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Özet 

Küreselleşme �le b�rl�kte uluslararası pazarlara yönel�k olarak üret�len ürünler ve 

marka açısından �lg�l� pazarın kültürel değerler�n�n d�kkate alınması kaçınılmazdır. 

Aks� takt�rde �lg�l� pazarın �stek ve �ht�yaçlarına uygun olmayan b�r üret�m söz konusu 

olacaktır. B�r başka �fade �le ürünler pazara h�tap etmeyecekt�r. Dolayısıyla farklı 

kültürlerde t�car� faal�yet göstermek �steyen �şletmeler, glokal reklam stratej�s�ne 

başvurab�lmekted�r. Glokal reklamlar aracılığıyla �şletmeler, faal�yet göstermek �ste d�ğ� 

ülken�n değer s�stem� ve normlarına uyum sağlayarak ürün ve h�zmetler� tanıtmaktadır. 

Bu bağlamda söz konusu çalışma, d�l, d�n, değer, tutum ve �nançlar �le beslenme 

terc�hler�n�n �şletmen�n uluslararası pazardak� başarısı açısından etk�ler�n� 

açıklamaktadır. Çalışmada aynı zamanda glokal reklamlar ve kültürel farklılıklar 

arasındak� �l�şk� üzer�nde durulmuştur.  
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EVALUATION OF INTERCULTURAL DIFFERENCES IN 

TERMS OF GLOBAL PRODUCTS AND BRANDS 
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Abstract  

W�th global�zat�on, �t �s �nev�table to cons�der the cultural values of the relevant market 

for the products and brand produced for the �nternat�onal markets. Otherw�se, there 

w�ll be a product�on that �s not su�table for the relevant market's demands and needs. In 

other words, products w�ll not address the market. Therefore, to operate commerc�ally 

�n d�fferent cultures, enterpr�ses can adapt to glocal advert�s�ng strategy. W�th glocal 

advert�s�ng, bus�nesses present the�r products and serv�ces by adapt�ng to the country's 

value system and norms. In th�s context, the study expla�ns that the effects of language, 

rel�g�on, values, att�tudes and bel�efs, and nutr�t�on preferences on the enterpr�se's 

success �n the �nternat�onal market. The study also focused on the relat�onsh�p between 

glocal advert�s�ng and cultural d�fferences. 
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GİRİŞ 

Küreselleşme �le b�rl�kte uluslararası pazarların caz�p hale gelmes�, �şletmeler� 

yen� pazarlara g�rmeye teşv�k etmekted�r. Fakat faal�yet göster�lmek �stenen ülken�n 

yapısındak� farklılık neden�yle yen� pazarlara g�rmek, �şletmeler� b�rçok zorluk �le karşı 

karşıya get�rmekted�r. Kotler ve Keller'a (2006) göre yen� b�r pazara g�rmek �steyen 

uluslararası b�r �şletmen�n d�kkat etmes� gereken en öneml� nokta sunacağı ürün ya da 

h�zmet�n bu yen� pazara ne kadar uygun olduğunun tesp�t�d�r. İşletmen�n yen� pazarlarda 

ekonom�k, s�yas�, d�n� ve kültürel b�rçok faktörü �nceleyerek, r�sk faktörler�n� ortaya 

koyması başarısını etk�leyecek, dolayısıyla �şletmeye doğrudan ya da dolaylı olarak 

tehd�t ve fırsatlar sunacaktır (Tr�podo ve Dazz�, 1995). Bu tehd�tler�n nedenler� arasında 

“pazarın kültürel değerler�n�n d�kkate alınmaması” öneml� b�r yer tutmaktadır 

(Calabrese vd., 2015: 167).  

Tüket�c� �stek ve �ht�yaçlarının kültürel değerler d�kkate alınarak bel�rlenmes� b�r 

�şletmen�n pazarlama stratej�s�n�n temel�n� oluşturmaktadır (Chandler ve Graham, 

2010). Başarılı pazarlama stratej�ler�ne bakıldığında, kültürel değerler�n oluşturduğu 

tüket�c� tutumları d�kkate alınarak üret�lm�ş ürün ve h�zmetler�n başarılı olduğu 

görülmekted�r (Cleveland, Laroche ve Harrab, 2013: 958). Örneğ�n Fransa'da çok satan 

b�r m�krodalga fırın aynı �lg�y� b�r Orta Afr�ka ülkes�nde görmeyecek, pazarlama alanı 

çok düşük olacaktır. Bunun temel neden� hem alım gücünden hem de geleneksell�kten 

ve yaşam tarzından kaynaklanmaktadır. Y�ne aynı şek�lde Japonya'da portat�f havuz 

veya Amer�kan barbekü pazarlamak neredeyse olanaksızdır. Çünkü geleneksel Japon 

yaşam tarzı, evler�n ölçüsü ve neredeyse h�ç bahçes�z olması bu t�p ürünler�n satışını 

olanaksız hale get�rmekted�r (Güvenç, 2016: 107-110). Bu nedenle b�r toplumun 

kültürel değerler�n� anal�z etmek aslında o toplumun �şletmeden beklent�ler�n�n b�r 

karşılığı n�tel�ğ�nded�r. Tüket�c�n�n �stek ve �ht�yaçlarını bel�rlemek �se hem �şletmen�n 

kâr payını arttıracak hem de müşter� memnun�yet�n�n yanı sıra, müşter� sadakat�n�n 

sürdürülmes�ne olanak sağlayacaktır.  
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1. KÜLTÜR VE KÜLTÜR UNSURLARINDAKİ FARKLILIĞIN 

İŞLETMELER AÇISINDAN ÖNEMİ  

Kültür, �nsan davranışını şek�llend�ren ve kuşaktan kuşağa aktarılan b�l�nçl� veya 

b�l�nçs�z değerler�, fik�rler�, tutumları ve semboller� �çermekted�r (Keegan ve Green, 

2013: 102). George P. Murdock kültürü “madd� kültür” ve “madd� olmayan kültür” 

olmak üzere �k�ye ayırmıştır. Madd� kültür, �nsanlar tarafından yaratılan veya üret�len 

fiz�ksel nesneler� �çer�rken; madd� olmayan kültür d�n, algılar, tutumlar, �nançlar ve 

değerler g�b� dokunulmaz şeyler� �çermekted�r. Buna göre Murdock (1945: 45) a�le 

törenler�, ev kuralları, sah�p olunan mülk�yet hakları, statü farklılıkları, kullanılan t�caret 

d�l�, yaşanan d�n, yeme alışkanlıkları g�b� b�rçok kültürel olgu tanımlamıştır.   

Tüket�m�n post modern toplumların ayırt ed�c� özell�ğ� olması hususunda 

k�ş�ler�n tüket�m davranışını, kültür temel�nde şek�llend�rd�ğ�n� söylemek yanlış 

olmayacaktır. Bu nedenle tüket�c�n�n satın alma davranışını anlamak �steyen küresel 

�şletmeler�n “sosyokültürel” olguyu anlaması gerekmekted�r (Alden, Steenkamp ve 

Batra, 1999: 75-80). Küresel �şletmen�n ülken�n sosyokültürel yapısını anal�z etmes�, 

aynı zamanda tüket�c� davranışlarında etk�l� olan satın alma kararını hang� a�le üyes�n�n 

verd�ğ�, yabancı ürünlere karşı tutum vb. kültür unsurlarını da öğrenmes� anlamına 

gelmekted�r (Bennett ve Blythe, 2002).  

Küreselleşme uluslararası alanda rekabet�n ş�ddet�n� arttırarak, dünyayı tek b�r 

pazar durumuna get�rm�şt�r. Bu nedenle küresel �şletmeler�n faal�yet göstermek 

�sted�kler� ülken�n sosyokültürel özell�kler�n� �şletmen�n kend� stratej�ler� �le 

uyumlaştırarak �ht�yaç duyulmayan mal�yetler� tesp�t etmes� ve kaçınması 

gerekmekted�r (Keegan ve Green, 2013: 110). Uluslararası pazarlarda faal�yet 

göstermek, �şletmen�n kend� ülkes�nde faal�yet göstermes�nden daha zordur. Çünkü her 

toplumun d�l, d�n, s�yaset, ekonom� ve sosyal yapı g�b� kültürel unsurları d�ğer�ne göre 

farklılık göstermekted�r. Bu farklılığın göz ardı ed�lmes� sonucu, ülkede yaşanan olay ve 

olgulara yönet�c�ler�n kend� kültürel değerler�n� b�l�nçs�zce referans göstermes� “ben 

kr�ter�” (self-determ�nat�on) olarak �s�mlend�r�lm�şt�r (Lee, 1966: 106). Lee (1966: 107-
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113), bu sorunla başa çıkmak ve kültürel gel�ş�m� sağlayab�lmek amacıyla s�stemat�k 

dört adımlık b�r çerçeve önerm�şt�r; 

a) Ana ülken�n kültürel özell�kler�, alışkanlıkları ve normları bağlamında 

sorun veya amacın tanımlanması, 

b) Ev sah�b� ülken�n kültürel özell�kler�, alışkanlıkları ve normları 

bağlamında sorun veya amacın tanımlanması, 

c) “Ben kr�ter�” etk�s�n�n ayrı tutulması ve sorunu nasıl 

karmaşıklaştırdığının anlaşılması, 

d) Sorunun “ben kr�ter�” olmaksızın yen�den tanımlanması ve ev sah�b� 

ülken�n pazar durumuna göre çözülmes�d�r.  

Farklı kültürlerde t�car� faal�yet göstermek o kültürün değer s�stem�ne ve 

normlarına uyum sağlamayı gerekt�rmekted�r (H�ll ve Hult, 2016: 94). Bu nedenle 

�şletme, ülken�n kültürünü tarafsız b�r algı �le anlayab�lme yeteneğ�ne sah�p olmalıdır. 

Bu amaçla da ülken�n d�l, d�n, değer, tutum ve �nançlar �le beslenme terc�hler� d�kkate 

alınmalıdır.  

1.1. D�l 

D�l, anlamı �letmek �ç�n düzenlenm�ş sözcükler ya da sembollerden oluşan ve 

�nsanların sözlü ya da yazılı olarak �let�ş�m kurmasını sağlayan b�r s�stemd�r (K�putar�, 

2009: 57). D�l, k�ş�ler arası �let�ş�mde olduğu kadar �şletmeler�n tüket�c�ler�yle �let�ş�m� 

açısından da büyük önem arz etmekted�r. Çünkü �şletmeler d�l�, markalarını stratej�k 

olarak konumlandırmanın b�r yolu olarak görmekted�r (Horn�kx ve Van Meurs, 2017:  2) 

Bu nedenle �şletmeler marka �s�mler�n� ülkedek� d�l farklılıklarına uygun hale 

get�rmeler� beklenmekted�r. 

Marka �sm�, �şletmeler�n başarı ve başarısızlığını etk�leyen öneml� b�r pazarlama 

stratej�s�d�r. Günümüz müşter� odaklı pazarında marka �sm�, �şletmeler�n tüket�c� 

sadakat� ve farkındalığı yaratmasında olduğu kadar müşter�s� �le güçlü �l�şk�ler 

kurmasında da elzem b�r hale gelm�şt�r (Huang ve Chan, 2005: 257). Bu nedenle 

�şletmeler, marka �s�mler�n� faal�yet göstermek �sted�kler� ülkeler�n d�l�ne uygunluğuna, 

anlamına ve uyandırdığı duyguya göre kontrol ederek seçmel�d�r. Örneğ�n; b�rb�r�nden 

farklı lehçeler�n bulunduğu Ç�n’de Coca-Cola, “la” karakter�n� �çeren 200 farklı 

29 -43



34

TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TURKISH 

JOURNAL OF
MEDIA ACADEMY

28 -42

sembolden sakınmak �ç�n, sev�nç anlamına gelen ve “ler” şekl�nde okunan “lê” 

karakter�n� kullanmayı uygun görerek marka adını “ke-kou ke-le” olarak değ�şt�rm�şt�r. 

Bununla b�rl�kte pazarlama l�teratürüne bakıldığında, marka �s�mler�n�n yanlış 

çev�r�ler�n�n ya da d�rekt kopyalanan reklam afişler�n�n anlamsız d�l karşılıkları 

neden�yle �şletmelere müşter� sadakat�nde ve memnun�yet�nde azalma, müşter� kaybı 

g�b� b�rçok mal�yetle ger� döndüğü görülmekted�r (Keegan ve Green, 2013: 107). D�ğer 

d�llere çevr�ld�ğ�nde bu konuda ortaya çıkan olumsuz anlamlara �l�şk�n örnekler 

şöyled�r:  

 Colgate, İspanyolcada “g�t kend�n� as” anlamına gelmekted�r (Ramstad 

ve McW�ll�ams, 2005: 4)  

 General Motor’s parlayan yıldız anlamını taşıyan “Chevy Nova”yı 

p�yasalara sunmuştu. Fakat Lat�n Amer�ka’da çalışmayan anlamına gelmekteyd� 

(Çoban, 2005). 

 Ford’un “F�era” model� İspanyolcada “ç�rk�n yaşlı kadın” anlamındadır 

(Bardakçı, 2012: 40). 

 Rolls Royce’ın S�lver M�st model�ndek� M�st kel�mes� Almancada 

“gübre” anlamına gelmekted�r (Bardakçı, 2012: 40). 

 Ford’un P�nto model�n�n anlamı Portek�zcede “erkek c�nsel organı” 

demekt�r (Bardakçı, 2012: 40).   

 Ford Focus, Fransızcada “faux cul” şekl�nde telaffuz ed�lmekte ve “üç 

kağıtçı” anlamına gelmekted�r (Anholt, 2003: 33). 

İnsanlar b�rb�rler�yle sözcüklerden daha fazlasını kullanarak da �let�ş�m 

kurmaktadır. Sözsüz �let�ş�m olarak adlandırılan bu �let�ş�m türü, �nsanlar arasında 

sözcükler olmadan mesaj �letme ve alma sürec� olup, bu mesajların duyguların yanı sıra, 

dokunma, yüz �fadeler� ya da göz teması g�b� vücut d�l� yoluyla �let�lmes�n� 

kapsamaktadır. Bazı araştırmalara göre, aynı kültürün etrafındak� b�reyler arasında 

�let�ş�m�n %90’ı d�l dışı yollarla sağlanmaktadır (Mahoney, Tr�gg, Gr�ffin ve Pustay , 

2001: 93). Örneğ�n; Japonya’da başla selamlama pek çok anlamı olan b�r eylemd�r 

(Keegan ve Green, 2013: 111). Bununla b�rl�kte, kültürel farklılıklar neden�yle bazı 

�şaretler bazı ülkelerde olumlu duygular yaratırken; bazılarında olumsuz duygulara 

neden olab�l�r. Örneğ�n, başparmak ve �şaret parmağını b�rleşt�r�p d�ğer üç parmağı 
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uzatmak ABD’de “tamam” �şaret�d�r. Ancak, bu hareket Japonlar �ç�n parayı, Fransızlar 

�ç�n sev�yes�zl�ğ� ve Maltalılar �ç�n eşc�nsel erkekler� s�mgelemekted�r (Mahoney, Tr�gg, 

Gr�ffin ve Pustay, 2001: 93). Bu nedenle �şletmeler, faal�yet gösterecekler� ülkedek� d�l 

farklılıklarına d�kkat ederken �let�ş�m kuracakları tüket�c�yle aynı kel�meler�n aynı 

duyguyu taşıdığına em�n olmalıdır. 

İspanyol Telefon�ca ş�rket�n�n Lat�n Amer�ka’da çok hızlı b�r şek�lde 

yayılmasında, konunun önem� ş�rket sah�b�n�n “Mesele yalnızca ortak b�r d�l� konuşmak 

değ�ld�r; mesele, b�r kültürü ve dostluğu aynı şek�lde anlayab�lmekt�r” şekl�ndek� �fades� 

�le bel�rt�lm�şt�r (Burns, 1998: 24). 

1.2.  D�n 

D�n b�r toplumun �nanç, tutum ve değerler�n�n öneml� b�r kaynağıdır. Aynı 

zamanda �nsanların günlük yaşamlarında, tüket�me yönel�k davranış ve terc�hler�nde 

şek�llend�r�c� etk�s� bulunmaktadır (Aqu�no ve Reed II, 2002; Choudhury, 2014: 683). 

Bu nedenle �şletmeler hedefled�kler� pazarlarda toplumların d�n �le olan bağları ve 

hassas�yetler� konusunda ayrıntılı anal�zler yapmalıdırlar.  

Günümüzde bütün toplumların b�rb�r�nden farklı d�n� �nanış b�ç�mler� 

bulunmaktadır. Bu �nanışlar çerçeves�nde b�reylerde olduğu g�b� �şletmeler de hang� 

davranışın doğru ya da uygun; hang� davranışın yanlış ya da uygunsuz olduğunu 

bel�rlemekted�r. Çünkü farklı �nançlardan �nsanların küresel pazarlama etk�nl�kler�n� 

etk�leyen sayısız d�nsel öğret�, d�n� uygulama, d�n� tat�l ve tar�h� geçm�ş� bulunmaktadır 

(Keegan ve Green, 2013: 103).  Örneğ�n, İslam ülkeler�nde domuz ve domuz yağı �çeren 

gıda maddeler� ve alkollü �çecekler, H�nd�stan'da sığır et� ve ürünler�n� pazarlamak d�n� 

�nançlara aykırı düşeb�lmekted�r. D�n� ögeler�n baskınlığı �se, o ülken�n y�ne kültürel 

unsurlarına bağlı olarak açıklanmaktadır. B�r İslam ülkes�nde alkol satışı yasak �ken, 

d�ğer b�r İslam ülkes�nde tüket�c�ler�n �sted�kler� zaman ulaşab�ld�kler� b�r ürün 

olab�lmekted�r. D�n faktörünün bu konuda etk�s�ne �l�şk�n pek çok örnek bulunmaktadır. 

Örneğ�n, Zara firması Musev�lerde g�y�m eşyalarında pamuk ve keten kullanımı 

yasağına rağmen, 2007 yılında İsra�l’de bu l�fler� �çeren b�r g�ys�y� satışa sunması 

neden�yle Yahud�lerden tepk� almıştır. Bu durum karşısında firma gazeteye �lan vererek 

özür d�lem�şt�r (The Guard�an, 2007). ABD’de Katol�kler d�nsel �nançlarından dolayı 
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cuma günler� et yememe davranışlarındak� ısrarları �le uzun yıllar restoran menüler�n� 

etk�lem�şlerd�r. Vat�kan’ın bu kısıtlamaları kaldırmasından on yıllar sonra b�le, hala pek 

çok menüde cuma günü farklılığı görülmekted�r (Saydan ve Kanıb�r, 2007: 80). D�n� 

farklılığı d�kkate alan Vestel, cumartes� gününün Musev�ler �ç�n şabat günü olması 

neden�yle Musev�ler�n bu �nancını karşılayan b�r fırın üretmekted�r. Şabat günü 

Musev�ler �ç�n d�nlenme gününü �fade eden cumartes� günüdür ve elektr�kl� araç 

kullanılması yasaktır.  

Üret�len fırın, cuma geces� şabat butonuna basılarak açılmakta ve şabat günü 

süres�nce ısısı 80-100 C olan fırında yemekler�n ısıtılması mümkün olmaktadır (Önkol, 

2008). Global anlamda başarılı b�r marka olan Coca Cola, kültürel farklılıklara verd�ğ� 

önemle başarısını daha da arttıran �şletmeler�n başında gelmekted�r. Çoğunluğun 

Müslüman olduğu Türk�ye’de kutsal ay olan Ramazan’da b�rl�k, bütünlük ve paylaşım 

değerler�n� ön plana alan Coca-Cola reklamları, tüket�c� �le marka arasında kültürel 

açıdan yakınlık oluşturmaktadır. İşletmen�n hedef k�tles�n�n �stek ve �ht�yaçlarına 

yönel�k ürün üret�rken, tüket�c�ler�n yaşam b�ç�mler�n� etk�leyen d�n� faktörler� d�kkate 

alması, küresel pazarlarda faal�yet gösteren �şletmeler açısından büyük avantaj 

sağlamaktadır.  

1.3.  Değerler, Tutum ve İnançlar  

Değerler, bel�rl� b�r davranış kalıbının k�ş�sel veya sosyal olarak başka b�r 

davranış kalıbına terc�h ed�leb�l�rl�ğ�ne yönel�k duygu, düşünce ve davranış olup 

(Rokeach, 1968: 160) kültürün temel�n� oluşturmaktadır (H�ll ve Hult, 2016: 92). 

Tutumlar değerlerden kaynaklanan eylemler, h�sler ve düşüncelerd�r ((Mahoney, Tr�gg, 

Gr�ffin ve Pustay, 2001: 97). İnançlar �se, b�rey�n dünyaya da�r sah�p olduğu doğrulara 

�l�şk�n düzenl� b�lg� yapısıdır. Değer, tutum ve �nançlar b�rb�rler�yle �l�şk�l� olup ürün ve 

h�zmet terc�hler�n� etk�lemekted�r.  

İşletmeler�n toplumların değer, tutum ve �nançlarına yoğunlaşması ürününün 

standardı, boyutu ve ne zaman tüket�leceğ� g�b� konularda fik�r sah�b� olmasını ve uygun 

ürün tasarımını gerçekleşt�rmes�n� sağlamaktadır. Örneğ�n, çamaşır mak�nes� üret�c�s� 

olan Hoover firması Fransız ve Alman pazarlarında ürün tasarımına �l�şk�n tüket�c� 

terc�hler�n� araştırmış ve Alman ev kadınlarının görünüm olarak büyük ve hac�ml� 
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çamaşır mak�neler�n� dayanıklı olarak algıladıklarını buna karşılık, Fransız ev 

kadınlarının mutfakta fazla yer �şgal etmeyecek küçük ve hafif çamaşır mak�neler�n� 

terc�h ett�kler�n� ortaya çıkarmıştır (Bradley, 2004: 98). Ç�n’de erkekler beyaz saçı 

�kt�darsızlık bel�rt�s� olarak algıladığından s�yah saç boyasını çok fazla kullanmaktadır. 

Arap ülkeler�nde gül kokulu kozmet�k ürünlere büyük b�r talep söz konusu �ken, 

Japonya’da gül ağır kokulu b�r ürün olarak görüldüğü �ç�n terc�h ed�lmemekted�r. 

Brez�lyalı bayanlar �ç�n en öneml� kozmet�k ürünü oje �ken, Doğu Avrupalı kadınlar ruj 

sürmeden evden çıkmamaktadır.  

Ürün tasarımında kullanılan sembol veya renkler de bu açıdan önem 

taşımaktadır. Özell�kle kullanılan renkler her toplumda farklı algılanab�l�r, ürüne karşı 

uyandırılmak �stenen duygunun tam ters� yaratılab�l�r (R�cks, 2009). Renk algısı, 

kültürler arasında farklılaşab�leceğ� �ç�n yerel terc�hlere göre uyumlaştırılması 

gerekmekted�r. Örneğ�n; mor renk Brez�lya’da ölümü hatırlatmakta, beyaz renk Hong 

Kong’da cenaze törenler�nde kullanılmakta, yeş�l renk �se Mısır’da kutsal sayılmaktadır. 

Bununla b�rl�kte beyaz ç�çekler Fransa’da masum�yet anlamına gel�rken İng�ltere ve 

Kanada’da ölüm ve mutsuzlukla �l�şk�lend�r�lmekted�r. B�r araştırmaya göre, Ç�nl�ler 

kahvereng�n�, Güney Korel�ler �se sarı reng�n� alkolsüz �çecek et�ket�yle ve lezzetle 

�l�şk�lend�rmekted�r (Jacobs, Keown, Worthley ve Ghymn, 1991: 21-27). Bu nedenle 

ürünler�n ambalajlarında seç�len renklerde �lg�l� ülke açısından yanlış b�r terc�h 

yapılması sorunların yaşanmasına neden olab�lmekted�r (Saydan ve Kanıb�r, 2007: 81). 

Kültürel b�r değ�şken olan sayı da b�reyler�n �nançlarını etk�lemekted�r. Buna 

göre, yed� rakamı S�ngapur, Gana ve Kenya’da kötü şans; Amer�ka’da �y� şans, dört 

rakamı �se Japonya’da ölüm sembolüdür. Bu örneklerden de anlaşılacağı üzere değer, 

tutum ve �nançlar �şletmelere faal�yette bulundukları pazardak� ürünlerle �lg�l� öneml� 

�puçları vermekted�r.  

1.4.  Beslenme Terc�hler�  

Toplumların genel beslenme alışkanlıkları her ne kadar küreselleşme �le 

değ�ş�me uğrasa da, tutum ve davranışlarını şek�llend�ren kültürler�yle �l�şk�l�d�r 

(Keegan ve Green, 2013: 107). Kültürel etk�ler, y�yecekler�n hazırlanışından tüket�m 

b�ç�m�ne kadar tüm aşamalarda etk�l�d�r. Bu nedenle �şletmeler ürün ve h�zmetler�n� 
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faal�yet gösterd�kler� ülken�n beslenme terc�hler�ne göre düzenlemel�d�r. Örneğ�n, 

Türk�ye’de McDonald’s, Türk müşter�ler�n�n terc�hler� ve damak tadı doğrultusunda 

menüsüne ayran, McTurco ve Köfteburger’� eklem�şt�r. McDonald’sın Japonya’dak� 

menüsünde mısır çorbası, tatsuta tavuk, ter�yak� tavuk ve ter�yak� McBurger 

bulunmaktadır. H�nd�stan’da �se B�gMac, koyun et�yle hazırlanan Maharaja Mac �le yer 

değ�şt�r�lm�ş ve menüye baharatlarla zeng�nleşt�r�lm�ş b�rçok sebze ve p�r�nçl� 

y�yecekler eklenm�şt�r.  

D�ğer taraftan Subway z�nc�r�, H�nd�stan pazarına g�rmeden, ekmek tüketmeyen 

H�ntl� müşter�ler�n�n �stek ve terc�hler� doğrultusunda yen� b�r menü hazırlamıştır 

(G�bson, 2006). İşletmen�n faal�yet göstereceğ� ülken�n beslenme terc�hler�n� d�kkate 

alması müşter� memnun�yet�n� arttırarak, rak�pler� karşısında öneml� b�r avantaj 

kazanmasını sağlayacaktır.  

2. KÜLTÜREL FARKLILIKLAR VE İŞLETMELER AÇISINDAN 

GLOKAL REKLAM İLİŞKİSİ 

İşletmeler, ürün ve h�zmetler�n� faal�yette bulunmak �sted�kler� ülken�n kültürel 

öğeler�n� d�kkate alarak tasarlamaktadır. İşletmeler ayrıca, kültürel b�leşenlerden b�r� 

olan sözlü ve sözsüz �let�ş�m� de göz önünde bulundurulmalıdır. Ürünün, tüket�c�ler�n 

�stek ve �ht�yaçlarına yönel�k tasarlanıp düzenlemes�n�n yanı sıra, reklamlar aracılığıyla 

yerel kültürel mot�fler doğrultusunda ürün ve markanın tanıtılması gerekmekted�r. 

B�l�nd�ğ� g�b� sözel ve sözsüz �let�ş�m, k�ş�ler arasında �let�ş�m kurulması ve ortak b�r 

d�l�n yaratılmasında önem arz etmekted�r. K�ş�ler�n �let�len mesajlara anlam vereb�lmes� 

�ç�n kültüre �l�şk�n s�mgeler� ve semboller� b�lmeler� gerekl�d�r (Aktuğlu ve Eğ�nl�, 

2010). Bu noktada sözsüz �let�ş�m öğeler�n�n her b�r�, kültürün b�leşenler� olarak kabul 

ed�lmekte, tüket�c�ler�n tüket�m terc�h ve davranışlarının oluşmasında büyük önem �fade 

etmekted�r.  

Reklamların kültürel farklılıkları d�kkate alarak adaptasyon stratej�s� 

ben�msenerek hazırlanması, reklam mesajlarının hedef k�tleye ulaşmasında daha etk�l� 

olmaktadır (Aktuğlu ve Eğ�nl�, 2010). Glokal reklam stratej�s�, günümüzde global 

markaların bell� ülkeler �ç�n hazırladıkları ve sadece o ülkeye özgü mot�fler�n, 

özell�kler�n kullanıldığı ve bu sayede reklamı yapılan ürünün söz konusu pazarlarda 
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konumlandırılmaya çalışıldığı reklamlardır (Elden, 2005: 66). S�mon (2003: 66) 

“Reklam ya da pazarlama sektöründe çalışmayan b�r�ne en sevd�ğ� reklam kampanyasını 

sorun. Yerl� b�r reklamın adını söyleyeceğ�ne �dd�aya g�rer�m” d�yerek, glokal 

reklamların özünde sözcüklerden değ�l kültürel mesajlarla bezel� mot�fler� kapsadığı 

�ç�n hedef k�tle üzer�nde daha etk�l� olduğunu �ler� sürmüştür. Glokal reklam 

stratej�ler�n�n ben�msenmes� �şletmeye pek çok yarar sağlamaktadır.  

Hedef k�tlen�n sah�p olduğu kültürel özell�klere göre tasarlanan reklamın, o 

toplumda var olan değerler temel�nde oluşturulması, b�l�nd�k görseller�n ya da �fadeler�n 

kullanılması reklam aracılığıyla ver�lmek �stenen mesajın anlaşılab�l�rl�ğ�n� 

kolaylaştırmaktadır. B�r ürünün tüket�c� �ç�n fonks�yonel faydasından çok öte anlamlar 

�fade ett�ğ� günümüzde, markanın glokal reklamlar aracılığıyla benl�k �nşası, k�ml�k, 

�nanç g�b� pek çok ps�koloj�k ve kültürel değerler �letmes� hedef k�tle �le arasında bağ 

kurmasını sağlamaktadır. Böylel�kle tüket�c� ve marka arasında b�r yakınlık h�ss� 

oluşmakta, ürün ya da marka tüket�c�n�n satın alma sürec�nde ürün alternat�fler� arasında 

yer�n� almaktadır. 

SONUÇ 

Uluslararası rekabet�n ve pazarlar arasındak� etk�leş�m�n arttığı günümüz 

pazarlama dünyasında kültür, �şletmeler�n karşı karşıya kaldıkları öneml� b�r unsurdur. 

Küreselleşme �le ülkeler arası sınırların bel�rs�zleşt�ğ� ve kültürel olarak toplumların 

b�rb�rler�ne yakınlaştığı �dd�a ed�lse de kültürün d�ğer kültürlerden farklılaşan yönler� 

mevcuttur. L�teratür taraması �le elde ed�len sonuçlar da toplumların temel�n� oluşturan 

ve nes�lden nes�le aktarılan kültürün, küresel ürün ve markalar açısından mutlaka 

d�kkate alınması gerekt�ğ�n� ortaya koymaktadır. 

Kültürler arasındak� farklılıkların d�kkate alınmaksızın aynı stratej� �le 

hedeflenen tüm pazarlarda başarılı olmak, artık mümkün olmamaktadır (D'Ir�barne, 

2009: 168). Bu nedenle, küresel markaların farklı ülkelerde faal�yet göster�rken küresel 

ve yerel kültür denges�ne d�kkat ederek kültürel d�nam�kler� bel�rlemes� büyük önem arz 

etmekted�r (Moo�j ve Hofstede, 2010; Dow, 2006; Calantone, K�m, Schm�dt ve 

Cavusg�l, 2006; Wong ve Merr�lees, 2007). N�tek�m özell�kle uluslararası pazarlarda 

faal�yet gösteren �şletmeler�n, pazar payındak� artış ve sağladığı rekabet avantajı 
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�ncelend�ğ�nde de d�l, d�n, �nanış, alışkanlıklar, gelenek ve görenekler g�b� kültürel 

b�leşenler� d�kkate alarak stratej� gel�şt�rd�ğ� görülmekted�r. Kültürel farklılıkların 

d�kkate alınması glokal reklam stratej�ler�n�n ben�msenmes� aynı zamanda hedeflenen 

k�tlen�n mesajı daha kolay anlamlandırmasını ve tüket�c� �le marka arasında b�r yakınlık 

h�ss� oluşmasını sağlayacak ve bununla b�rl�kte, algılayamama, yanlış anlama vb. 

olumsuz sonuçlar da engellenm�ş olacaktır.  

Tüm bu nedenlerle uluslararası pazarlarda faal�yet gösterecek olan �şletmeler, 

ürünün tasarım aşamasından tutundurma ve dağıtımına kadar her aşamasında kültürel 

farklılıkları d�kkate almalıdır. Aynı zamanda m�ll� ve d�n� bayramlar başta olmak üzere 

kültüre a�t özell�kler�n bu açıdan göz önünde bulundurulması öner�lmekted�r.  
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