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Oz

Thracat pazarlamasinda bulunan isletmelerin gelistirmis olduklar iiriinlerin piyasada basarili
olmamasinin en 6nemli sebeplerinden biri olarak tiiketici davranislarinin kiiltiirel bakis agilarinin
bilinmemesi olarak belirlenmistir. Thracat pazarlamas: igerisinde isletmelerin basaril
olabilmesinin en 6nemli sart1 diger kiiltiirleri anlamasindan gegmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davranglarin kiiltiirel faktorlerin dolayli ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Giiniimiizde
tiiketici davramglart ve tiiketicilerin kiiltiirel farkhiliklarmin tam olarak algilanamadig:
belirlenmistir. Yapilmis olan bu ¢alismada tiiketici davramislarinin kiiltiirel bakis acisi tizerindeki
etkisi incelenerek, ihracat pazarlamasinda kiltiirel farkliliklarin yonetimi ve etkisi
yorumlanmistir. Bu nedenle Istanbul’da bulunan 150 tiiketici orneklem secilerek calisma
yapilmustir. Yapilan ¢alisma sonucunda kiiltiiriin tiiketici davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Tiiketici davranuslarinin kiiltiirel bakis agisini olumlu yénde
etkiledigi, ihracat yapilan {ilkelerdeki bireylerin egitim diizeyleri ve etnik kokenleri ile tiiketici
davraniglar1 ve kiiltiirel bakis agilar1 arasinda anlamh bir iliski bulundugu, bununla birlikte,
bireylerin yetistirildikleri cografi bolge ile tiiketici davranislari ve kiiltiirel bakis acilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmedigi belirlenmistir.
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Abstract

It has been determined that one of the most important reasons why the products developed by
the enterprises in export marketing are not successful in the market is that the cultural
perspectives of consumer behaviour are not known. The most important condition for businesses
to be successful in export marketing is to understand other cultures. It is seen that cultural factors
indirectly and directly affect the purchasing behaviour of consumers. Today, it has been
determined that consumer behaviours and cultural differences of consumers are not fully
perceived. In this study, the effect of consumer behaviour on cultural perspective is examined
and the management and effect of cultural differences in export marketing is interpreted. For this
reason, 150 consumers in Istanbul were selected as a sample. The results of the study show that
culture has a significant effect on consumer behaviour. It has been determined that consumer
behaviour positively affects the cultural perspective, there is a significant relationship between
the education levels and ethnic origins of individuals in the exporting countries and consumer
behaviour and cultural perspectives, however, there is no statistically significant relationship
between the geographical region where individuals are raised and consumer behaviour and
cultural perspectives.
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GIRiS

Isletmelerin uluslararasi alan icerisinde basarili olabilmeleri icin ihracat pazarlamasinda kiiltiirel
farkhiliklar kritik bir 6neme sahiptir. Tiiketicilerin satin alma davramglarini, tercihleri ve
markalarla olan etkilesimlerini kiiltiirel unsurlar dogrudan etkileyebilmektedir. Ihracat
pazarlamasi igerisinde kiiltiirel farkliliklar1 goz ardi etmek, marka itibarinin zedelenmesine ve
pazar kaybina yol agabilmektedir. Markalarin kiiresel pazar igerisinde siirdiiriilebilir sekilde
biiyiimesinin saglanmas: igin kiiltiirel farkindali§in goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir.
Yapilan aragtirmanin amaci; ihracat pazarlamasinda kiiltiirel farkliliklarin yerel ve kiiresel

perspektif altinda incelenmesini saglayarak yonetimini ortaya koymak olarak belirlenmistir.

IHRACAT PAZARLAMASI

Literatiirde ihracat pazarlamasi, dinamik bir siire¢ olarak ele alinmakta ve bu siireg cesitli
faktorler cercevesinde incelenmektedir. Madsen (1989) tarafindan yapilan calisma, ihracat
basaris1 veya performansinin firma 6zellikleri, ihracat pazarlama politikalar1 ve pazar 6zellikleri
gibi unsurlarla iligskilendirildigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada, ihracat pazarlama siirecini
anlamak igin {i¢ temel kavramsal degisken belirlenmistir: ihracat pazarlama politikasi, firma
ozellikleri ve pazar ozellikleri. Thracat pazarlama politikasi, planlama ve kontrol, pazar
politikasinin adaptasyonu, pazarlama fonksiyonlarinin igsellestirilmesi, fiyat rekabetciligi,
irtiniin rekabet giicli, dagitim kanali destegi ve iletisim yogunlugu gibi alt unsurlardan
olusmaktadir. Bu faktorler, firmanin uluslararasi pazarlarda nasil bir strateji izledigini ve
pazarlama faaliyetlerini nasil yonettigini gosterir. Firma 0zellikleri ise firmanin sahip oldugu
kaynaklar, tist yonetimin ihracata verdigi destek, firmanin ihracat tecriibesi, teknolojik kapasitesi
ve bilgi birikimi gibi unsurlar1 icermektedir. Bu 6zellikler, firmanin uluslararas: pazarlarda ne
kadar etkili olabilecegini belirleyen temel faktorlerdir. Pazar 6zellikleri ise ihracat pazarina olan
fiziksel mesafe, pazarin gekiciligi, kiiltiirel ve psikolojik mesafe ile i¢ pazarin gekiciligi gibi
unsurlardan olusmaktadir. Bu faktorler, firmamn hedef pazari ne kadar iyi tamdigmi ve bu
pazara ne Olciide uyum saglayabilecegini gosterir. Madsen'in (1989) calismasi, bu ii¢ temel
degiskenin ihracat basarisi tizerindeki etkisini vurgulayarak, ihracat pazarlama siirecinin
karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu gergeve, firmalarin
uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek icin hem igsel kapasitelerini hem de pazar
dinamiklerini dikkate almalar1 gerektigini gostermektedir. Cavusgil ve Naor (1987) tarafindan
gerceklestirilen calismada, ihracat pazarlama faaliyetlerine iliskin yonetsel ve firma temelli
unsurlar detayl bir sekilde incelenmistir. Bu ¢calismada, ihracat siirecini anlamak ve analiz etmek
igin dort temel kavram tiizerinde durulmustur: algilanan ihracat ¢ekiciligi, karar vericilerin
Ozellikleri, ihracat faaliyeti i¢in gerekli kaynak katilimi ve 6zgiin firma avantajlari. Bu kavramlar,
ihracat pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde kritik bir rol oynar. Calisma da, bu ana
kavramlarin alt unsurlari da detaylandirilmigtir. Ornegin, zgiin firma avantajlar1 kapsaminda;
tirtinle ilgili faktorler, i¢ pazarin genislemesi, dagitim tecriibesi, teknolojik egilimler, yonetim
tecriibesi ve firma Olcegi gibi unsurlar ele alinmistir. Bu faktorler, firmanin uluslararas:
pazarlarda rekabet edebilme kapasitesini belirleyen temel 6zelliklerdir. Ayrica, kaynak katilimi
kavramu altinda; ihracat pazar aragtirmasi, yabanci pazarla ilgili bilgilerin toplanmasi, yabanci
pazarin potansiyelinin degerlendirilmesi gibi unsurlar incelenmistir. Bu unsurlar, firmann
ihracat faaliyetlerine ne kadar kaynak ayirdigini ve bu siirecte ne kadar hazirlikli oldugunu
gosterir. Karar vericilerin 6zellikleri ve ihracat pazarmin cekiciligi arasinda ise; biiylime ve
gelismeye odaklanma, risk alma egilimi, uluslararas: yonelim ve ihracattan kar beklentisi gibi
faktorler one ctkmaktadir. Bu faktorler, firma yonetiminin ihracat faaliyetlerine yaklasimini ve
uluslararasi pazarlara agilma konusundaki istekliligini yansitir. Cavusgil ve Naor'un (1987)
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calismasi, ihracat pazarlama siirecinin yalnizca firma igi faktorlerle degil, ayn1 zamanda pazar
dinamikleri ve yOnetsel kararlarla da sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu gergeve, firmalarin
ihracat stratejilerini belirlerken hem icsel kapasitelerini hem de dis pazar kosullarini dikkate
almalar: gerektigini vurgulamaktadir. Bu tiir bir biitiinsel yaklasim, ihracat basarisini artirmada
onemli bir rol oynar. Thracat pazarlamasi faaliyetleri, fonksiyonlar aras bir etkilesimin sonucu
olarak ortaya c¢ikmakta ve bu faaliyetler birbirini karsilikli olarak etkilemektedir. Bu siirecte,
yonetsel anlamda destekleyici bir faktor olarak ihracat katilimi 6ne ¢ikmaktadir. Yonetimin
ihracata katilma isteginin artmasi, firma igindeki farkli birimler arasndaki baglantilari
gliclendirerek, ihracat siireglerinin daha etkili ve koordineli bir sekilde yiiriitiilmesine katki
saglamaktadir. Cadogan vd. (2005) yaptigi calismalar da bu durumu desteklemekte ve
yonetimin ihracata olan ilgisinin artmasimin, fonksiyonlar arasi is birligini ve iletisimi
giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Cadogan vd., 2005:522). Bu baglamda, yonetim destegi ve
ihracata olan yonelim, firmanin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmesi igin kritik bir rol
oynamaktadir. YOonetimin ihracat siireclerine aktif katilimi, firma icindeki kaynaklarin daha
verimli kullanilmasiny, stratejik kararlarin daha hizli alinmasin ve pazarlama faaliyetlerinin daha
etkili bir sekilde yonetilmesini saglar. Bu durum, 6zellikle KOBI'ler gibi kaynaklar1 smirh olan
isletmeler icin biiyiik onem tasimaktadir. Yonetimin ihracata olan ilgisi ve katilimi, firmanin
uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii artirarak, siirdiiriilebilir biiyiime hedeflerine ulasmasina
yardimcr olur.

Ihracat pazarlamasi alaninda yapilan erken dénem galismalar incelendiginde, Young (1995)
tarafindan gergeklestirilen arastirma one ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, ihracat pazarlamasinin
kavramsal ve ampirik gelisimleri detayli bir sekilde incelenmistir. Young'in c¢alismasinda,
kavramsal gelismeler agisindan i¢sellestirme, uluslararasilasma ve A modelleri gibi yaklasimlarin
one ciktig1 belirtilmistir. Ayrica, politika uygulamalar baglaminda ihracat tesvikleri ve destek
mekanizmalarinin 6nemli bir rol oynadigi vurgulanmistir (Young, 1995:14-15). Bu bulgular
1s181nda, ihracat pazarlama faaliyetlerinin temel olgular: olarak firma 6zellikleri, tiriin, yonetim,
yabanci pazar dinamikleri ve i¢ pazar kosullar gibi unsurlarin belirginlestigi goriilmektedir. Bu
faktorler, ihracat siireclerinin basarisin1 dogrudan etkileyen ve firmalarin uluslararasi pazarlarda
rekabet giiclinii belirleyen temel unsurlardir. Young'in calismasi, ihracat pazarlamasinin hem
teorik hem de pratik boyutlarini bir araya getirerek, bu alandaki gelismelerin daha iyi
anlasilmasina katkida bulunmustur. Bu cergeve, firmalarin ihracat stratejilerini sekillendirirken
hem igsel kapasitelerini hem de dis pazar kosullarini dikkate almalari gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, devletlerin ihracat tesvikleri ve destek programlar1 gibi politikalarinin,
firmalarin uluslararasi pazarlara agilma stireglerinde kritik bir rol oynadigini da gostermektedir.
Bu tiir bir biitiinsel yaklasim, ihracat pazarlamasinin dinamik ve ¢ok boyutlu yapisin1 anlamak
agisindan 6nemlidir.

Firma 6zellikleri agisindan yapilan incelemelerde, 6lgek ve tecriibe gibi unsurlarin énemli bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Ozellikle ydnetsel anlamda, firmanin sahip oldugu tecriibenin ihracat
bagarisi {izerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu ortaya cikmaktadir. Uriin agisindan yapilan
degerlendirmelerde ise, rekabet giicii saglayan {iriinlerin 6n plana ¢iktig1 ve bu tiir iiriinlerin
ihracat siireclerinde daha fazla dikkate alindigi belirlenmistir. Ihracat pazarlamasinin ana
baglanti noktas1 olarak, ihracat yapma sartlar1 ve hedef pazarin Gzellikleri biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ozellikle, ilgili pazar igerisinde yogunlasma ve i¢ pazarda biriken kiimiilatif
bilginin, ihracat pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Lages, 2000:34-38).
Bu durum, firmalarin hem i¢ hem de dis pazar dinamiklerini dikkate alarak stratejilerini
sekillendirmeleri gerektigini gostermektedir. Yabanci pazarlara iliskin kavramsallagtirmalar
incelendiginde, fiyat uyarlamasi, yabanci miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve pazar sartlarina
uygun iletisim politikalarinin benimsenmesi gibi unsurlarin kritik 6neme sahip oldugu
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goriilmektedir. Thracat fiyatlama konusunda dogru bir uyarlama yapilmasi ve {iriiniin hedef
pazara uygun sekilde adapte edilmesi, yerel pazarin rekabet tepkisini kontrol altina almay1
kolaylastirmaktadir. Bu tiir bir uyum, firmalarin uluslararas: pazarlarda daha etkili bir sekilde
yer almalarini saglar. Ayrica, yonetimin ihracat faaliyetlerine aktif katilimi ve bu siirece sagladig:
katki, firmanin tecrilbe ve bilgi birikimini artirarak ihracat basarisini olumlu yo6nde
etkilemektedir. Julian ve Ahmed’in (2005) calismalar1 da, yonetimin ihracat siireglerine dahil
olmasinin, firmanin uluslararas: pazarlarda daha basarili olmasina katkida bulundugunu ortaya
koymaktadir (Julian ve Ahmed, 2005:80-82). Bu durum, 6zellikle KOBI'ler gibi kaynaklar1 sinurl
olan isletmeler icin biiyiik onem tasimaktadir. Sonug olarak, ihracat pazarlamasinin basarisi,
firma Ozellikleri, {iriin stratejileri, yonetim destegi ve hedef pazarin dinamiklerine uyum gibi
bir¢ok faktoriin bir arada degerlendirilmesine baglidir. Bu tiir bir biitiinsel yaklasim, firmalarin
uluslararas1 pazarlarda rekabet giliciinii artirarak stirdiiriilebilir biiylimeyi saglamalarina
yardimei olur.

Alan yazinda yapilan ¢alismalar incelendiginde, ihracat pazarlama kavraminin belirli olgularla
birlikte ele alindig1 goriilmektedir. Ozellikle, ihracat pazarlama yapabilirligi kavramimin bu
siirecte Oonemli bir yer tuttugu tespit edilmistir. Boso vd., (2019) tarafindan gerceklestirilen
calismada, ihracat pazarlama yapabilirligi, pazar tepkisi ve iiriin yenilik¢iligi unsurlarinin
etkilesimi olarak incelenmistir. Bu etkilesimin, ihracat pazar basarisi tizerinde 6énemli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir (Boso vd., 2019:138-139).

Thracat pazarlama yapabilirligi, firmalarin uluslararas: pazarlarda etkili bir sekilde faaliyet
gostermek icin gerekli olan yetenekleri ve kaynaklar1 ifade eder. Bu kavram, ozellikle pazar
dinamiklerine hizli ve etkili bir sekilde uyum saglama, iirtinlerini yenilikgi bir sekilde sunma ve
miisteri ihtiyaglarina cevap verebilme gibi unsurlar1 kapsar. Boso vd., (2019) calismasi, bu
yapabilirligin, ihracat pazarinda basariy1 artirmada kritik bir rol oynadigin ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, ihracat pazarlama yapabilirligi, firmalarin hem igsel kapasitelerini hem de dis
pazar kosullarini dikkate alarak stratejilerini sekillendirmelerini gerektirir. Ozellikle, pazar
tepkisine hizli uyum saglama ve {iriin yenilik¢iligi gibi faktorler, firmalarin uluslararas:
pazarlarda rekabet giiciinii artirarak, siirdiiriilebilir bir biiytime saglamalarina yardimci olur. Bu
tir bir yaklasim, ihracat pazarlamasinin dinamik ve ¢ok boyutlu yapisin1 anlamak agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir.

Thracat pazarlamasi kavrami, pazarlama olgusunun uluslararas: alana aktarilmasiyla birlikte
isleyen dinamik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, ihracat faaliyetlerinde bulunan
organizasyonlarin, pazarlama kavramini ne dlciide ve hangi icerikte i¢sellestirdigi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Nakata (2002) tarafindan yapilan incelemeler, pazarlamaya uyum saglayan ihracat
firmalarinin uygulamalarinin pazar odakli oldugunu ortaya koymustur (Nakata, 2002:42). Bu
durum, firmalarin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in miisteri ihtiyaglarina ve pazar
dinamiklerine odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir. Thracat pazarlamasi yoluyla ihracata
katilimin saglanmasi igin dort temel olgunun harekete gecirilmesi gerekmektedir. Bu olgular su
sekilde siralanabilir:

Ihracat Engelleri: Thracat firmalarinin karsilastigi eylemsel ve yonetsel sorunlar, dis pazara iliskin
engelleyici faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu engeller, firmalarin uluslararas: pazarlara
girisini zorlastirabilir.

Ihracat Motivasyonu: Firmalari ihracat yapmaya yonlendiren igsel veya dissal faktorlerdir. Bu
motivasyon, dnleyici (proaktif) veya tepkisel (reaktif) sekilde gerceklesebilir. Ornegin, i¢ pazarn
doygunlugu veya dis pazarlardaki firsatlar, firmalari ihracata yonlendirebilir.
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Uluslararas1 Pazarlar: Firmalarin yabanci pazarlardaki tecriibesi ve bu pazarlara uyum saglama
yetenegi, ihracat basarisini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Uluslararasi pazarlarin dinamikleri,
firmalarin stratejilerini sekillendirmede kritik bir rol oynar.

Basar1 Faktorleri: Thracat pazarlarinda yer edinme becerisini ifade eder. Bu faktérler, firmanun iiriin
kalitesi, fiyatlandirma stratejileri, dagitim kanallar1 ve miisteri iligkileri gibi unsurlar1 kapsar.

Barnes vd., (2006) tarafindan yapilan calismalar, bu dort temel olgunun ihracat basarisi
tizerindeki etkisini vurgulamaktadir (Barnes vd., 2006:211-213). Ihracat engellerinin asilmasi,
motivasyonun artirilmasi, uluslararasi pazarlara uyum saglanmasi ve basari faktorlerinin
optimize edilmesi, firmalarin uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii artirmada kilit bir rol
oynar. Bu gerceve, ihracat pazarlamasinin sadece {iriin satisiyla sinirli olmadigini, ayni zamanda
pazar dinamiklerine uyum saglama, engelleri asma ve stratejik kararlar almay1 gerektiren
kapsamli bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Bu tiir bir biitiinsel yaklasim, firmalarin
uluslararas1 pazarlarda siirdiiriilebilir bir bagar elde etmelerine yardimci olur.

Thracat pazarlamasi, temelde bir firmanin ihracat faaliyetlerinin bir yansimasi olarak da
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, ihracat pazarlamasi yiiriiten firmalarin pazar icindeki
konumlarusi, rekabet giicii, benimsedikleri stratejiler ve firmanin kendine 6zgii 6zellikleri gibi
unsurlar O6n plana ¢ikmaktadir. Bu wunsurlarin biiyiik bir kismi, firmalarin ihracat
pazarlamasindaki bagarisin1 dogrudan etkilemektedir (Julian, 2003:215-218). Thracat pazarlamasi
davraniglarinin temelinde ise iki ana faktoriin belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu faktorler,
ihracat yapan firmalarin temelini olusturan zemin konular1 olarak kabul edilmektedir. Bunlardan
ilki, islem etkinligidir. Bu kavram, ozellikle ihracat yapan firmalarin sahip oldugu varliklarin
glclii olmasimi ve yabanci pazarlardaki belirsizliklerin kontrol altina alinmasini gerektirir.
Ayrica, gergeklestirilen islemlerin siklig1 ve hacmi de bu baglamda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ikinci faktor ise kaynak mevcudiyetidir. Bu unsur, firmanin organizasyonel kapasitesini ve
kaynak bagimlilik diizeyini incelemektedir. Thracat siirecinde gergeklestirilen takas islemlerinin
hangi kanallar ve pazarlar tizerinden yiiriitiilecegi de bu kapsamda degerlendirilen 6énemli bir
konudur (Tesfom vd. 2014:411-412). Bu iki temel faktor, firmalarin ihracat pazarlamasi
stratejilerini sekillendirirken dikkate alinmasi gereken kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Islem etkinligi, firmanin operasyonel yetkinliklerini ve pazar adaptasyonunu; kaynak
mevcudiyeti ise firmanin i¢sel kapasitesini ve kaynak yonetimini ifade etmektedir. Bu unsurlarin
dogru bir sekilde analiz edilmesi ve uygulanmasi, ihracat pazarlamasi basarisin1 dogrudan
etkilemektedir.

Thracat pazarlamasi davraniginin bir diger 6nemli yansimasi, ihracat yapan firmalarin pazara
yonelik gelistirdikleri stratejik esnekliklerdir. Thracat firmalari, uluslararasilasma siirecinde
belirli pazarlara girerek biiyiime stratejisi izleyebildikleri gibi, gerektiginde bu pazarlardan
cekilerek de stratejik adimlar atabilmektedir. Bu durum, ihracat pazarlamasi kavraminda
stratejik manevra kabiliyetinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Firmalarin hangi
durumlarda kat1 bir tutum sergilemesi gerektigi, hangi durumlarda ise esnek davranmasinin
daha uygun olacag gibi yaklasimlarin detayli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir (Pauwels ve
Matthyssens, 2004: 498-499). Bu stratejik esneklik, firmalarin uluslararasi pazarlarda
karsilastiklar: belirsizliklere ve degisen kosullara hizli bir sekilde uyum saglamalarini miimkiin
kilar. Ornegin, bir pazarda beklenen biiyiime gergeklesmediginde veya rekabet kosullari
agirlastiginda, firmanin bu pazardan cekilerek kaynaklarini daha umut vaat eden pazarlara
yonlendirmesi, stratejik bir esneklik 6rnegidir. Bu tiir manevralar, firmalarin uzun vadeli basarist
igin kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, ihracat pazarlamasinda stratejik esneklik, firmalarin
hem firsatlar1 degerlendirme hem de riskleri yonetme konusundaki yeteneklerini ortaya
koymaktadir. Bu yaklasim, firmalarin dinamik uluslararasi pazarlarda ayakta kalabilmeleri ve
rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in vazgecilmez bir unsurdur.
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Ihracat pazarlamasi, belirtildigi iizere yapabilirlik olgusu iizerine kuruluysa, &zellikle iiriin
gelistirme ve fiyatlama gibi alanlarda bu yapabilirligin nasil saglanacag: teorik olarak
incelenmekte ve yorumlanmaktadir. Bu iki unsur, ihracat pazarinda firmalara hem markalama
avantaji hem de maliyet avantaji saglamaktadir. Ayrica, ihracat firmasinin, ihracat miisterilerinin
beklenti ve tercihlerindeki degisimlere hizli bir sekilde yanit verebilme yetenegi de kritik bir
Oneme sahiptir. Bu yetenek, firmanin maliyet yapisini optimize etmesine, rakipler hakkinda bilgi
sahibi olmasina ve rekabet¢i davranislar sergilemesine destek olmaktadir (Zou vd., 2003:37-38).
Burada bahsedilen unsurlar, temel ihracat pazarlamasi stratejilerinin sekillenmesinde i¢ ve dis
faktorlerin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Ancak bu faktorler, bazen firmalar icin
engelleyici unsurlar olarak da karsilarina gikabilmektedir. Thracat pazarlama siirecindeki dis
engeller, pazar, endiistri ve makro cevre gibi unsurlar tizerinden incelenirken; i¢ engeller ise
yerlesmemis iiriin portfoyii, sirketin pazarlama bilgi eksikligi gibi faktorlerle agiklanmaktadir
(Tesfom ve Lutz, 2006:264-265). Bu baglamda, ihracat pazarlamasi siirecinde firmalarin hem ig
hem de dis faktorleri dikkate alarak stratejik kararlar almasi gerekmektedir. D1s faktorler, pazar
dinamikleri, rekabet kosullar1 ve makroekonomik ¢evre gibi unsurlar1 kapsarken; i¢ faktorler,
firmanin tiriin yapisi, pazarlama bilgisi ve operasyonel kapasitesi gibi konulari icermektedir. Bu
engellerin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve yonetilmesi, firmalarin ihracat pazarlamasindaki
basarisini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, hem i¢c hem de dis engellerin asilmasi, firmalarin
uluslararasi pazarlarda rekabetgi kalabilmeleri icin biiyiik 6nem tasimaktadir.

KOBI'lerin ihracat siireclerinin planlanmasi ve uygulanmasi, temelde ihracat pazarlamasi
kavramiyla biiyiik dlgiide drtiismektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinde, bu
bakis agisinin benimsenmesinin ihracat performansmi artirdigi gozlemlenmektedir. Tliskisel
pazarlama temeline dayanan ihracat pazarlama mekanizmasi, taraflar arasinda giiven, iletisim
ve uzun vadeli iliskilerin kurulmasini saglayarak, hem stratejik hem de finansal anlamda ihracat
performanst {iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Ural, 2009: 143-144). Bu yaklasim,
KOBT'lerin uluslararasi pazarlarda daha etkin bir sekilde yer almalarini kolaylagtirmaktadir.
Tliskisel pazarlama, sadece islem odakli bir bakis acisindan ziyade, miisterilerle ve diger
paydaslarla kurulan siirdiiriilebilir baglar1 6n plana g¢ikarir. Bu sayede, firmalar hem pazar
bilgisine daha hizli erisebilmekte hem de rekabet¢i avantajlarini giiglendirebilmektedir.
Dolayisiyla, KOBI'lerin ihracat siireglerinde iliskisel pazarlama stratejilerini benimsemesi,
yalmzca kisa vadeli kazanglar elde etmekten ziyade, uzun vadeli basariy1 hedefleyen bir yaklasim
sunmaktadir. Bu strateji, firmalarin ihracat performansini artirirken, ayni zamanda uluslararasi
pazarlarda daha giiglii bir konum elde etmelerine de yardimci olmaktadir.

Ihracat pazarlamas: faaliyetlerinde bulunan firmalarin uluslararasilasma derecesi, dlgegi ve
kapsami, ihracat pazarlarindan elde edilen bilginin performansa doniistiiriilmesi siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Uluslararasilagsma derecesi, firmanin pazarla kurdugu etkilesim ve
iletisimin bir sonucu olarak sekillenmekte ve bu durum, ihracat pazar1 davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, ihracat pazarlarina duyulan giiven, kurulan sosyal etkilesim ve
pazara aktif bir sekilde dahil olma gabasi, firmalarin uluslararasilasma stirecindeki temel itici
unsurlar olarak one ¢ikmaktadir (Lin vd., 2014: 407-409). Firmalarin uluslararas: pazarlarda
basarili olabilmeleri i¢in, yalnizca pazar bilgisi toplamakla kalmay1p, bu bilgiyi stratejik kararlara
dontigtiirmeleri gerekmektedir. Bu siiregte, pazarla kurulan giiglii baglar ve stirekli iletigim,
firmanin pazar dinamiklerine uyum saglamasini ve rekabet¢i avantaj elde etmesini
kolaylastirmaktadir. Ayrica, ihracat pazarlarina duyulan giiven, firmalarin uzun vadeli iligkiler
kurmasinmi ve pazar payini artirmasini saglamaktadir. Bu nedenle, ihracat pazarlamasi yapan
firmalarin, uluslararasilagma siirecinde yalnizca operasyonel yetkinliklerini degil, ayn1 zamanda
pazarla kurduklar1 sosyal ve iletisimsel baglar1 da gliglendirmeleri gerekmektedir. Bu yaklasim,
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firmalarin ihracat performansini artirirken, uluslararasi pazarlarda daha kaliaa ve etkili bir
konum elde etmelerine yardimci olmaktadir.

[hracat Pazarlamasinda Kiiltiirel Farkliliklarin Rolii

Kiiltiir, bir toplumu karakterize eden ve onu diger toplumlardan ayiran sosyal iliski ve davranis
modellerini tanimlamak i¢in kullanilan temel bir kavramdir. Kiiltiir tizerine bir¢ok farkli tanim
yapilmistir ve bu tanimlardan en eski olanlarindan biri, Tylor tarafindan ortaya konmustur
(McCort ve Malhotra, 2001: 235-236). Tylor’a gore kiiltiir; inang, bilgi, sanat, gelenek, ahlak gibi
unsurlar1 iceren ve bir toplumun tiyesi olarak bireyin sahip oldugu karmasik bir biitiind{iir. Bagka
bir tanima gore ise kiiltiir, bir grup insanin kendine 6zgii yasam tarzi olarak ifade edilmektedir.
Kiiltiir, bireylerin davranislarini, aligkanliklarini ve yasam tarzlarini derinden etkilemektedir.
Ornegin, ev ve toplum icerisinde kadin ve erkegin rolleri, yemek hazirlama ve servis yontemleri,
bos zamanlar1 degerlendirme bigimleri, uyuma ve oturma aliskanliklari, ¢alisma sekilleri ve hatta
temizlik anlayis1 gibi pek ¢ok unsur, kiiltiirel mirasin birer yansimasi olarak karsimiza
c¢ikmaktadir (Runyan ve Steward, 1989:151-152). Kiiltiir, dogustan gelen bir 6zellik degildir;
bireyler, belirli bir kiiltiire sahip olarak diinyaya gelmezler. Kiiltiir, dogumdan itibaren baslayan
ve sosyallegme siireci ile kazanilan bir olgudur. Ornegin, bir Alman’in biradan hoslanmasi, bir
Amerikalmin hamburger sevmesi veya bir Cinlinin piring tiiketmesi, dogustan gelen tercihler
degil, kiiltiirel siireclerin bir sonucudur (Phatak, 1988:26). Bu 6rnekler, kiiltiiriin bireylerin yasam
tarzlar1 ve tercihleri {izerindeki derin etkisini agik¢a gostermektedir. Dolayisiyla, kiiltiir,
toplumlarin kimligini sekillendiren ve bireylerin davranislarini yonlendiren temel bir unsurdur.
Hem maddi hem de manevi 6geleri igeren bu karmasik yapi, toplumlar arasindaki farkliliklari
anlamak ve agiklamak i¢in dnemli bir aragtir

Thracat pazarlamasinda, pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi igin hedef kitlenin tiim
ozelliklerinin detayli bir sekilde analiz edilmesi ve bu analize uygun pazarlama ve tutundurma
stratejilerinin  gelistirilmesi bliyiik Onem tagimaktadir. Hedef kitle analizi yapilirken,
sosyokiiltiirel, psikografik ve demografik faktorlerin dikkate alinmasi, pazarlama faaliyetlerinin
etkisini ve basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Thracat pazarlamasinda hedef kitle analizinde 6ne
¢ikan en kritik unsurlardan biri, kiiltiirel farklihiklardir. Kiiltiirel farklihklar, yalmizca iilkeler
arasinda degil, ayni iilkenin sinirlan icerisinde de farklilik gosteren alt kiiltiirler seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri gelistirilirken kiiltiir ve alt kiiltiir
faktorlerinin titizlikle incelenmesi ve olasi hatalarin Onceden tespit edilerek Onlenmesi
gerekmektedir. Kiiltiir, bireylerin isteklerini, tercihlerini ve davranislarini sekillendiren temel bir
belirleyicidir. Kiiltiir, ideal ve ideallestirilmis kurallar sistemidir ve toplumsal biitiinlesmeyi
saglayan birlestirici bir 6zellige sahiptir (Runyan ve Steward, 1989:153). Bu baglamda, ihracat
pazarlamasinda kiiltiirel unsurlarin dogru anlasilmas: ve stratejilere yansitilmasi, firmalarin
uluslararas1 pazarlarda basarili olmalarimi saglayan kilit bir faktordiir. Kiiltiirel farkliliklara
duyarl bir yaklasim, hedef kitlenin ihtiyag ve beklentilerine daha etkili bir sekilde yanit vermeyi
miimkiin kilar. Ayrica, alt kiiltiirlerin varlig1, pazarlama stratejilerinin daha da 6zellestirilmesini
ve yerel dinamiklere uyum saglamasini gerektirmektedir. Bu nedenle, kiiltiirel analizlerin
derinlemesine yapilmasi, ihracat pazarlamasi siirecinde hata payini minimize ederken, bagar1
sansini artirmaktadir.

Farkli toplumlarin politik ve ekonomik yapilari, piyasa sistemleri, dinleri ve diger kiiltiirel
unsurlar1 {izerine yapilan c¢alismalar incelendiginde, pazarlamacilarin bu pazarlar1 kendi
kiiltiirlerinin sabit degerleri ve varsayimlarma gore dlgme ve degerlendirme egilimine karg
siirekli olarak tedbir almalar1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Ghauri ve Cateora, 2011). Bu durum
Ozellikle uluslararasi pazarlara agilan firmalar i¢in biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Her toplumun
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kendine 6zgii dinamikleri, inanglar1 ve yasam tarzlari, pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde
kritik bir rol oynar. Ornegin, bir iilkenin dini inanglari, tiiketim aligkanliklarim dogrudan
etkileyebilirken, politik yapisi ise piyasa kosullarini ve is yapma bigimlerini belirleyebilir. Bu
nedenle, pazarlamacilarin hedef pazarlari anlamak igin yerel kiiltiirel degerleri, normlar: ve
beklentileri dikkate almalar1 ve kendi kiiltiirel 6nyargilarindan kaginmalar1 gerekmektedir. Bu
yaklasim, firmalarin uluslararas: pazarlarda daha etkili bir sekilde konumlanmalarini ve hedef
kitleyle daha gii¢lii baglar kurmalarini saglar. Ayn1 zamanda, kiiltiirel farkliliklara duyarl bir
strateji benimsemek, pazarlama faaliyetlerinin basarisini artirirken, olast hatalarin ve yanlis
anlasilmalarin 6niine ge¢gmeye yardimc olur. Dolayisiyla, uluslararas: pazarlama siirecinde
kiiltiirel unsurlarin dogru analiz edilmesi ve stratejilere entegre edilmesi, firmalarin kiiresel
oOlgekte rekabet avantaji elde etmelerini saglayan temel bir unsurdur.

Kiiltiirel farkliliklar, hedef kitlelerin reklamlardan beklentilerini ve algilarini énemli Olgiide
degistirebilmektedir. Ornegin, Amerikan kiiltiiriinde reklamlar genellikle dogrudan iiriin satiginm
artirmaya yonelik mesajlar igerirken, Anglosakson kiiltiiriinde ise dogrudan satis vurgusundan
ziyade, marka imaji olusturmaya ve marka degerini artirmaya odaklanilmaktadir. Avrupa
iilkeleri arasinda bile reklam stratejileri belirgin farkliliklar gdstermektedir. Ornegin, Fransizlar,
reklamlarda siklikla cinsel unsurlari kullanarak iiriinlerini pazarlama egilimindeyken, Isvigreliler
bu tiir unsurlardan kaginarak daha muhafazakar bir yaklasim benimsemektedir. Asya ve
Amerika tilkeleri arasindaki kiiltiirel farkliliklar ise daha belirgindir. ABD'de tiiketim kiiltiirii 6n
planda iken, Asya iilkelerinde geleneksel degerlere ve toplumsal normlara daha fazla sayg:
gosterilmektedir. Asya {ilkelerinde grup motivasyonlar1 ve kolektif davranislar Onem
kazanirken, ABD'de ise bireysel motivasyonlar ve kisisel basar1 6n plandadir. Ayrica, aile yapisi
da bu kiiltiirel farkliliklarin énemli bir gostergesidir. Asya iilkelerinde genis aile yapis ve aile
birligi 6nemli bir rol oynarken, ABD'de ¢ekirdek aile yapisi daha yaygindir (Peter ve Olson, 1987).
Bu kiiltiirel farkliliklar, yalnizca tiiketici davranislarini degil, ayni zamanda firmalarin ihracat
pazarlama stratejilerini de derinden etkilemektedir. Ornegin, Asya pazarlarinda grup odakli ve
geleneksel degerlere hitap eden reklamlar daha etkili olurken, ABD'de bireysel basar1 ve tiiketim
odakli mesajlar daha fazla ilgi cekmektedir. Bu nedenle, firmalarin uluslararasi pazarlarda
basarili olabilmeleri icin hedef kitlenin kiiltiirel Ozelliklerini dikkate alarak stratejilerini
uyarlamalari biiyiik nem tagimaktadir. Kiiltiirel farkliliklara duyarli bir yaklasim, hem tiiketici
beklentilerini karsilamada hem de marka imajini giiclendirmede kritik bir rol oynar.

METODOLOJi

Arastirmanin Modeli

Kiiltiirel Durum

Demografik
Faktorler

Tiiketici Davraniglari

Sekil 2.1. Arastirma Modeli
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Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, ihracat pazarlamasi siirecinde tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarini ve
bu farkliliklarin satin alma tercihleri {izerindeki etkilerini analiz etmek, kiiltiirel farkliliklarin
nasil yoOnetilebilecegini arastirmak ve bu konuyu hem yerel hem de kiiresel bir perspektifte
degerlendirmektir. Calismada, daha Onceki literatiirde oldugu gibi, ihracat pazarlamasinin
tiiketici davranislar1 ve kiiltiirel farkhiliklar {izerindeki etkisi ele alinmis; ayni zamanda
demografik faktorlerin tiiketici davranislar: ve kiiltiirel farkliliklar tizerindeki rolii incelenmistir.
Bu arastirma, ihracat pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren uluslararasi isletmeler ve pazarlama
yOneticileri igin rehber niteligi tasimaktadir.

Arastirmanin Orneklemi

Bu calisma, Istanbul'da gerceklestirilmistir. Istanbul'un metropol yapisi ve ihracat faaliyetlerinin
yogunlugu gdz oniine alinarak, Istanbul’da yasayan ve ihracat yapan isletmelerden aligveris
yapan tliketiciler, arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise,
Istanbul’da ihracat yapan igletmelerden aligveris yapan 150 tiiketici ile sinirlandirilmistir. Bu
orneklem, calismanin hipotezlerini test etmek ve bulgular1 genellemek amaciyla kullanilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri
Bu calismada, literatiir taramas: kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez 1 (H1): Thracat yapilan tlkedeki tiiketicilerin davranislar ile kiiltiirel bakis agilar
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hipotez 2 (H2): Thracat yapilan iilkedeki tiiketici davraniglari ile egitim durumu degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 3 (H3): Thracat yapilan tilkedeki tiiketici davraruslari ile etnik koken degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 4 (H4): Thracat yapilan iilkedeki tiiketici davraniglar ile yetisilen yer degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 5 (H5): Thracat yapilan iilkedeki kiiltiirel bakis agist ile egitim durumu degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 6 (H6): Thracat yapilan iilkedeki kiiltiirel bakis agis1 ile etnik koken degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadar.

Hipotez 7 (H7): Thracat yapilan iilkedeki kiiltiirel bakis agist ile yetisilen yer degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

Bu hipotezler, ihracat yapilan iilkelerdeki tiiketici davranislar1 ve kiiltiirel faktorler arasindaki
iligkileri incelemeyi amaclamaktadir.

Veri Toplama Araglan

Bu calismada, kiiltiirel farklihklarin belirlenmesi amaciyla Hofstede'nin 1967-1973 yillar
arasinda gelistirdigi Kiiltiirel Boyutlar Teorisi temel alinmistir. Ayrica, 2006 yilinda Penpece’nin
"Tiiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramslar: Uzerindeki Etkisi"
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baglikli yiiksek lisans tezinde kullanilan kiiltiirel boyutlar Olgeginden yararlaruldigi tespit
edilmistir.

Calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih edilmistir. Anket sorular
incelendiginde; demografik ozellikler, bireylerin aylik gelir diizeyleri, tiiketici davrarislar1 ve
kiiltiirel bakis agilarina iliskin sorularin yer aldig: belirlenmistir. Toplamda 32 sorudan olusan
anket, 5’li Likert tipi derecelendirme Olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Anket sorularinin
yanitlar1 su sekilde kodlanmistir: ”1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kararsizim,
4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katilryorum.”

Bu yontem, katilimcilarin goriislerini 6lgmek ve kiiltiirel faktorlerin tiiketici davramislar:
tizerindeki etkisini analiz etmek amaciyla kullanilmistir.

Verilerin Analizi

Calisma, 15 Subat 2025 - 28 Subat 2025 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anket sonucunda
elde edilen veriler, istatistiksel analizler i¢cin SPSS 26 programma aktarilarak analize hazir hale
getirilmistir. Veri seti lizerinde giivenilirlik analizi yapilmadan 6nce, eksik veya hatali kodlama
iceren anket formlari kontrol edilmis ve bu tiir bir sorunla karsilagilmadig i¢in herhangi bir anket
formunun iptal edilmesine gerek duyulmamustir. Daha sonra, tiim anketlerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Bu analizlerin ardindan, demografik sorulara iligkin frekans
analizi gerceklestirilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon analizi
uygulanmis ve son olarak, demografik faktorlerden olan egitim durumu, etnik koken ve yetisilen
yer degiskenlerinin tiiketici davrams: ve kiiltiirel bakis agis1 {izerindeki etkisi analiz edilerek
sonugclar yorumlanmistir. Bu siireg, ¢alismanin hipotezlerinin degerlendirilmesi ve bulgularin
ortaya konulmasi acgisindan énemli bir adim olmustur.

Giivenilirlik Analizleri

Calismada, katilimcilarin anket sorularina verdikleri yanitlarin tutarliifini 6l¢gmek amacila,
Olcegin giivenilirligini degerlendirmek i¢in Cronbach Alfa yontemi kullanilmistir. Cronbach Alfa
katsayisi, bir olgekte yer alan maddelerin (sorularin) homojen bir yapiya sahip olup olmadigin
aragtirmaciya bildirir. Bu nedenle, giivenilirlik katsayisimin yiiksek olmasi, Olgegi olusturan
sorularin birbiriyle tutarli ve benzer bir yapida oldugunu gostermektedir. Bu analiz, dlgegin
gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla gerceklestirilmistir.

. .00 < o < .40 Giivenilir Degil

. 40 < a < .60 Orta Derecede Giivenilir

. .60 < & < .80 Yuiksek Derecede Giivenilir

. .80 < &t <.1.00 Cok Yiiksek Derecede Giivenilir

Gergeklestirilen ¢alismada kullanilmis 6lgege iliskin giivenilirlik analizi neticesinde elde edilmis
olan alfa () degeri asagida belirtilmistir.

Tiiketici Davramsi ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Olgegi: 0,892 olarak goriilmektedir.
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Tablo 1. Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Agist C)Igegine Mliskin Tanimlayic Istatistikler

Olgek Ortalama (X) Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Onerme 1 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 2 2,42 1,362 0,687 -0,707
Onerme 3 4,31 0,934 -1,603 1,498
Onerme 4 1,85 1,091 1,283 0,870
Onerme 5 1,84 1,193 1,323 0,698
Onerme 6 3,34 1,404 -0,330 -1,248
Onerme 7 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 8 4,09 1,158 -1,353 0,942
Onerme 9 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 10 1,85 1,091 1,283 0,870
Onerme 11 4,31 0,934 -1,603 1,498
Onerme 12 4,31 0,934 -1,603 1,498
Onerme 13 3,34 1,404 -0,330 -1,248
Onerme 14 4,31 0,934 -1,603 1,498
Onerme 15 4,23 0,986 1,422 1,584
Onerme 16 3,34 1,404 -0,330 -1,248
Onerme 17 3,34 1,404 -0,330 -1,248
Onerme 18 3,25 1,380 -0,221 -1,265
Onerme 19 2,42 1,362 0,687 -0,707
Onerme 20 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 21 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 22 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 23 4,31 0,934 -1,603 1,498
Onerme 24 1,85 1,091 1,283 0,870
Onerme 25 3,25 1,380 -0,221 -1,265
Onerme 26 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 27 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 28 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 29 4,45 0,651 -1,525 1,946
Onerme 30 1,85 1,091 1,283 0,870
Onerme 31 1,85 1,091 1,283 0,870
Onerme 32 4,45 0,651 -1,525 1,946

Literatiir igerisinde farkli goriisler bulunmasina ragmen George ve Mallery (2016)'nin yapmis
oldugu calismaya gore buradaki verilerin normal dagilim gostermesi igin carpiklik ve basiklik
degerlerinin +2,0 ve -2,0 limitleri igerisinde olmas1 gerektigi konusunu savunduklar1 tespit
edilmistir. Gergeklestirilmis olan ankete konu Olgege iliskin tamimlayic istatistikler iizerine
yapilmis olan ¢alismada ortaya ¢ikan carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ve -2,0 arasinda
oldugu ve normallik varsayimini karsiladig1 belirlenmistir.

BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri %56’simin kadin, %44'niin erkek oldugu; etnik
kokenleri %89,3'niin Tiirk, %6,7’sinin Kiirt, %2,7’sinin Laz ve %1,3'niin Cerkez oldugu; yetisilen
yer acisindan yapilan incelemede %4'niin koy, %46,7 ilce/kasaba ve %49,3'niin sehirde yer ald18y;
yas agisindan yapilan incelemede %32,7’sinin 18-24 yas, %14,7’sinin 25-31 yas, %4 niin 32-38 yas,
%26’s1n 39-45 yas ve %22,7’sinin 45+ oldugu; egitim durumu agisindan yapilan incelemede
%0,7’sinin ilkogretim, %3,3'niin lise, %27,3'niin 6nlisans, %67,3'niin lisans ve %1,3'niin yiiksek
lisans mezunu oldugu; gelir durumu agisindan yapilan incelemede %2’sinin 21.000 TL alt,
%10,7’sinin 21.001 TL-45.000 TL, %34'niin 45.001 TL-65.000 TL, %53,3'niin 65.000 TL+ oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 2. Ankete Katilan Katilimailara [ligkin Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%) Etnik Koken Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 84 56 Tiirk 134 89,3
Erkek 66 44 Kiirt 10 6,7

Toplam 150 100 Laz 4 2,7

Yasiniz Frekans (f) Yiizde (%) Cerkez 2 1,3
18-24 49 32,7 Toplam 150 100
25-31 22 14,7 Yetisilen Yer Frekans (f) Yiizde (%)
32-38 6 4 Koy 6 4
39-45 39 26 ilce/Kasaba 70 46,7

45+ 34 22,7 Sehir 74 49,3
Toplam 150 100 Toplam 150 100
Egitim Frekans (f) Yiizde (%) Gelir Frekans (f) Yiizde (%)
ilkogretim 1 0,7 21.000 TL alt1 3 2
Lise 5 3,3 21.001 TL-45.000 16 10,7
TL
Onlisans 41 27,3 45.001 TL-65.000 51 34
TL
Lisans 101 67,3 65.000 TL+ 80 53,3
Yiiksek Lisans 2 1,3 Toplam 150 100
Toplam 150 100

Tiiketici Davranis1 ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Olgeginin Boyutlarina iliskin Bulgularin
incelenmesi

Yapilan ¢alismada Tablo 3 {izerinde bulunan Pearson Korelasyon testi incelendiginde Tiiketici
davraniglarina iliskin olarak alinan cevaplar ile kiiltiirel bakis agisina yonelik olarak alinan
cevaplarin ortalama degerleri incelendiginde kiiltiir ve tiiketici davranislar arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. %99 araliginda gerceklesmis olan test incelendiginde
aralarinda %83,2’lik pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu durum isletmeler acisindan
incelendiginde kiiltiire yonelik olarak gerceklestirilen ¢alismalarin orta ve uzun vade igerisinde
kendilerine artan tiiketici giiven ve marka bagimhiligi olarak donebilme ihtimalinin oldugu
belirlenmistir.

Tablo 3. Tiiketici Davranig: ve Kiiltiirel Bakis A¢is1 Arasindaki iligkiye Mliskin Korelasyon Analizi

Degisken Tiiketici Davranisi Kiiltiirel Bakis A¢is1
Tiiketici Davranisi 1 ,8327%%
Kiiltiirel Bakis Acis1 ,832%% 1

*#*p<0,01

Yapilan bu korelasyon analizine gore ¢alismanin ilk hipotezi olan “Hipotez 1 (H1): Tiiketici
davramsi ve kiiltiirel bakis arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Davranislarinin Demografik Degiskenlere Bagli Olarak Farklilik Gosterip
Gostermedigine Iliskin Bulgular

Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acisi ile Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davranisi ve kiiltiirel bakis agilarimn cinsiyetlerine gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz Orneklem t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore
cinsiyet ile tliketici davramsi arasinda anlamh bir iliski bulundugu sirasiyla t:2,335, p<0,05
goriilmektedir. Buna gore kadin katihmcilarin erkek katilimcilara gore tiiketici davranmislarinin
daha anlaml gordiigii belirlenmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore cinsiyet ile kiiltiirel
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bakis agis1 arasinda anlaml bir iliski bulundugu t:2,413 p<0,05; kadin katihmcilarin erkek
katilimcilara gore kiiltiirel bakis agilarinin daha anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet ile Tiiketici Davranislar1 ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort SS t P
Tiiketici Davranist Kadin 84 62,39 9,78 2,335 ,021
Erkek 66 58,89 8,27
Kiiltiirel Bakis Acis1 Kadin 84 65,67 8,42 2,413 ,017
Erkek 66 62,27 8,71

Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acisi ile Egitim Durumu Degiskenine Yonelik
Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davrams: ve kiiltiirel bakis agilarimin egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigi Anova testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore egitim
durumu ile tiiketici davranisi arasinda anlamli bir iliski bulunmadig1 sirasiyla t:1,827 p>0,05
goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore egitim durumu ile kiiltiirel bakis agis1
arasinda anlamh bir iliski bulundugu t:3,748 p<0,05; Yiiksek lisans egitimi alan katilimcilarin
diger katilimcilara gore kiiltiirel bakis acilarinin daha anlaml oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Egitim Durumu ile Tiiketici Davrams: ve Kiiltiirel Bakis Agis1 Arasindaki Hi@kiye
Yonelik ANOVA Testi Sonuglar

Egitim Durumu N Ort SS F P

Tiiketici Davranisi Hkégretim 1 58,00 1,827 ,127
Lise 5 66,40 9,28
On Lisans 41 62,63 9,61
Lisans 101 59,68 9,03
Yiiksek Lisans 2 70,50 3,53

Kiiltiirel Bakis Agisi Hkégretim 3 65,00 3,748 ,006
Lise 48 75,20 8,58
On Lisans 60 64,07 8,47
Lisans 63,39 8,39
Yiiksek Lisans 89 78,00 1,41

Yapilan bu Anova analizine gore calismanin ikinci hipotezi “Hipotez 2 (H2): [hracat yapilan iilkedeki
tiiketici davramslary ile egitim durumu de§iskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan bu analizine gore galismanin besinci hipotezi “Hipotez 5 (H5): Ihracat yapilan iilkedeki
kiiltiirel bakis acist ile egitim durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
bulunmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Davranis1 ve Kiiltiirel Bakis Agis1 ile Etnik Koken Degiskenine Yonelik
Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davranist ve kiiltiirel bakis agilarinin etnik kokene gore farklilik gosterip
gostermedigi Anova testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuclarina gore etnik koken ile
tiiketici davranist arasinda anlamli bir iliski bulundugu sirasiyla t:,991 p<0,05 goriilmektedir.
Buna gore Tiirk katihmcilarn diger katilimcilara gore tiiketici davraniglarinin daha anlaml
gordiigii belirlenmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarmma gore etnik koken ile kiiltiirel bakis
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agis1 arasinda anlamli bir iliski bulundugu t:,765 p<0,05; Cerkez katilimcilarin diger katilimcilara
gore kiiltiirel bakis agilarinin daha anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Etnik Koken ile Tiiketici Davranist ve Kiiltiirel Bakis Ac¢is1 Arasindaki Higkiye Yonelik

ANOVA Testi Sonuglar1
Etnik Koken N Ort SS F P
Tiiketici Davranigi Tiirk 134 61,27 8,99 ,991 ,005
Kiirt 10 56,40 12,69
Laz 4 58,00 11,22
Cerkez 2 60,00 ,000
Kiiltiirel Bakis Agis1 Turk 3 64,51 8,64 ,765 ,012
Kirt 48 61,40 9,90
Laz 60 59,00 8,60
Cerkez 89 65,50 3,53

Yapilan bu Anova analizine gore ¢alismann iigiincii hipotezi “Hipotez 3 (H3): Ihracat yapilan
iilkedeki tiiketici davramslar: ile etnik koken degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
bulunmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan bu Anova analizine gore calismanin altinct hipotezi “Hipotez 6 (H6): Ihracat yapilan
iilkedeki kiiltiirel bakis acisi ile etnik kiken degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acisi ile Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davranist ve kiiltiirel bakis agilarinin yasa gore farklilik gosterip
gostermedigi Anova testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore yas ile tiiketici
davranigi arasinda anlamli bir iligki bulundugu sirasiyla t:2,659 p<0,05 goriilmektedir. Buna gore
25-31 yas araligindaki katilimcilarin diger katilimcilara gore tiiketici davramslarinin daha anlaml
gordiigii belirlenmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarma gore yas ile kiiltiirel bakis agist
arasinda anlamh bir iliski bulundugu t:4,084 p<0,05; 25-31 yas arasindaki katihmcilarin diger
katilimcilara gore kiiltiirel bakis agilarinin daha anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Yas ile Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Arasindaki Hi@kiye Yonelik Anova
Testi Sonuglari

Yas N Ort SS F P

Tiiketici Davranisi 18-24 49 61,94 8,86 2,659 ,035
25-31 22 63,59 9,77
32-38 6 61,00 4,60
39-45 39 56,90 11,01
45+ 34 62,00 6,70

Kiiltiirel Bakis A¢ist 18-24 3 63,12 8,16 4,084 ,004
25-31 48 67,27 9,35
32-38 60 65,50 5,08
39-45 60,64 8,55
45+ 89 67,50 8,08

Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acisi ile Gelir Degiskenine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davranisi ve kiiltiirel bakis agilarimin gelir durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigi Anova testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore gelir
durumu ile tiiketici davramsi arasinda anlamli bir iliski bulundugu sirasiyla t:6,122 p<0,05
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goriilmektedir. Buna gore 21.000 TL-45.000 TL gelir araligindaki katilimcilarin diger katilimcilara
gore tiiketici davramislarinin daha anlamli gordiigii belirlenmistir. Gergeklestirilen analiz
sonuglarina gore gelir durumu ile kiiltiirel bakis agis1 arasinda anlaml bir iliski bulunmadigt
belirlenmistir t:2,098 p>0,05.

Tablo 7. Gelir ile Tiiketici Davranist ve Kiiltiirel Bakis A¢is1 Arasindaki Hi§kiye Yonelik Anova
Testi Sonuglari

Gelir N Ort SS F p
Tiiketici Davranisi 21.000 TL altr 3 42,33 1,52 6,122 ,001
21.000 TL-45.000 TL 16 64,69 11,28
45.000 TL-65.000 TL 51 59,37 5,97
65.000 TL+ 80 61,71 9,88
Kiiltiirel Bakis Agis1 ~ 21.000 TL altt 3 52,00 3,00 2,098 ,103
21.000 TL-45.000 TL 16 64,44 8,21
45.000 TL-65.000 TL 51 64,78 8,10
65.000 TL+ 80 64,19 9,04

Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Acisi ile Gelir Degiskenine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin tiiketici davranis: ve kiiltiirel bakis agilarinin yetisilen yer durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigi anova testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore yetisilen
yer durumu ile tiiketici davranisi arasinda anlaml bir iliski bulunmadig: sirasiyla t:,357 p>0,05
goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore yetistirilen yer durumu ile kiiltiirel bakis
acist arasinda anlamli bir iligski bulunmadig belirlenmistir t:,725 p>0,05.

Tablo 8. Yetisilen Yer ile Tiiketici Davranisi ve Kiiltiirel Bakis Agis1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
Anova Testi Sonuglari

Yetisilen Yer N Ort SS F P
Tiiketici Davranist Koy 6 60,67 9,58 ,357 ,700
flge/Kasaba 70 61,52 7,97
Sehir 74 60,22 10,43
Kiiltiirel Bakis A¢is1 Koy 6 63,67 9,65 ,725 ,486
flge/Kasaba 70 65,09 8,57
Sehir 74 63,35 8,76

Yapilan bu Anova analizine gore galismanin dordiincii hipotezi Hipotez 4 (H4): Ihracat yapilan
iilkedeki tiiketici davrawmglari ile yetisilen yer degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Hipotezi reddedilmistir.

Yapilan bu Anova analizine gore galismanin yedinci hipotezi “Hipotez 7 (H7): Ihracat yapilan
iilkedeki kiiltiirel bakis acisi ile yetisilen yer degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir” Hipotezi reddedilmistir.

SONUC ve TARTISMA

Ulkeler arasindaki ekonomik entegrasyon, klasik iktisat teorileri ve uluslararasi orgiitlerin
geleneksel yaklasimlar: gercevesinde uzun siiredir incelenmektedir. Ancak, bu calismalarda
kiiltiirel kimligin karar alma siireglerindeki roliine yeterince odaklanilmadig1 goriilmektedir
(Podobas, 2011; Acheson ve Maule, 2006; Shweder, 1991). Literatiirde, kiiltiirel farkliliklarin
Ozellikle igyeri iletisiminde Snemli engeller olusturdugu vurgulanmaktadir (Hofstede, 1980;
Nowakowski, 2005; Chatterjee ve Varyantan, 2016). Bu nedenle, kiiltiirel farkliliklarin dogru bir
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sekilde tanumlanmasi ve yorumlanmasi, uluslararas: ticaret, iletisim, miizakereler, yonetim,
pazarlama stratejileri, marka tercihleri ve tiiketici davranislar: gibi alanlarda etkili kiiresel is
modellerinin gelistirilmesi i¢in biiyiik onem tasimaktadir (Nowakowski, 2005; Venkatesh ve Van,
2005).

Uluslararas: ticaret, sermaye, mal ve hizmet alisverisi olarak tanimlanmakla birlikte, para
birimleri, hiikiimet politikalari, yarg: sistemleri, yasalar ve piyasa dinamikleri gibi faktorler
arasindaki farkliliklar nedeniyle oldukga karmasik bir siirectir (Hofstede, 1980; Cheng vd., 2022;
Chin vd., 2022). Bu karmasiklik, uluslararas: pazarlamada kiiltiirel farkliliklarin etkisini daha da
belirgin hale getirmektedir. Kiiltiir, tiiketici davranislarini, iletisim tarzlarim ve karar alma
mekanizmalarin sekillendiren temel bir unsurdur. Bu nedenle, uluslararasi pazarlamacilarin
kiiltiirel farkliliklar1 derinlemesine anlamasi ve stratejilerini bu dogrultuda uyarlamasi biiyiik
onem tasimaktadir. Aksi takdirde, kiiltiirel yanlis anlamalar, maliyetli hatalara ve basarisizliklara
yol agabilir.

Yapilan arastirmalar, kiiltiiriin tiiketici davraniglar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Calismamizda, tiiketici davramslarimin kiiltiirel bakis acisini olumlu yénde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, ihracat yapilan iilkelerdeki bireylerin egitim diizeyleri ve etnik
kokenleri ile tiiketici davraniglar ve kiiltiirel bakis agilari arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Bununla birlikte, bireylerin yetistirildikleri cografi bolge ile tiiketici davranislar: ve kiiltiirel bakis
agilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmemistir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Cikar catismas yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Sosyal, Begeri ve Idari Bilimler Dergisi’nin higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onayt: International Dublin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik
Kurulundan 10.01.2025 tarih ile izin alinmistir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma tek yazarli olup katki orani %100’ diir.
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