkek farketmeksizin kiiyerel iirtinlerin tutundurma o6zellikleri ile ilgili ayn1 yonde goriise

sahip olduklari goriilmektedir (Tablo 7).

3.6.2. Tuketicilerin Kilyerel Pazarlama Stratejisiyle Uretilen Bir Uriini

Subjektif Degerlendirmelerine Iliskin Analizler

Oncelikle objektif degerlendirmede oldugu gibi tiiketicilerin iilkemizde Kiyerel
pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orba lezzetlerine yonelik degerlendirmelerini

ortaya koymak amagl hazirlanan 6lgekte yer alan ifadelerin ortalamalar1 hesaplanmistir.
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Tablo 9

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Knorr Yoresel

Corbalarini Subjektif Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

STANDART
*
ORTALAMA SAPMA

Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalarin kalite 381 1,073
standardi tatmin edicidir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel corbalarin gesitliligi 3,92 0,950
yeterlidir.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel corbalarda kullanilan 4,02 1,096
malzemelerin yerli lireticiden satin alinmasi benim i¢in dnemlidir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel corbalarda kullanilan 391 0,998
malzemelerin se¢iminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar1 dikkate alinmaktadir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel gorbalarin tadini 3,92 1,009
begeniyorum.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalarin driin

. . . C g . e e 3,98 0,976
¢esitlendirmesinde dini degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma kararini olumlu
etkiler.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corbalarin fiyatlar: 3,89 0,895
makuldr.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalar igin ddedigim 3,88 1,003
fiyatin karsiligint aldigimi diistiniyorum.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi sayesinde kiiresel bir markanin uygun fiyatl ve 3,92 0,911
kaliteli trtind olan Knorr yoresel ¢orbalari satin alinabilir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel corbalarin fiyatlari 3,92 0,945
piyasaya uygun belirlenmistir.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corbalar dogru 3,90 0,871
tilketiciye uygun olarak dogru pazarlarda satisa sunulmaktadir.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corbalara ulasmak 4,04 0,905
kolaydir.
Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel corbalar1 hakkinda 3,98 0,992
bilgi sahibiyim.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalarmn 4,00 0,926
reklamlarinda kullanilan dil toplumumuza hitap etmektedir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel ¢orbalarin 3,84 0,992
reklamlarinda kullanilan tema, toplumumuzun duygu, diislince ve hislerine de hitap
etmektedir.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel gorbalarla birlikte 3,69 1,046

verilen hediye, kupon vb. seyler toplumun beklentilerine uygundur.

. Olgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum............. (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 9’da da goriildiigii {izere ortalamasi en yiiksek olan ifade, “Ulkemizde kiiyerel
pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yéresel ¢orbalara ulagmak kolaydir” ifadesidir
(M=4,04). ikinci olarak, “Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel
corbalarda kullanilan malzemelerin yerli iireticiden satin alinmasi benim i¢in énemlidir”
ifadesi gelmekte (M=4,02); ticlincii olarak ise, “Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile
tiretilen Knorr yéresel ¢orbalarin reklamlarinda kullanilan dil toplumumuza hitap
etmektedir.” ifadesi gelmektedir (M=4,00).

Olgekte yer alan ifadelerden tabloda da goriildiigii {izere ortalamasi en diisiik olan
ifadelere bakildiginda ise, “Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr
voresel ¢orbalarla birlikte verilen hediye, kupon vb. seyler toplumun beklentilerine
uygundur” ifadesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (M=3,69). Ikinci
olarak, “Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yéresel ¢orbalarin kalite

standardi tatmin edicidir” ifadesinin ortalamasi en distiktir (M=3,81).

Ikinci olarak, tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr
yoresel corba lezzetlerine iliskin subjektif degerlendirmelerinin pazarlama karmasi
elemanlar1 dogrultusunda demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediklerini
test etmek amaciyla Anova Testi (F Testi) ve cinsiyet i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi

yapilmistir (Tablo 10, Tablo 11). Yapilan testlere iliskin bulgular asagida siralanmaistir.
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Tablo 10

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Knorr Yoresel Corba
Lezzetlerine Yonelik Subjektif Degerlendirmelerinin  Pazarlama Karmast Elemanlart

Dogrultusunda Demografik Degiskenlere Gére Analizi

Knorr Yoresel Corba Lezzetlerine Yonelik Subjektif

Degerlendirmeleri
Urin Fiyat Dagitim Tutundurma
F p F p F p F p
Yas 1,308 ,268 1,766 137 5,142 ,001 1,662 ,160
Medeni
Durum | 3080 | 048 | 2,096 | ,126 | 1231 | 294 | 5789 | 004
Ogrenim
burumu | 4768 | 001 | 3,564 | ,008 | 4116 | ,003 | 5917 | ,000
Gelir
2,387 ,070 2,505 ,060 1,416 ,239 2,619 ,052
t p t p t p t p
Cinsiyet 1346 | 180 | 384 | 701 | 1,358 | 176 | 1,052 | ,294
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Tablo 11

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Knorr Yoéresel Corba
Lezzetlerine Yonelik Subjektif Degerlendirmelerinin Pazarlama Karmast Elemanlar
Dogrultusunda Demografik Degiskenlere Gore Kategorik Analizi

Uriin Fiyat | Dagitm | Tutundurma
M M M M
18-25 3,79 3,73 3,94 3,67
26-35 4,06 4,06 4,19 4,00
Yas 36-45 3,87 3,85 3,78 3,91
46-55 3,97 3,98 4,05 3,90
56 ve Uzeri 3,68 3,63 3,31 3,58
o Kadin 4,00 3,93 4,04 3,93
Cinsiyet
Erkek 3,84 3,88 3,89 3,80
Evli 4,03 4,01 4,03 4,02
Medeni
durum Bekar 3,74 3,76 3,84 3,60
Bosanmis 3,88 3,78 4,03 3,87
Ilkégretim 3,96 3,95 3,90 4,04
Lise ve Dengi 3,41 3,47 3,51 3,30
Ogrenim
durumu On lisans 3,84 3,75 3,85 3,74
Lisans 4,04 4,03 4,08 4,02
Lisansustu 4,17 4,09 4,22 4,05
1000 TL’den az 3,58 3,59 3,65 3,49
. 1000-3000 TL 3,91 3,90 4,04 3,85
Gelir
3001-5000 TL 3,97 3,90 3,95 3,92
5001 TL ve Uzeri 419 4,25 4,04 413

86



Analiz sonuglarina gore katilimeilarin kilyerel pazarlama stratejisi ile uretilen Knorr
yoresel corba lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “trin” 6zelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p=0,268; p>0,05). Tiiketicilerin genel kiiyerel iiriinlerde oldugu gibi yas
ortalamalarinin Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin “iiriin” 6zellikleri ile ilgili goriislerine de
etki etmedigi sonucu burada da ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “iiriin” &zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin  medeni durumlarina gore anlamli  bir farklilik
gostermektedir (p=0,048; p<0,05). Burada, tiketicilerin Knorr yodresel ¢orba lezzetlerinin
pazarlama karmasi  elemanlarindan  “lrin”  Ozelliklerine  yonelik  subjektif
degerlendirmelerinde evli olanlarin bekar olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi
gorilmektedir. Evli olanlarin bekar olanlara gore daha fazla tiiketimle ilgili bilgi sahibi

olmalari, daha fazla tecriibeli olmalarinin bu sonucu dogurdugunu séylemek miimkiindiir

(Tablo 10 ve Tablo 11).

Katilimcilarin  kuyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “Urun” Ozelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin = 6grenim  durumlarma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Burada, tiketicilerin Knorr yoresel ¢corba lezzetlerinin
pazarlama  karmasi  elemanlarindan  “Uriin”  Ozelliklerine  yonelik  subjektif
degerlendirmelerinde 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla
olumlu goris bildirdigi goriilmektedir (Tablo 10 ve Tablo 11). Tuketicilerin Knorr yoresel

corba lezzetlerinin {iriin 6zellikleri ile ilgili olumlu goriislerinin egitim seviyeleri ile dogru

orantili oldugunu bu sonuca dayanarak sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “irin” 0Ozelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gére anlamli bir farklilik géstermemektedir
(p=0,070; p>0,05). Tiiketicilerin gelir seviyelerinin, Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin “{iriin”
Ozellikleri ile ilgili goriislerine herhangi bir etkisinin bulunmadigi bu sonugtan

c¢ikarilabilmektedir (Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba

lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “Urtin” Ozelliklerine ydnelik subjektif
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degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermemektedir
(p=0,180; p>0,5). Tiiketicilerin genel kiiyerel iiriinlerde oldugu gibi cinsiyet farkliliklarinin
Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin “iirtin” 6zellikleri ile ilgili goriislerine de etki etmedigi

sonucu burada da ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 10).

Katilimcilarin  kuyerel pazarlama stratejisi ile 0retilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” &zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri  katilimcilarin  yas ortalamalarina gére anlamli  bir farklilik
gostermemektedir (p=0,137; p>0,05). Tiiketicilerin yas ortalamalarinin Knorr yoresel ¢orba
lezzetlerinin “fiyat” 6zellikleri ile ilgili goriislerine de etki etmedigi sonucu burada da ortaya

¢ikmaktadir (Tablo 10).

Katilimcilarin  kuyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” Ozelliklerine yoOnelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin  medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p=0,126; p>0,05). Bu sonuca gore, tiketicilerin evli veya bekar olmalari,
Knorr yoresel ¢orbalarin “fiyat” ozelliklerine yonelik degerlendirmelerine etki etmedigi

gorilmektedir (Tablo 10).

Katilimcilarin - kuyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” Ozelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin = 6grenim  durumlarma goére anlamli  bir farklilik
gostermektedir (p=0,008; p<0,05). Burada, tiketicilerin Knorr yodresel corba lezzetlerinin
pazarlama  karmasi  elemanlarindan  “fiyat”  Ozelliklerine  yonelik  subjektif
degerlendirmelerinde 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla
olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 10 ve Tablo 11). Tiketicilerin Knorr yoresel
corba lezzetlerinin fiyat 6zellikleri ile ilgili olumlu goriislerinin egitim seviyeleri ile dogru

orantil1 oldugunu bu sonuca dayanarak sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” Ozelliklerine yodnelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir
(p=0,060; p>0,5). Yani tuketicilerin gelir seviyeleri Knorr yoresel corba lezzetlerinin

fiyatlar ile ilgili gortiglerine etki etmemistir (Tablo 10).
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Katilimcilarin - kuyerel pazarlama stratejisi ile uretilen Knorr yoresel c¢orba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” Ozelliklerine ydnelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p=0,701; p>0,05). Bu sonuca gore, Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin “fiyat” 6zellikleri
tiiketicilerin kadin veya erkek olmasina gore degisiklik gostermemektedir (Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir
(p=0,001; p<0,05). Burada, tiketicilerin Knorr yoresel corba lezzetlerinin pazarlama
karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif degerlendirmelerinde yas
ortalamast “26-35” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi
gorulmektedir (Tablo 10 ve Tablo 11). Bu sonuca gore, geng yas grubunun Knorr yoresel

corba lezzetlerinin dagitim 6zellikleri ile ilgili olumlu goriise sahip oldugu sdylenebilir.

Katilimecilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri  katilimcilarin  medeni durumlarina gore anlamli  bir farklilik
gostermemektedir (p=0,294; p>0,05). Yani, katilimcilarin evli veya bekar olmalarinin Knorr
yoresel ¢orba lezzetlerinin dagitim ozellikleri ile ilgili subjektif goriislerine etki etmedigi
gorilmektedir (Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin = 6grenim  durumlarmma goére anlamli  bir farklilik
gostermektedir (p=0,003; p<0,05). Burada, tiiketicilerin Knorr ydresel ¢orba lezzetlerinin
pazarlama karmast elemanlarindan  “dagitim”  Ozelliklerine  yonelik — subjektif
degerlendirmelerinde 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine goére daha fazla
olumlu goris bildirdigi goriilmektedir (Tablo 10 ve Tablo 11). Yani, tuketicilerin Knorr
yoresel gorba lezzetlerinin dagitim 6zellikleri ile ilgili subjektif gortsleri egitim seviyeleri

ile dogru orantili oldugunu s6ylemek mimkinddr.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” Ozelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin gelirlerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir

(p=0,239; p>0,05). Burada, tiiketicilerin Knorr yoresel ¢corba lezzetlerinin dagitim 6zellikleri
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ile ilgili subjektif degerlendirmelerinin gelir durumlarina gore degismedigi gorilmektedir

(Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermemektedir
(p=0,176; p>0,05). Tiketicilerin erkek veya kadin olmalarinin Knorr yoéresel g¢orba
lezzetlerinin “dagitim” 6zelliklerine yonelik degerlendirmelerine herhangi bir etkisi yoktur

(Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” &zelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p=0,160; p>0,05). Tiiketicilerin yas ortalamalarinin Knorr yoresel ¢orba
lezzetlerinin “tutundurma” o6zellikleri ile ilgili gortislerine de etki etmedigi sonucu burada

da ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 10).

Katilimecilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” &zelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,004; p<0,05). Burada, tuketicilerin Knorr ¢orba lezzetlerinin pazarlama
karmasi elemanlarindan “tutundurma” 6zelliklerine yonelik subjektif degerlendirmelerinde
evli olanlarin bekar olanlara gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo
10 ve Tablo 11). Evli olanlarin bekar olanlara gére daha fazla tiikketim sorumlulugu altinda
bulunmalarindan 6tiirii bekar olanlara gore daha fazla tutundurma faaliyetleri ile ilgili bilgi

sahibi olmalarinin bu sonucun ¢ikmasinda baslica etken oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” 0Ozelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin 6grenim durumlarma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,000; p<0,05). Burada, tiketicilerin Knorr yodresel ¢orba lezzetlerinin
pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” ozelliklerine yonelik  subjektif
degerlendirmelerinde 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla
olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir (Tablo 10 ve Tablo 11). Burada da 6nceki sonuclarda

oldugu gibi tiiketicilerin Knorr yoresel c¢orba lezzetlerinin “tutundurma” ozelliklerine
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yonelik subjektif degerlendirmelerinin egitim seviyeleri ile dogru orantili oldugu

gorulmektedir.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” 0Ozelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin  gelirlerine  goére anlamli  bir farklilik
gostermemektedir (p=0,052; p>0,05). Burada, tlketicilerin Knorr yoresel ¢corba lezzetlerinin
tutundurma ozellikleri ile ilgili subjektif degerlendirmelerinin gelir durumlarina gore

degismedigi goriillmektedir (Tablo 10).

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” 6zelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin  cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p=0,269; p>0,05). Yani, tiikketicilerin erkek veya kadin olmalariin Knorr
yoresel corba lezzetlerinin “tutundurma” 6zelliklerine yonelik subjektif degerlendirmelerine

herhangi bir etkisi yoktur (Tablo 10).
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3.6.3. Tuketicilerin Ulkemizdeki Kiyerel Urlinler ile Knorr Yoresel
Corbalara Yonelik Objektif ve Subjektif Degerlendirmelerinin

Karsilagtiriimasi

Arastirmamizin amaglarindan birisini de SERVQUAL modelinden &ykiiniilerek
tilkemizde kiiyerel pazarlama stratejileri ile liretilen tiriinlerin objektif degerlendirilmesi ile
Knorr yoresel corba lezzetlerine yonelik subjektif degerlendirmenin karsilastirmasini
yaparak aralarindaki farkin ortaya konulmasi olusturmaktaydi. Bu baglamda, arastirmada
ankete katilan tiiketicilerin Ulkemizde klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Urlinlere ve
ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel ¢orba lezzetlerine yonelik
degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik sorulara verdikleri cevaplarin karsilagtirilmasi
amaciyla Eslestirilmis Orneklemler T- Testi yapilmistir (Tablo 12). Bu analizde her iki
Olcekte bir diger olgekte karsilik gelen sorular birbirleri ile tek tek karsilagtirilarak
tlketicilerin tlkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Griinler ve tilkemizde kuyerel
pazarlama stratejisi ile liretilen Knorr yoresel ¢orba lezzetlerine yonelik degerlendirmeleri
triin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri altindaki ortak goriisleri tespit edilmeye

calisilmigtir.
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Tablo 12

Tiiketicilerin Ulkemizde Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Uriinlere ve Ulkemizde
Kiiyerel Pazarlama Stratejisi Ile Uretilen Knorr Yoresel Corba Lezzetlerine Yonelik Objektif

ve Subjektif Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

t p
1 | Urilinlerin kalite standarti -3,335 0,001*
2 | Uriinlerin cesitliligi -4,209 0,000*
3 | Uriinlerde kullamlan malzemelerin yerli olup olmamasinin énemi 0,320 0,749
4 | Uriinlerde kullanilan malzeme se¢iminde kiiltiir ve inanglarin dikkate alinip -1,406 0,161
almmadig1
5 | Uriinleri begenip begenmeme -2,155 0,032*
6 | Uriin gesitlendirmesinde dini degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma -0,155 0,877
kararini olumlu etkileyip etkilemeyecegi
7 | Uriin fiyatlarmin makul olup olmadig -3,051 0,003*
8 | Uriinler icin 6denen fiyatin karsihiginin alinip alinmadig diisiincesi -3,234 0,001*
9 | Kiiresel bir markanin uygun fiyath ve kaliteli iiriiniintin alinip alinamayacagi -1,974 0,050*
diisiincesi
10 | Urdnlerin fiyatlarmin piyasaya uygun belirlenip belirlenmedigi -2,214 0,028*
11 | Uriinlerin dogru tiiketiciye uygun olarak dogru pazarlarda satisa sunulup -0,443 0,658
sunulmadigi
12 | Urinlere ulasilabilirligin kolayligt -1,965 0,051**
13 | Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma -1,898 0,059**
14 | Uriinlerin reklamlarmnda kullanilan dilin topluma hitap edip etmedigi -1,074 0,284
15 | Uriinlerin reklamlarinda kullanilan temanin toplumun duygu, diisiince ve 0,757 0,450
hislerine de hitap edip etmedigi
16 | Urlnlerle birlikte verilen hediye, kupon vb. seylerin toplumun beklentilerine 0,561 0,575

uygunlugu

*p< 0.05, ** p<0.010
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Ulkemizde kuyerel pazarlama stratejisi ile tretilen drunlerin ve tilkemizde kuyerel
pazarlama stratejisi ile Uretilen Knorr yoresel corbalarinin karsilagtirilmasit Tablo 12°de
verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin verdikleri cevaplara gore; llkemizde kuyerel
pazarlama stratejisi ile Gretilen drtnlerin ve Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile
tiretilen Knorr yoresel corba lezzetlerinin kalite standartlarinin karsilastirilmasinda p=0,001
oldugu icin anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu sonuca gore, katilimeilarin tirtinlerin
kalite standartlar1 ile ilgili subjektif degerlendirmelerinin objektif degerlendirmelerine gore
daha olumlu yonde oldugu goriilmektedir. Yani arastirmaya katilan tiiketiciler, iilkemizde
kiiyerel pazarlama stratejisi ile liretilen {irlinlerin kalite standartlarinin tatmin edici oldugu
konusunda, Knorr yoresel corba lezzetlerinin kalite standartlarinin, iilkemizde kiiyerel
pazarlama stratejisi ile Uretilen triinlerin kalite standartlarina gore daha fazla tatmin edici
oldugunu diisiinmektedirler. Uriin cesitliliginin karsilastirilmasinda da anlamli bir fark
oldugu goriilmiistiir (p=0,000). Uriin cesitliliginde arastirmaya katilan tiiketiciler Knorr
yoresel corba lezzetlerinin ¢esitliliginin daha fazla yeterli oldugu goriisiindedirler.
Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen {iriinlere genel olarak bakildiginda, Knorr
yoresel ¢orba lezzetlerinin iiriin gesitliliginin diger kiiyerel tirinlere gore daha fazla olmasi
ve bu ¢esitlerin de artirilmasina yonelik ¢aligmalarin siirdiiriiliiyor olmasi aragtirmanin bu
sonucunu destekler niteliktedir.

Uriinlerde kullamlan malzemelerin yerli olup olmamasimin &nemi, kullanilan
malzemelerin se¢iminde Kkiiltlir ve inanglarin dikkate alinip alinmadigi ve Urln
cesitlendirmesinde dini degerlere yer verilmesinin tiiketicilerin satin alma kararin1 olumlu
etkileyip etkilemeyeceginin karsilastirilmasinda anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Uriinlerin
yapiminda kullanilan malzemelerin yerli iireticiden satin alinmasmin 6nemli oldugu,
tiretimde kullanilan malzemelerin se¢iminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar1 dikkate
alinmakta oldugunu ve dini degerlere yer verilmesinin satin alma kararlarini olumlu
etkiledigi konusunda tiiketicilerin objektif ve subjektif goriislerinin ayni1 yonde oldugu
gorulmektedir. Bu sonuca gore, kiiyerel pazarlama stratejileri ile tretilen Grtinler ile Knorr
yoresel ¢corba lezzetlerinin yerli malzemeden tiretilmesi, kiiltiir ve inanglar1 yansitan degerler
icermeleri, dini degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemektedir. Yani, yerlilik, inan¢ ve din unsurlarinin 6nemi katilimcilarin iilkemizde
kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iriinlerle ilgili objektif degerlendirmelerinde ve

kiyerel bir Uriin o6zelinde subjektif degerlendirmelerinin her ikisinde de karsimiza
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cikmaktadir. Bu sonuca dayanarak din unsurunun da yerlilik unsuru gibi tiiketicilerin

kiiltiirel degerler ¢ergevesinde onemli buldugu bir diger unsur oldugu sdylenebilir.

Uriinlerin lezzetlerinin karsilastirilmasinda, fiyatlarim tiiketici agisindan uygunlugu,
Odenen fiyatin karsiliginin alinip alinmadig: diislincesi, uygun fiyata kaliteli tiriiniiniin alinip
alimamayacagi ve fiyatlarin piyasaya uygun belirlenip belirlenmedigi hakkindaki diistinceleri
icin verilen cevaplar arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Arastirmaya katilan
tiketiciler Knorr yoresel ¢orba lezzetlerini daha fazla begenmekte, fiyatlarinin daha makul
oldugunu, ddedikleri fiyatin karsiligini daha fazla aldiklarini, uygun fiyata kaliteli Grin
aldiklarin1 diistinmekte ve Knorr yoresel gorbalarin fiyatlarmin Glkemizde genel olarak
piyasaya uygun olarak belirlendigi goriisiindedirler. Sonug olarak, katilimcilar Knorr yoresel
corba lezzetlerinin Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejileri ile Uretilen Grunler icinde
fiyatlarinin daha makul oldugu; uygun fiyatli ve aym1 zamanda kaliteli bir iiriin oldugu
diistincesine sahiptirler. Bu sonuca gore tiiketicilerin iilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi
ile Uretilen Grinler ile ilgili objektif degerlendirmeleri ile iilkemizde kiiyerel pazarlama
stratejisi ile lretilen Knorr yoresel ¢orba lezzetlerine yonelik subjektif degerlendirmeleri
fiyat baglaminda farklilik gostermekte; {riinlerin fiyatlart ile ilgili tiiketicilerin subjektif
degerlendirmelerinin  objektif degerlendirmelerinden daha olumlu yonde oldugu

gorulmektedir.

Uriinlerin dogru tiiketiciye uygun olarak dogru pazarlarda satisa sunulmakta olup
olmadigy; iiriinlerin reklamlarinda kullanilan dilin topluma hitap edip etmedigi, reklamlarda
kullanilan temanin toplumun duygu, diisiince ve hislerine de hitap edip etmedigi ve liriinlerle
birlikte verilen hediye, kupon vb. seylerin toplumun beklentilerine uygunlugunun
karsilastirilmasinda verilen cevaplar arasinda anlamh bir farklilik yoktur (p>0,05). Her iki
tirlin de toplumun beklentilerini ayn1 derecede karsilamaktadir. Bu sonuca gore, liriinlerin
dogru pazarda satilip satilmadigi, reklamlarda kullanilan dil, tema ve iriinlerle birlikte
verilen hediye, kupon vb. gibi tutundurma faaliyetleri konularinda tiiketicilerin Ulkemizde
kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Uriinlerle ilgili objektif degerlendirmeleri ve
ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel gorba lezzetleri ile ilgili
subjektif degerlendirmeleri arasinda bir fark goriilmemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler,
tilkemizdeki tiim kiiyerel {iriinlerin dogru pazarda satildigini, bu {iriinlerde kullanilan dilin,
temanin topluma hitap ettigini ve lriinlerle birlikte verilen hediye, kupon gibi gibi seylerin

topluma hitap ettigini diistinmektedirler. Goriildiigii iizere kiiyerel pazarlama stratejilerinde

95



dil unsurunun 6nemi burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin dil unsuru ile ilgili
hem objektif ve hem de subjektif degerlendirmelerinin olumlu yonde olmasi yerlilik ve din

unsurlarinda oldugu gibi dil unsuruna da 6nem verdikleri ikinci bir kez kanitlanmustir.

Uriinlerin ulasilabilirliginin kolay olup olmadig ve iiriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olup olmadiklarinin karsilastirilmasinda verilen cevaplar arasinda anlamli bir farklilik
vardir (p<0,010). Arastirmaya katilan tiiketiciler Knorr yoresel corbalara ulasmanin
tilkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iirtinlere ulasmaktan daha kolay oldugunu
diistinmekte ve Knorr iirlinleri hakkinda daha fazla bilgiye sahiptirler. Bu sonuca gore,
urtinlere ulasilabilirlik ve iiriinlerle ilgili yeterli bilgiye sahip olma konularinda tiiketicilerin
objektif ve subjektif degerlendirmeleri farklilik gostermekte; tiiketicilerin bu konularla ilgili

subjektif degerlendirmelerinin daha olumlu yonde oldugu goriilmektedir.
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kiiresellesmenin diinya iizerinde ekonomik, teknolojik, demografik, kiiltiirel ve
siyasi olmak Uzere bir¢cok etkisinin bulundugu yapilan literatiir calismasi ile de detayli bir
sekilde agiklanmistir (Fischer, 2003; Bayar, 2008; Yesil, 2010; Holton, 2000; Senyapar,
2008). Bu etkilerden en onemlisi de siiphesiz ki ekonomik etkilerdir. Kiiresellesmenin
ekonomik etkilerine bakildiginda, hizla kiiresellesen diinyada tiiketimin de ayn1 zamanda
kiresel bir hale geldigi goriilmektedir. Diinya {izerinde birgok marka ortaya ¢ikmis ve bu
markalar dunya genelinde birgok iilkeye yayilarak diinya tizerinde biiylik basari elde
etmislerdir. Coca Cola, Mc Donals, Burger King, Fanta, Starbucks ve Unilever iiriinleri
basarili kiiresel markalardan sadece birkagidir. Bu kiiresel markalarin giderek ¢cogalmasi ve
diinya lizerinde daha da yayilmasi, kiiresel isletmeler arasinda rekabet iistiinliigli elde etme
gayretini de beraberinde getirmistir. Birbirleri ile rekabet etmek zorunda olan kiresel
isletmeler bir takim pazarlama stratejileri gelistirerek rekabet iistiinligii elde etmeye
calismislardir. Bu baglamda tiiketici satin alma davranisina etki eden faktorler géz oniinde
bulundurularak bir¢ok strateji gelistirilmistir. Bu stratejilerden en 6nemli ve etkili olani ise,
tiiketici davranigina etki eden Kkiltlirel faktorlerin gbz 6niunde bulundurularak gelistirilen
“kiiyerel” pazarlama stratejisidir. “Kuresel” ve “yerel” kelimelerinin birlesimi ile olusan
“kiiyerel” terimi ayn1 zamanda “kiiyerellesme” olarak da ifade edilebilmektedir. Kiyerel
pazarlama stratejisi, kisaca kiresel markalarda yerel uyarlamalar yaparak faaliyette
bulunulan iilkenin kiiltlirline uygun olarak {irtinler tiretilmesini ifade etmektedir. Tiirkiye’de
Mc Donalds’in Mc Turko’yu tiretmesi, Starbucks’in Tiirk kahvesi de servis etmesi, Coca
Cola’nin reklam stratejilerini bulundugu iilkenin kiiltlirline 6zel bir sekilde uyarlamasi

kuyerel pazarlama stratejilerinin en giizel 6rneklerini olugturmaktadir.

Yapilan aragtirmada, hizmetlerde kullanilan SERVQUAL  Modelinden
faydalanilarak, tiiketicilerin bir hizmete iliskin objektif algilar1 ile belli bir hizmete iligkin
subjektif algilar1 karsilagtirmasinin yapildigr model, genel kiiyerel pazarlama stratejilerine
yonelik objektif degerlendirmeleri ile 6rnek bir kiyerel UGrGne yonelik subjektif
degerlendirmelerinin karsilastirtlmasi bir fiziksel {iriin baglaminda denenmistir. Arastirma
sonuclarina bakildiginda, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun genel olarak iilkemizde
klyerel pazarlama stratejisi ile Uretilen Grtnler ile bu strateji ile tretilen Knorr yoresel ¢orba
lezzetlerinin  Orin, fiyat, dagitim, tutundurma stratejilerini  destekler nitelikte

degerlendirmede bulunduklari goriillmektedir. Ayrica katilimcilarin hem tlkemizde kuyerel
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pazarlama stratejisi ile Uretilen Grunlerde hem de Knorr yoresel corba lezzetlerinde
toplumsal ve kultirel degerleri aradiklarini, dil, din ve inang unsurlarin1 gérmek istediklerini
belirten cevaplar vermeleri, trtinlerde “kiresel ’i ve “yerel”i birlikte gérmek istediklerini
kanitlamaktadir.

Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda katilimcilarin Glkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile
tiretilen tirtinlerin ve Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin malzemelerinin yerli iireticiden satin
alinmasinin 6nemi, malzemelerin se¢iminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar1 dikkate
alinip alinmadigi, {riin ¢esitlendirmesinde dini degerlere yer verilmesinin satin alma
kararlarin1 olumlu etkiledigi, dogru tiiketiciye uygun olarak dogru pazarlarda satisa
sunulmasi, bu friinlere ulagsmanin kolay olup olmadigi, reklamlarinda kullanilan dilin
toplumumuza hitap edip etmedigi, reklamlarinda kullanilan temanin, toplumumuzun duygu,
diisiince ve hislerine de hitap edip etmedigi konularinda ayn1 goriise sahip olduklar1 sonucu
elde edilmistir. Bu sonu¢ 1s1ginda, Ulkemizde tlketicilerin genel kuyerel pazarlama
stratejilerine yonelik objektif algilari ile 6rnek bir kiiyerel {iriine yonelik subjektif algilarinin
karsilastirilmasinda her iki algilamada da kiiltiirel degerler, din, inang ve yerlilik unsurlarini
aradiklari, dagitim stratejilerinde dogru tiiketiciye ulagilmasini istedikleri, tutundurma
stratejilerinde ise dil unsuruna ve toplumsal degerlere 6nem verdikleri gorilmektedir. Elde
edilen bu sonuglara gore, ililkemizde kiiyerel lriinler lireten kiiresel isletmelerin {iriin
stratejilerinde oncelikle dikkat etmeleri gereken sey {irtinlerin o {ilkenin kiltlrine gore
tasarlanmasi, din ve inang unsurlarina yer vermeleri ve tabii ki tiiketicinin giivenini saglamak
i¢in yerli malzemelerden tiretim yapmalaridir. Din ve inang unsurlarina yonelik ise Ramazan
aylarinda iftar ve sahur tiilketimine yonelik Uriinler iiretilmesi, bu iirlinlerin ¢esitlendirilmesi
ve televizyon reklamlari gibi tutundurma stratejilerinin de buna yonelik gelistirilmesi etkili
bir strateji olabilmektedir. Dagitim stratejilerinde ise iilkemiz tiiketicilerinin tiiketim
kiiltiirlerinin 1iyice arastirilip Ogrenilerek dogru tiliketiciye hitap edecek sekilde liretim
yapilmas1 ve bu sayede tiiketiciye ulasilabilmesinin saglanmasi etkili olacaktir. Tutundurma
stratejilerinde dil unsuruna mutlaka 6nem verilmesi gerekmektedir. Milli degerlerine
oldukga diiskiin olan Turklerin en ¢cok 6nem verdikleri milli unsurlardan birisi de dildir. Bu
yiizden iilkemizde faaliyet gosteren kiiresel isletmelerin oncelikle Tiirk dilinin 6nemini iyi
bir sekilde kavramalar1 gerekmektedir. Reklam faaliyetlerinde Tiirkce’yi etkin bir sekilde
kullanmalar: tiiketiciyi {irline daha da yakinlastiracaktir. Kiresel bir marka olan Coca
Cola’nin bulunduklart iilkelerin diline gore yazilmasi ve iilkemizde de “Koka Kola” olarak

yazilmasi bunun en giizel 6rnegini olusturmaktadir.
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Kiiresel pazarlama ortaminda, kilyerel pazarlama stratejisinin isletmelerin rekabet
istlinligi elde etmeleri i¢in ne kadar 6nemli ve etkili bir strateji oldugu yapilan bu aragtirma
ile bir kez daha kanitlanmuis, iilkemizde bu konu ile ilgili yapilmis olan diger calismalar1 da
destekler nitelikte bir sonug¢ elde edilmistir (Serdonmez, 2014; Candemir ve Zalluhoglu,
2010; Cakir vd., 2011; Cetinkaya, 2008). Tiiketicilerin yerel kiiltiirlerine uyarlanarak yapilan
kiyerel pazarlama stratejisinin, ozellikle Tirkiye gibi kiiltiirel degerlerine, gelenek ve
goreneklerine bagli bir iilke i¢in oldukca etkili bir pazarlama stratejisi oldugunu séylemek
mimkunddr. Tiketicilerin kiiresel bir marka adi altinda kaliteli iriin arayislar ile kendi
kiiltirel degerlerini de bu Urtinlerde gormek istemeleri, her ikisinin de beraber sunuldugu
klyerel pazarlama stratejisinin baglica uygulanma sebebidir.

Knorr Corbalari Marka Miidiirii Hakan Yurdakul ile yapilan goriismede ise, bu
kiiresel markanin iilkemizde uygulamis oldugu en 6nemli kiiyerel pazarlama stratejisinin
dini degerlerin ve Uretilen Urtnlerin malzemelerinde dogallik ve yerelligin 6n plana
cikarilmasi oldugu bilgisi elde edilmistir. Bu nedenle Knorr yoresel ¢orba cesitlerinin
Ramazan ayinda daha da artirllmasina yonelik ¢aligmalar yapilmakta ve tutundurma
stratejilerini de Ramazan ayinda daha da giliglendirmektedirler. Ayrica yine tutundurma
faaliyetlerinde, Arabistan’da iirlinlerin lezzeti 6n plana ¢ikarilirken Tiirkiye’de lezzetten gok
tiretilen iiriinlerde kullanilan malzemelerin dogal ve yerli oldugu vurgusunun yapilmakta
oldugunu ifade eden Yurdakul (2014), Arabistan insaninin lezzete, Tiirk insaninin ise
dogalliga ve yerlilige daha fazla 6nem vermesi sonucu bdyle bir kiiyerel strateji yapmak
zorunda olduklarimi ifade etmistir. Knorr ¢orbalarinda uygulanan bu {iriin, dagitim ve
tutundurma stratejilerinin arastirma ile elde edilen, tlketicilerin din ve yerlilik unsuru arayisi
sonucunu destekledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica dogru tiiketiciye dogru pazarlama
stratejisi uyguladiklar1 goriilmekte ve bu dogrultuda da dogru bir dagitim stratejisi
uygulandigr da sOylenebilmektedir. Knorr yoresel g¢orbalarinda uygulanan bu kiiyerel
pazarlama stratejileri ayn1 zamanda yapilan arastirma ile elde edilen sonucun guzel bir
ornegini olusturmaktadir. Yapilan aragtirmanin sonucunda da iilkemizde uygulanan kuyerel
pazarlama stratejilerinde yerlilik ve din unsurlarinin tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin sorulara verdikleri yanitlarin demografik
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerine iliskin yapilan analiz sonucunda
aragtirmaya katilan tiiketicilerin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi
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ortalamalarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi bulunmustur. Tiirkiye’de yasayan ve
arastirmaya katilarak 6l¢ek Onermelerini cevaplayan tiiketiciler hangi yasta olursa olsun
tilkemizde iiretilen kiiyerel iirlinlerin 6zelliklerine kars1 ayn1 yonde goriis bildirmislerdir.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“tirtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu sonug, aragtirmaya katilan tiiketicilerin kadin
veya erkek farketmeksizin kilyerel iiriinlere karsi degerlendirmelerinin ayni dogrultuda
oldugunu gostermektedir.

Kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan “lirlin”
ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimcilarin medeni durumlarma gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin kiiyerel iirlinlerin
“lirtin” 6zelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde evli olanlarin bekar olanlara gore
daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriillmektedir. Medeni durumda ¢ikan fark tiiketim
sorumluluklarmin evli ve bekar tiiketicide degismesi ile agiklanabilir. Arastirmaya katilan
tketicilerden evli olanlarin tiiketim sorumluluklarinin bulunmasindan dolay1 kiiyerel
tirtinlerin tirlin 6zellikleri ile ilgili daha bilingli ve bilgili olduklarini s6ylemek mumkinddir.

3

Kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan “iiriin” o6zelliklerine
yonelik objektif degerlendirmelerine katilimcilarin 6grenim durumlarina gore baktigimizda
anlamli bir farklilik goriilmektedir. Arastirmaya katilan tliketicilerin 6grenim durumu
“lisanstistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir.
Egitim seviyesinin yliksek oldugu tiiketicilerin olumlu yonde goriis bildirmeleri bu kisilerin
kiiyerel tirinlerle ilgili daha bilgili olduklarini1 géstermektedir.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“Urtin” ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri katilimeilarin gelirlerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Burada, tiiketicilerin kiiyerel {irlinlerin “lirlin”
ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmelerinde gelir seviyesi “5001 TL ve iizeri”
olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir. Gelir
seviyesinin yiiksek oldugu kisilerde tiiketimin daha fazla olmasindan dolayr kiyerel
iriinlerle ilgili daha iyi bilgi sahibi olduklari ve bu iirlinleri daha fazla tercih ettiklerini
sOylemek mimkdndr.

Katilimcilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan
“fiyat” Ozelliklerine yonelik objektif degerlendirmeleri demografik o6zellikler ile

degerlendirildiginde; katilimcilarin  yas ortalamalarina, cinsiyetlerine ve 0Ogretim
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durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur ancak medeni durumlarina ve gelir seviyelerine
gore anlamli bir fark vardir. Fiyat konusunda dogan farkin aragtirmaya katilan tiiketicilerden
evli olanlarin ev ge¢indirme sorumlulugu altinda olmalari; gelir seviyesinin en Yyiksek
oldugu katilimcilarin maddi kaygi i¢cinde olmamalarindan dolay1 kiiyerel iiriinlerin fiyat
ozellikleri ile ilgili olumlu goris bildirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim”
Ozelliklerine  yonelik  objektif  degerlendirmeleri  demografik  oOzellikler ile
degerlendirildiginde; katilimcilarin yas ortalamalarina ve cinsiyetlerine gore anlamli bir fark
yoktur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlari, 6grenim durumlart ve gelir
diizeyleri ile “dagitim” 6zellikleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Dagitim
konusundaki bu fark medeni durumu evli olanlarin, 6grenim diizeyi daha yiiksek olanlarin
ve gelir diizeyi daha ¢ok olanlarin kiiyerel {irtinlerin dagitim 6zellikleri ile ilgili daha fazla
bilgi sahibi olduklari1 ve bu konuda daha bilingli olduklari seklinde yorumlanabilir.

Kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma”

ozelliklerine  yonelik  objektif  degerlendirmeleri ~ demografik  ozellikler ile
degerlendirildiginde; yas ortalamalarina ve cinsiyetlerine, gore anlaml bir farklilik yoktur.
Medeni durum, 6grenim durumu ve gelir diizeyi diger elemanlar gibi “tutundurma”da da
farklilik gostermistir. Ozellikle egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarm tutundurma ile
ilgili goriis bildirmis olmalar1 egitimle ilgili diger genellemelerin aksine bu konu ile ilgili
gerekli bilgiye sahip olmanin egitim seviyesi ile ¢ok da ilgili olmagin1 gdostermektedir.
Egitim seviyesi diisiik olan tiiketicilerin de bu {iriinlerle ilgili bilingli olduklar1 ve bu
urtnlerin tutundurma faaliyetleri ile ilgili gerekli bilgiyi gerek medya yoluyla, gerek
arastirarak, gerekse de okuyarak elde ettiklerini soylemek miimkiindiir.
Kiiyerel pazarlama stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma”
ozelliginde gelir seviyesi “5001 TL ve iizeri” olanlarin digerlerine gore daha fazla olumlu
gorls bildirmesi gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin bu tiriinlerin tutundurma 6zellikleri
ile ilgili daha iyi bilgi elde edebildikleri igin olumlu yonde goriis bildirdiklerini
sOyleyebiliriz.

Anova Testi sonuglarina gore, katilimcilarin kilyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen
Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “iirtin” 6zelliklerine
yonelik subjektif degerlendirmeleri katilimcilarin yas ortalamalarina gére anlamli bir

farklilik gostermemektedir. Tiiketicilerin genel kiiyerel iirlinlerde oldugu gibi yas
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ortalamalarinin Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin “iiriin” 6zellikleri ile ilgili goriislerine de

etki etmedigi sonucu burada da ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin - kuyerel pazarlama stratejisi ile uretilen Knorr yoresel c¢orba

3

lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “iiriin” &zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri demografik oOzellikler ile degerlendirildiginde cinsiyetlerine ve gelir
durumlarina gore anlamli bir fark yoktur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumu
ve 0grenim durumu agisindan anlamli bir fark goriilmiistiir. Medeni duruma gore tiiketicinin
sorumululuklarinin degismesi, 6grenim durumunun degismesi ile birlikte farkli tercihler

yapiliyor olmasi bu farklar1 doguran faktorler olarak goriilebilir.

Katilimcilarin  kuyerel pazarlama stratejisi ile uretilen Knorr yoresel c¢orba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” ozelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri demografik oOzellikler ile degerlendirildiginde; yas ortalamalarina,
cinsiyetlerine, medeni durumlarina ve gelir diizeylerine gére anlamh bir farklilik yoktur.
Fiyat s6z konusu oldugunda demografik 6zelliklerden sadece 6grenim durumunda anlamli
bir fark vardir. Ozellikle 6grenim durumu “lisansiistii” olanlarin digerlerine gore daha fazla
olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin fiyat
ozellikleri ile ilgili olumlu goriislerinin egitim seviyeleri ile dogru orantili oldugunu bu
sonuca dayanarak sdylemek mumkuindr.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” 6zelliklerine yonelik subjektif
degerlendirmeleri demografik ozellikler ile degerlendirildiginde; yas ve Ogrenim
durumlarma gore anlamli bir fark vardir. Olgegi cevaplayan katilimcilar arasinda geng yas
grubunda ve lisansiistii egitim almis olanlarin Knorr yoresel ¢orba lezzetlerinin dagitim
Ozellikleri ile 1ilgili olumlu goriise sahip oldugu soOylenebilir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin dagitim 6zelligi s6z konusu oldugunda cinsiyetleri, medeni durumlar1 ve gelir

seviyelerinde anlamli bir farkin olmadig1 goriilmiistiir.

Katilimeilarin - klyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr yoresel corba
lezzetlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan “tutundurma” o6zelliklerine yonelik
subjektif degerlendirmeleri demografik 6zellikler ile degerlendirildiginde; yas, cinsiyet ve
gelir diizeyinin bir fark yaratmadigi, medeni durum ve 6grenim durumunun ise diger

pazarlama karmasi elemanlarinda da goriildiigii gibi fark yarattigi goriilmiistiir.
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Bu arasgtirmadan elde edilen en 6nemli sonug, kiresel alanda faaliyet gosteren
isletmelerin faaliyette bulunduklar: iilkelerin kiiltiirel degerlerini, 6zellikle de tiiketim
kiltlirlerini iyice arastirmalar1 ve iiretmis olduklar driinlerde uyguladiklar kiiyerel
pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlari olan {iriin, fiyat, dagitim,
tutundurma stratejilerini daha fazla gelistirmeleri gerektigidir. Yani, kiiyerel pazarlamanin
uran, fiyatlandirma, dagitim ve reklam, promosyon gibi tutundurma faaliyetleri ile ilgili daha
kapsamli aragtirma gelistirme faaliyetleri yapilmali, ¢alisan personele bu yonde egitim
verilmesi saglanmalidir. Kiiresel isletmeler icin, oOzellikle de Tiirkiye gibi kiiltiirel
degerlerine ve geleneksel lezzetlerine bagli olan iilkelerde kuyerel pazarlama stratejilerini
daha da gelistirmeleri rekabetin oldukea kizistig1 bir ortamda kolayca rekabet Gistiinligu elde
etmelerini saglayacaktir.

Kiyerel pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler zamam zaman bu stratejilerin
uygulanmasinda ne kadar basarili ya da basarisiz olduklarini belirlemek igin tiketiciler
tarafindan nasil degerlendirildikleri konusunda arastirma yapmali ve basarisiz olduklar
konularda yeni taktikler belirlemelidir.

Bunun yaninda, Kkuyerel pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler hedef kitlelerinin
demografik bilgilerini gbz oniinde bulundurmali ve onlarin degisen istek ve ihtiyaglarina
yonelik yeni kiiyerel tiriinler tasarlamalidir.

Ayrica bu isletmeler kendi basarilarini 6lgtimlemeye ¢alisirken sadece kendi kiiyerel
tirtinleri i¢in tliketicilerin degerlendirmelerini gz onilinde bulundurmamali, bulunduklar
tilkenin pazarinda uygulanan genel kiiyerel iiriin degerlendirmeleri igerisinde kendi

konumlari belirleyecek arastirmalar yapmalidir.
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6. EKLER

EK 1: Tuketicilerin Kiiresel Markalarin Uygulamis Olduklart Kiyerel Pazarlama
Stratejileri ile Kiyerel Pazarlama Stratejisinin Bir Urtinii Olan Knorr Yoresel Corba
Lezzetlerine Karsi Objektif ve Subjektif Degerlendirmelerini Belirlemeye Yonelik Anket

Formu
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ANKET

Bu aragtirmada, McDonalds, Pizza Hut vb. gibi kiiresel markalarin Tiirkiye’de uygulamis olduklar: kiiyerel pazarlama
stratejilerine iligkin tiiketicilerin goriislerini 6lgmeye yonelik bir dizi ifade yer almaktadir. (Kiiyerel: kiiresel markalarin faaliyet
gosterdikleri iilkelerde yerel uyarlamalar yaparak iiriinlerini pazarlama stratejisidir. Ornegin; Mc Donalds’ dan McTurco, Pizza
Hut’dan Anadolu Atesi, Sultan, HUnkar gibi Tirkiye’ye uyarlanmus iiriin ¢esitleri). Bu ifadelerin higbir sekilde dogru ya da yanlig
yanit1 yoktur. Samimi yanitlariniz arastirmaya biiytik katki saglayacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

1. Yasiniz [ ]118-25 [ 126-35 [ 136-45 [ 146-55 [ 1]56 ve uzeri
2.Cinsiyetiniz [ ]Kadin [ 1 Erkek
3. Medeni durumunuz [ 1 Evli [ 1 Bekar [ ]Bosanmis

4.Ogrenim durumunuz [ ] Ilkogretim [ ] Liseve DengiOkul [ ] Onlisans [ ] Lisans [ ] Lisans Ustil
5. Aylik geliriniz (hane halk) [ 11000 TL.denaz [ ]1000-3000TL [ ]3001—5000TL. [ ]5001TL. ve Gzeri

Asagidaki ifadelerde Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiresel firmalarin kiiyerel pazarlama stratejilerini gz oniinde
bulundurarak, sizin goriisiiniizii belirten secenegi isaretleyiniz.

E| g | B
. S| | E B g g
IFADELER @s| s | & 5 E |wi
xz|z |2 2 ¢ |X¢
cE|E | 50.E & | €5
52|35 |83 35 |83
XM | ¢ | Zz22 % | XX
1.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin kalite standard: tatmin 1 2 3 4 5
edicidir.
2.Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin gesitliligi yeterlidir. 1 2 3 4 5
3.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerde kullanilan malzemelerin 1 2 3 4 5
yerli lireticiden satin alinmasi benim igin dnemlidir.
4.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin kullanilan malzemelerin 1 2 3 4 5
se¢ciminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar1 dikkate alinmaktadir.
5.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinleri begeniyorum. 1 2 3 4 5
6.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen diriinlerin iiriin cesitlendirmesinde
R . oy e . 1 2 3 4 5
dini degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma kararini olumlu etkiler.
7.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin fiyatlar1 makuldr. 1 2 3 4 5
8.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen {iriinler i¢in 6dedigim fiyatin 1 2 3 4 5
karsiligini aldigim diistiniiyorum.
9.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi sayesinde kiiresel bir markanin uygun fiyatl ve 1 2 3 4 5
kaliteli Griind aliabilir.
10Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen iriinlerin fiyatlar1 piyasaya uygun 1 2 3 4 5
belirlenmistir.
11.Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen Griinler dogru tiiketiciye uygun
9 1 2 3 4 5
olarak dogru pazarlarda satisa sunulmaktadir.
12.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlere ulasmak kolaydir. 1 2 3 4 5
13.Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen triinler hakkinda bilgi sahibiyim. 1 2 3 4 5
14.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin reklamlarinda kullanilan
. : . 1 2 3 4 5
dil toplumumuza hitap etmektedir.
15.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen iiriinlerin reklamlarinda kullanilan 1 2 3 4 5
tema, toplumumuzun duygu, diisiince ve hislerine de hitap etmektedir.
16.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile Gretilen triinlerle birlikte verilen hediye,
- 1 2 3 4 5
kupon vb. seyler toplumun beklentilerine uygundur.
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Kdresel bir firma olan Unilever’in iilkemizde iiretmis oldugu kiiyerel iiriinleri olan Knorr Ydresel Corbalar i¢in uyguladig:

pazarlama stratejilerine iliskin olarak asagida belirtilen ifadeler icin sizin goriisiiniizii belirten secenegini isaretleyiniz.

verilen hediye, kupon vb. seyler toplumun beklentilerine uygundur.

=
=
=g |5
iFADELER w 5| 5 52| E o 5
x|z |ZE|5 |=x5
EE|E |55/ %2 |EZ
m e | S = 4| Z =
IR 5] v 9 | & IR
X Y| X Z o | & Y M
1.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel corbalarin kalite 2 3 4 5
standardi tatmin edicidir.
2.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalari cesitliligi 5 3 4 5
yeterlidir.
3.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalarda kullanilan 2 3 4 5
malzemelerin yerli iireticiden satin alinmasi benim igin énemlidir.
4.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen Knorr yoresel ¢corbalarda kullanilan 2 3 4 5
malzemelerin se¢iminde toplumumuzun kiiltiir ve inanglar dikkate alinmaktadir.
5.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corbalarin tadimi 2 3 4 5
begeniyorum.
6.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel ¢orbalarin (iriin
cesitlendirmesinde dini degerlere yer verilmesi tiiketicilerin satin alma kararii olumlu 2 3 4 5
etkiler.
7.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel corbalarin fiyatlart 2 3 4 5
makuldr.
8.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile dretilen Knorr y6resel corbalar icin 2 3 4 5
6dedigim fiyatin karsiligini aldigim diigiiniiyorum.
9.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi sayesinde kiiresel bir markanin uygun fiyatl
T R o 2 3 4 5
ve kaliteli Ur(ini olan Knorr yoresel ¢orbalari satin alinabilir.
10.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel ¢orbalarm fiyatlart 5 3 4 5
piyasaya uygun belirlenmistir.
11.Ulkemizde kilyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel orbalar dogru ) 3 4 5
tilketiciye uygun olarak dogru pazarlarda satisa sunulmaktadir.
12.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile tiretilen Knorr yéresel corbalara ulasmak 5 3 4 5
kolaydir.
13.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr ydresel ¢orbalari hakkinda 2 3 4 5
bilgi sahibiyim.
14.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel corbalarin
. . . 2 3 4 5
reklamlarinda kullanilan dil toplumumuza hitap etmektedir.
15.Ulkemizde kiiyerel pazarlama stratejisi ile iiretilen Knorr yoresel ¢orbalarin ) 3 4 5
reklamlarinda kullanilan tema, toplumumuzun duygu, diisiince ve hislerine de hitap
etmektedir.
16.Ulkemizde kiyerel pazarlama stratejisi ile tretilen Knorr yoresel corbalarla birlikte ) 3 4 5
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