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YEMIN METNI
Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Etnik Pazarlama: Avusturya Ornegi” adl
caligmanin tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigini ve
yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak

yararlanilmig oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET
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Adiyaman Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Ocak, 2021

Gilinlimiizde bireyler kendi kokenlerine ve koken temelli degerlerine daha yiiksek
oranda baglilk gostermektedirler. Isletmeler de bu durumun farkinda olarak satislarii
arttirmak i¢in miisterilerinin etnik kimliklerini arastirmakta ve ona gore pazarlama faaliyeti
yiirlitmektedirler. Bu pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan etnik pazarlama, bu
caligmada incelenmistir. Calismada etnik, etnik kimlik ve pazarlama kavramlari incelendikten
sonra bu ii¢ kavramdan tiiretildigi var sayilan etnik pazarlama kavrami, etnik pazarlamanin
amaglari, faydalar1 ve zararlar1 incelenmistir.

Bu tez, {i¢ ana boliimden olugsmaktadir. Birinci kisimda pazarlama kavrami ve bilimi,
pazarlamanin tarihgesi, pazarlama tiirleri, etnik pazarlama, etnik pazarlamanin tarihgesi, etnik
ve etnik kimlik kavramlari, dil, din, yasam tarzi, kiiltiir ve bunlarin etnik pazarlama ile iligkisi
incelenmistir. Ardindan etnik gruplarin tiiketim davraniglarinda kiltiiriin - rolii, etnik
pazarlamanin amaci ve 6nemi, etnik pazarlamanin faydalar1 ve zararlari, literatiirde pazarlama
karmasi olarak bilinen {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi unsurlarin etnik pazarlamada
nasil hayat buldugu, diinyada ve Tiirkiye’de bilinen etnik pazarlama Ornekleriyle
aciklanmustir.

Tezin ikinci bolimiinde; Avusturya’nin genel ozellikleri, etnik yapisi, Avusturya’da
yasayan etnik gruplar ve bu gruplarin temel 6zellikleri, en ¢ok var olan etnik gruplarin niifus
ve yerlesim alanlari, yasadiklar1 sorunlar ve Avusturya’da etnik gruplara yonelik yapilmis
etnik pazarlama faaliyetleri ele alinmstir.

Tezin tiglincii ve son boliimiinde ise bu arastirmaya 6zgii tasarlanmis uygulama kismi
bulunmaktadir. Arastirmanin amaci ve O6nemi, yontemi ve kapsami, sinirhiligi, arastirmada
elde edilen verilerin toplanma ve degerlendirme big¢imi, aragtirmanin hipotezleri ve analizleri,

bu boliimde incelenen konu basliklaridir.



Tez kapsaminda elde edilen verileri ve arastirmanin hipotezlerini test etmek icin; Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett's testi, faktor analizi, gegerlilik ve gilivenirlilik analizleri,
frekans analizi, ANOVA, T-testi, korelasyon ve regresyon analizleri ile crosstab testleri
kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin bes tanesi tamamen, bir tanesi de
kismen dogrulanmistir. Arastirma sonucunda Avusturya’da yasayan etnik gruplarin,
Avusturya’da faaliyet gosteren isletmelerden yiiksek diizeyde etnik pazarlama beklentisi
icerisinde olduklar1 ve bu etnik gruplarin kendi etnik kokenlerine yiiksek diizeyde aidiyet
besledikleri ve etnik pazarlamanin isletmeler agisinda 6nemli ve gerekli oldugu sonucuna

ulasiimustir.

Anahtar Kelime: Etnik, Etnik Kimlik, Etnik Pazarlama



ABSTRACT
ETHNIC MARKETING
Cetin CELIK
Adiyaman University
Institute of Graduate Studies
Department of Business Administration
January, 2021

Today, people are more committed to their ethnic origins and origin-based values.
Therefore, businesses spend lots of energy and efforts to know the ethnic identities of their
customers and operate marketing activities accordingly to increase their sales and profits. The
main purpose of the current study is examining ethnic marketing, emerged as a result of
aforementioned marketing activities. The study first clarifies the concepts of ethnic, ethnic
identity and marketing, then focuses on the notions of ethnic marketing, which is assumed to
be derived from these concepts, and its purposes, benefits and costs.

The thesis consists of three chapters. In the first chapter, the concept of marketing, the
history of marketing and ethnic marketing, types of marketing, definitions of ethnic
marketing, concepts of ethnicity and ethnic identity, language, religion, lifestyle, culture and
their relationship with ethnic marketing are examined. Using Turkish and global marketing
examples, the first chapter also determines the role of culture in the consumption behavior of
ethnic groups, the purpose and significance of ethnic marketing, the benefits and costs of
ethnic marketing, the application of the factors of product, price, distribution and promotion,
known as the marketing mix in the literature, in the real markets.

The second chapter of the thesis discusses the general characteristics of Austria, its
ethnic structure, the ethnic groups living in Austria and the basic characteristics of these
groups, the population and settlement areas of the common ethnic groups, the problems
experienced by the ethnic groups living in Austria and finally the ethnic marketing activities
in the study area.

The third and last chapter of the thesis includes applications specially designed for this
research. In this chapter, the purpose and significance of the research, its method, scope and
limitations, the way of collecting and evaluating the data, the research hypotheses and
analyses are included.

In order to test the hypotheses of the research, the dataset used for the analyses is
employed with several tests such as, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's test, factor

Vi



analysis, validity and reliability analysis, frequency analysis, Anova, T-test, correlation and
regression tests and crosstab tests. Six hypotheses have been evaluated within the scope of the
thesis. As a result of the analyses, five of these hypotheses were completely confirmed and
one was partially confirmed. The results of the study show that ethnic groups living in Austria
have a high level of ethnic marketing expectation from businesses operating in Austria and
that these ethnic groups have a high level of belonging to their own ethnic origins and that

ethnic marketing is important and necessary for businesses.

Key Words: Ethnic, Ethnic Identity, Ethnic Marketing
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ON SOZ

Bu arastirma, pazarlama alaninda heniiz yeterince c¢alisilmamis olan etnik pazarlama
konusunu teorik ve uygulamali olarak ele almistir.

Calismanin her asamasinda yanimda siirekli yer alan ve beni her zaman motive edip
azmimi arttiran, basta danismanim saym Dr. Ogr. Uyesi Ramazan ASLAN’a, degerli hocam
Dog. Dr. Yavuz AKCI’ye ve isletme béliimiindeki hocalarima sonsuz tesekkiir ederim.

Bu zorlu ve mesakkatli siiregte siirekli yanimda yer alan, beni destekleyen kiymetli
esime, cocuklarima ve genis aileme de tesekkiir etmeyi bir bor¢ bilirim. Ayrica bu
arastirmanin uygulama kisminda bana katki sunan degerli ve pek kiymetli tiim arkadaglarima
saygilarimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Etnik pazarlama kapsaminda yapilan bu calismanin 6zellikle Avusturya’da faaliyet
gosteren firmalar basta olmak iizere tiim isletmelere etnik gruplari ve bu etnik gruplarin
kiiltiirlerini tantyip, anlayip ve buna gore etnik pazarlama faaliyetlerini icerecek uygulamalar
icerisine girmelerine, bu alanda yapilacak yeni ¢aligsmalara ve arastirmacilara katki saglamasi

beklenmektedir.

1.12021
Cetin CELIK
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ARASTIRMANIN ONEMI VE LITERATURE KATKISI

Glinlimiizde misterilerin istek ve beklentileri stirekli degismekle beraber ayni
zamanda bu istek ve beklenti sayisinda da artis gézlemlenmektedir. Bu durum firmalar igin
bazi1 zorluklarin yani sira yeni firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. 90’11 yillarda miisteriler,
iiriin bulmak i¢in birbirleriyle yarisirken giiniimiizde, iiriin ve firma sayisinin ve ¢esidinin
artmasina bagl olarak, miisteriler kendi etnik Kkimlik ve kiiltiirline uygun {iriinler
aramaktadirlar. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler triinlerin varliginin yaninda kendilerini ifade
eden bazi metaforlar1 da gérmek istemektedirler. Bunlara bagl olarak pazarlama alaninda
etnik pazarlama adli yeni bir pazarlama anlayisi ¢ikmigtir. Bu pazarlama anlayisi, literatiirde
yeni olmasi Sebebiyle yeterince ¢alisilmamis bir alandir.

Bu ¢alisma ile etnik pazarlama kapsaminda ve Avusturya 6zelinde, miisterilerin etnik
aidiyet ve etnik pazarlama beklentilerinin olup olmadigi, eger varsa bu degiskenlerin diizeyi
arastirilmastir.

Calismanin firmalara ve insanliga 6nemli bir katki sunacagi disiiniilmektedir. Ciinkii
bu arastirma ile gerek firmalar miisterilerin etnik kimliklerine daha fazla 6nem verecek,
gerekse de tiiketiciler firmalar tarafindan yapilacak her etnik pazarlama faaliyetiyle
kendilerini daha mutlu hissedeceklerdir. Ayrica bu calisma ile firmalara etnik pazarlamanin
bir rekabet alan1 ve unsuru olabilecegi ispatlanmis ve firmalarin etnik pazarlamayi, miisteri

bagliligini iyilestirmede kullanabilecegi vurgulanmistir.
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GIRIS

Toplumlar siirekli etnik kdkenleri temelinde sosyal evrimlerini devam ettirmektedir.
Bireyler etnik kimlik, toplum ve mensubu olduklar1 gruba ait tarihleri ile ilgili
bilinglenmektedir. Bu bilinglenme diizeyindeki artis sebebiyle bireylerin tiiketici davranislari
bile etkilenmektedir. Bireyler kendi etnik kimliklerine yakin durmayan veya ait olduklari
gruba dolayli da olsa zarar veren isletmelerin irlinlerini satin almama egilimine
girmektedirler. Bu durum isletmeleri daha tarafsiz davranmaya ve miisterilerinin etnik
kimliklerini tanidiklarini ispatlamaya sevk etmektedir.

Bireyin yasamakta oldugu toplumun baskin kiiltiiriine kars1 bagimliliginin zayiflamast,
bu kiginin yeni bir kimlik arayisina girmesine sebep olabilmektedir. Yasadig1 toplumun genel
ve baskin grubundan farkli 6zellikler tagimakta olan bireyler, kendileriyle dil, din, kiiltiir gibi
ozellikler bakimindan ayni olan bireyler ile birleserek diger gruplardan farkli ve orijinal etnik
gruplar olusturmaktadir. Benzer kiiltiirleri paylasan kisilerin birlesmesiyle olusan bu etnik
gruplar, kendi kiltiirel kimliklerine bagli kalarak, diger gruplardan farkli bir sekilde,
kendilerine ait gelenek ve gorenekleri yasatmakta ve bu farkli degerleri benimseyerek,
kendilerine ait kimligi ortaya ¢ikartmaktadirlar (Tiirkdogan, 2003: 2).

Pazarlama ve tiiketici davranislari teorilerinde etnik kdken ve din genis kabul gérmiis
faktorlerdir. Kiiltiirel farkliliklarin dikkate alindigi bu alan, arastirmacilar ve pazarlamacilar
icin belirgin bir ilgi alan1 olusturmustur. Kiiltiirel ve kiiltiirleraras1 pazarlama uygulamalar1 da
biiyiik oranda bu farliliklara dayanmaktadir (Sirkeci, 2008: 8). Bu dogrultuda etnik pazarlama
kavraminin ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Bu aragtirmada etnik pazarlama kavrami, etnik

pazarlamanin amaci ve gerekleri incelenmeye calisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE ETNiK PAZARLAMA

Etnik pazarlama son yillarda pazarlama alaninda ilgi goren ve calisilan bir alan
olmustur. Etnik pazarlama kavrami hem akademisyenler tarafindan hem de isletmeler
tarafindan oldukga ilgi gérmektedir. Bu baglamda, bu arastirma kapsaminda etnik pazarlama,
etnik pazarlama Ornekleri, etnik pazarlamanin faydalar ve zararlar1 belirlenmeye calisilmistir.
Bu bolim kapsaminda oOncelikle pazarlama kavraminin islenmesinde yarar oldugu

distinilmistir.

11 PAZARLAMA KAVRAMI

Etnik Pazarlama kavraminin tarihgesine girilmeden dnce pazarlama kavramina agiklik
getirilmeye c¢alisilmis ve sonrasinda da pazarlamanin tarihgesi hakkinda bilgiler verilmistir.
Pazarlama kavraminin sadece bir tanim kalibinda ifade edilmesi yanlis olacaktir. Pazarlama,
her dénemde farkli uzmanlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Insan ihtiyaglarinim
farklilagmasi, goglerin olmasi, insanlarin bakis agilarinin farklilasmasi ve gelisen teknolojiyle
beraber pazarlama ve pazarlamayla iligkili terimlerin de her donem farkli yorumlandig:
bilinmektedir.

Pazarlama kavramsal olarak degisime ve degismeye meyilli bir kavram niteligindedir.
Dinamik ve degisime acik olmasi lizerinde kavramsal olarak tam bir ittifakin olmamasi cogu
uzmanlarmn da {izerinde hem fikir oldugu bir durumdur. Ancak bu durum yine de pazarlama
kavraminin bir tanim1 olmadigini ifade etmez ( Ecer ve Canitez, 2004: 4).

En ¢ok kabul goren pazarlama tanimi, Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA:
American Marketing Association) yapmis oldugu tanimdir. AMA’ nin yapmis oldugu tanim “
Pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini saglayan
isletme calismalarinin yerine getirilmesi” seklinde agiklanmistir (https://www.ama.org/, E.T.:
11.08.2020).

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticilerin liretmis oldugu {iriindi, {irtini tiiketecek
olan kisilere veyahut da o {iriinii kullanacak olan miisterilere dogrudan akisini saglamak i¢in
yapilan isletme faaliyetlerinin yerine getirilme siirecidir ( Mucuk, 2014: 8).

Kotler ve Amstrong (1993) pazarlamayi; “kisi ve gruplarin iirin ve deger yaratarak ve
bunlar birbirleriyle degistirerek istek ve gereksinimlerini elde ettikleri sosyal ve yonetimsel

bir siire¢” olarak tanimlamaktadir (Akt.; Eroglu, 2002: 10). Kisaca sdylemek gerekirse


https://www.ama.org/

pazarlama, Ureticilerin iiretim asamasindan once baslayan, liretim asamasinda etkili olan ve

satis sonrasinda devam eden tiim faaliyetlerini kapsamaktadir.

1.2. PAZARLAMANIN TARIHCESI

Pazarlama, isletme bilimi altinda incelenen bir kavramdir. Tarihte ilk isletme boliimii
1981 yilinda Pennsylvania Universitesi’nde acilmistir ve bunu diger iiniversiteler takip
etmistir. Isletme boliimiiniin yayginlasmastyla beraber pazarlama da bir ders olarak verilmeye
baslanmistir (Uner, 2009: 6). Paylan ve Torlak (2009) ise pazarlamanm, 1900’11 yillarda
dogrudan bir c¢alisma alani olmadigini ve sadece iktisat bilimin bir alt dali oldugunu
belirterek, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Wisconsin Universitesi’nin  ekonomi
boliimiindeki akademisyenlerin ayr1 bir bilim dali olarak baslattigini ifade etmistir. Paylan ve
Torlak ayrica pazarlamanin, ilk zamanlarinda “dagitim” adi altinda anlatildigin1 da belirtmistir
(Paylan ve Torlak, 2009: 3).

Isletmelerin pazara yaklasim sekilleri, 1929°da yasanan ve Biiyiikk Buhran olarak
adlandirilan krizden sonra degismistir. Bu degisim sonucunda isletmeler, pazarlara kars1 daha
hassas olmak zorunda olduklarini kavramis ve bunun icin ¢esitli stratejiler gelistirmeye
calismislardir. Isletmelerin, 1929 krizinden once iiretim odakli bir strateji izlerken, krizden

sonra bu liretim odakli stratejinin yerini satis odakl: strateji almistir ( Mucuk, 2014: 8).

1850 1500 1950 1950

LURETIM SATIS PAZARLAMA, MUSTERI ODakL

Sekil 1: Pazarlamanin Degisim Seyri
(Kaynak: Bose, 2002: 90)

Sekil 1°de goriildiigi tizere 1950 yilina kadar pazarlama kavraminin tarihi yazininda
uygulama sathasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Daha sonraki donemi ise pazarlama

kavramanin tarih¢esinde bir tiir kirtlganlik donemi olarak gérmek daha dogrudur. Ciinkii bu



yeni baslangi¢ ile pazarlama kavrami artik bilimsel bir yonteme kavusmus, kendi basina

bilimin bir dali olma yolunda ilerlemeye baslamistir (Paylan ve Torlak, 2009: 3).

1.3 PAZARLAMA ANLAYISLARI

Bu baslik altinda literatiirde yer alan ve bu arastirma agisindan Onemli bulunan

pazarlama anlayislari kisaca incelenmistir.

1.3.1 Uretim Odakl Pazarlama Anlayisi
Uretim odakli pazarlama anlayisi, sanayi devrimi basladiktan sonra isletmelerin

benimsedikleri pazarlama anlayisidir. Az sermaye ile daha ucuz mal iretilerek iiriin birim
fiyatlarini diisiiriip, tiiketicilerin taleplerinin daha da arttirilmaya ¢alisildig1 dénemdir. Uretim
odakli dénem, daha az sermayeli ve maliyetleri diisiirmek i¢in makinelerin fabrikalarda
kullanildig1 bir donemdir (Yiikselen, 2013: 10).

1.3.2 Satis Odakh Pazarlama Anlayisi
Satig odakli pazarlama anlayisi, isletme sayilarinin arttigt dénemde kullanilan

pazarlama anlayisidir. Bu anlayis daha ¢ok 1950°1i yillardan sonra benimsenmistir. Bu
donemde isletmeler farklilastirilmis iirtin {izerinde odaklanmak zorunda kalmistir. Ciinkii
satisin diismemesini farklilastirilmis iiriine baglamislardir. Isletmeler bu donemde daha

agresif ve satisa endeksli bir pazarlama anlayisi benimsemislerdir (Kog, 2013: 76).

1.3.3 Pazarlama Odakh Pazarlama Anlayisi
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, satis odakli pazarlama anlayisi ile pazarlama

odakli pazarlama anlayislarinin farkli oldugudur. Kavramsal olarak karistirilmamasi igin
aralarindaki fark iizerinde durmak daha mantikli olacaktir.

Satis odakli pazarlama yaklasimi ve pazarlama odakli pazarlama anlayislar
birbirinden farkli pazarlama yaklasimlaridir. Satis odakli pazarlama yaklagimindaki amag;
satis1 gerceklestirecek olan firma veya isletmeler elindeki {iriinii satarken, bu satig
faaliyetinden dogacak degeri nakit olarak almak istemelidir. Pazarlama odakli pazarlama
yaklagiminda ise tiiketicilerin ihtiyaglarmin giderilmesi s6z konusudur. Yani tiiketicilerin
ihtiyaglarini iiriin ile karsilayarak tatmin etmektir. Isletme, bu sayede tiiketicilerini anlamaya
caligmakla beraber tiiketicilerin arzuladiklar isletme olmaya caligmaktadir. Bu yaklasimda

toplumun genel olarak refah seviyesi diistiniilmektedir (Altunisik, 2009: 15).



1.3.4 Miisteri Odakh Pazarlama Anlayisi

Isletmeler artik iiretimin verimliligi, iiriinlerin kalitesi ve satis odakli bir pazarlama
anlayigini birakmig bunun yerine miisterilerin arzu ve isteklerine yonelik pazarlama anlayisina
gecmeye baslamistir. Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarmi belirledikten sonra onlarin
ihtiyaglarina yonelik tirlinler tiretmeye baslamis ve daha ¢ok onlari dogrudan etkilemeye
calismistir. Bu da iriinii tiretecek olan firmanin pazarlama cabalarinin {iretimden Once

basladigin1 géstermektedir (Yiikselen, 2013: 11-12).

14  ETNIK PAZARLAMA KAVRAMI VE TARIHCESI

Etnik pazarlama kavraminin koken itibariyle etnik ve pazarlama kavramlarinin bir
araya gelisiyle ortaya c¢iktigi bilinmektedir. Etnik veya etnik grup denilince aymi kiiltiir
gecmisine veya ayni kiiltiire sahip insanlar anlasilmaktadir (Telbizova-Sack, 1999: 26). Etnik
pazarlama kavramini da iriinlerin etnik gruplara yonelik yiiriitiilen tiim pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlamak miimkiindiir.

Literatlirde etnik pazarlama; belirli bir tilke sinirlar1 icerisinde yasayan etnik gruplarin
degerlerine, inaniglarina ve kendi dillerini konusan, kendilerini anlayan, kendilerine farkli
sekilde hitap edildiginde bundan memnun kalarak satin alma davranigina yonelten pazarlama
faaliyetleri olarak tanimlanmistir (Secim, 2016: 427). Etnik pazarlama; tiiketicilere kendi
dilleri ve kiiltiirleriyle seslenerek tiiketicilerle daha duygusal bir iligki gelistirilen pazarlama
bicimidir (Baysal, 2003: 29).

Etnik pazarlama, etnik gruplarin hedef pazar kitlesi olarak secilmesidir. Var olan etnik
pazarlama kavramim baska sekilde ifade edilmesinin pek de bir ehemmiyeti yoktur. Onemli
olan pazar hedef kitlesi olarak secilen etnik gruplarin kiiltiir 6zelliklerini bilmek ve onlarin
ihtiyaglarinin ne oldugunu bulup onlarla iletisime gecerken de bunlarin farkinda olarak
bilingli bir sekilde pazarlama faaliyetini yapmaktir (Brauhofer, 2017).

Etnik pazarlama, pazar boliimlendirmesine belirli hedefler ¢ergevesinde yanasan bir
yaklagim tarzidir. Ayirca, etnik pazarlama mikro pazarlama olarak da diistinebilir. Daha
dogrusu etnik pazarlama mikro pazarlamanin bir parcasi olarak degerlendirilebilir (Pires ve
Stanton, 2005: 3-7). Biiyiiyen pazarla beraber isletmeler, etnik pazarlamayr klasik veya
postmodern bir pazarlama yaklagimi olarak goriip gormeme hakkina sahiptirler. Bazi
isletmeler klasik mantiktan hareketle etnik pazarlamayi, homojen bir pazar boliimii olarak
tanimlayabilirler. Bazi isletmeler ise postmodern bir mantikla etnik pazarlamayzi,
pazarlamanin eksik kalmis bir parcasi olarak gorebilirler. Ya da isletmeler kendi etnik yapisini

gbz linlinde tutarak, etnik pazarlamayi, irksal bir liriin pazarlamasi olarak tanimlayabilirler
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(Kulinna, 2007: 130). Ciinkii toplum, etnik kéken temelli degerlere ve bu degerleri yansitan
iiriinlere daha ¢ok sahip ¢ikmaya basladi. Bu degisimle beraber pazarlamacilar i¢cin de bazi
zorluklar ortaya cikti. Isletmeler, Kitlesel pazarlama faaliyetleri yerine kisisellestirilmis
pazarlama faaliyetlerini 6nemsemek zorunda kaldilar. Bu durum, yeni pazar firsati
olusturmakla beraber ciddi bir pazar daralma riskini de beraberinde ortaya cikarmustir.
Musiolik, etnik pazarlamayi, bu yeni konjonktiirde ortaya ¢ikan bir firsat olarak gérmiistiir
(Musiolik, 2010: 10). Klee, Wiedmann ve Yildiz da yine Musiolik gibi etnik pazarlamayi,
pazar boliimlendirmesinin segkin bir sekli olarak tanimlamis ve etnik pazarlamayi, belirli bir
kesimin ihtiyaclarin1 fark edip onlarin kiiltiirlerine goére istek ve ihtiyaglarimi gidermek

amacini giittiiglini ifade etmistir (Klee, Wiedmann ve Yildiz, 2003: 26).

15 ETNIK VE ETNIiK KiMLIiK KAVRAMI

Avrupa devletlerinin isgilere olan ihtiyaci, farkli tilkelerdeki insanlarin Avrupa’nin
birgok farkli yerlerine topluluklar halinde gidip yerlesmelerini beraberinde getirmistir.
Avrupa’nin birgok yerine kalabalik bir sekilde yerlesmeye agirlikli olarak 20’inci yilizyilin
ikinci yarisindan itibaren baglanmistir. Bu hareketliligin temelinde insanlarin is arayislar1 ve
gecim sikintilart vb. unsurlar bulunmaktadir. Bu hareketlilik ayn1 zamanda toplum igerisinde
gruplar ve farkli kimlikler olusturmustur. Etnik kdkenlerini kaybetmek istemeyen bu farkli
gruplar, 21’inci ylizyilda kiicimsenmeyecek biiyiikliikte bir tiiketici topluluguna
dontismiislerdir (Pires, Stanton ve Cheek, 2003: 227). Nitekim Hasbown, miisterinin kendisini
bir topluluga veya bir millete ait hissetmesi ve etnik kimligini olusturan 6gelere miiracaatini
nasyonalist bir bakis agis1 olarak tanimlamis ve batida etnik kimligin i¢timai bir vakadan
ziyade, politikaya bile farkli bakis agis1 kazandiran bir vasita oldugunu ifade etmistir
(Hasbown, 1995: 48).

Diinyada kentsel demografik donilisim gostergelerine bakildiginda, iilkelerde
toplumsal yap1 ve yasamin heterojenlestigi rahatlikla goriilmektedir (Civelek, 2015: 361). Bir
kentin, farkli etnik kokenli niifusa sahip olmasi, o kentin yOnetimine dair politikalari
zorlastirmakla beraber o kentin tiikketim aligkanliklarini, pazarlama faaliyetlerini, kiiltiiriinii ve
kentsel goriinimiinii de etkilemekte, hatta degistirilebilmektedir. Bu baglamda ilgili kentte
yasayan insanlarin soy agaglar1 ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan degiskenlerin iyi tahlil
edilmesi gereklidir. Konunun daha iyi anlasilmasi bakimindan etnik kavramini agiklamak

yerinde olacaktir.



Etnik kavrami, Yunancada ethnique olarak kullanilan; ayn1 1rk, dil ve/veya kiiltiirden
olan bir topluluga ait anlamindadir (Ayverdi, 2010: 359). Etnik sayica genel niifusa oranla bir
kiymet ifade eden, mevcut diger kimliklerden ayr1 olarak giyim tarzi olan, dili tamamen fakli,
kendine has bir mutfak kiiltiirii olan, aliskanliklari, tarihi, kiltiirii ve ahlaki farkli olan
gruplardir (https://prezi.com/vxrnzqOsf-z4/etnik-pazarlama/ E.T.: 21.11.2019). Musiolik ise
etnik kelimesini azinlik olarak ifade eder ve bir toprak parcasi iizerinde yasayan insanlarin,
aynt devletin smurlar1 igerisinde yasayan gruplarin birbirinden koken olarak ayrigmasi
seklinde tanimlar ve etnik azinliklarin ve/veya daha fazlasinin olusmasi i¢in onlar1 birlestiren

unsurlar1 su sekilde siralar (Musiolik, 2010: 19):

U Degerler
U Tarih
a Dil

U Cografi koken

U Literatiir (edebiyat)
U Din

0 Aznlik olmak.

Boissevain yukarida agiklanan unsurlar1 su sekilde 6rnekleyerek anlatir; etnik gruplar
Los Angeles’te Koreliler, New York’ta Cinliler, Lyon’da Kuzey Afrikalar, Fransa’da
Yahudiler ve Giiney Berlin’de yasayan Tirklerdir (Boissevain v.d., 1990: 131). Biitiin bunlar
1s181inda etnik kavrami hakkinda su ifadeyi kullanmak yerinde olacaktir. Etnik, bir yerde
yasayan insanlarla ilgili olarak, onlarin kiiltiiriind, 6rf ve adetlerini, gelenek ve goreneklerini,
yasam bic¢imini, dinini, dilini, ten rengini, aidiyetini, dogum yerlerini ifade etmek icin
kullanilan evrensel/genel bir kavramdir.

Bu konu baghiginin bir diger énemli kavrami kimlik kavramidir. Kimlik kavrama,
giinliik yasamda birtakim kolayliklar saglar. Soyle ki, kisinin kendini tanimasi hem kendini
hem de digerlerini bir etnik kimlik/grup altinda tanimlamasi, karar vermesini kolaylastirdig:
gibi, bagkalarinin kim oldugunu bilmesi, onlarin bu etnik kimlige bagli olarak neler
diistinebilecegini ve nasil davranabilecegini 6n gérmesine yardimci olur (Yayak, 2018: 779).

Etnik kimlik irka has sdylenceleri, tarihi hatiralar1 zihinde hapsederek orf ve adetleri,
dil ve dini vb. birbirinden ayristiran kiiltiir 6gelerine gore farklilasan gruplar toplulugudur
(Smith, 2009: 18). Diger bir ifade ile grup tiyelerinin 1rki, inanislarinin sembolleri, dini ayinler
ve lisanlari ile birbirinden ayrismalaridir (Chattaraman ve Lennon, 2008: 520).

Insanlar, hayatlarin1 ikame ettikleri yerlerde var olan kiiltiire kars1 kendilerini yabanci

hissetmeleri sonucu, ge¢imlerini temin ettikleri bolgelerdeki diger dilsel, inangsal agidan ayni
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sahislar ile biitlinlesip, kendilerine has kiiltiir ve inang temelli etnik bir olusum igine girerler.
Bu olusum sonucunda ayni kiiltiire ait olan sahislar 6rf ve adetlerine baglh kalarak diger var
olan gruplardan ayrilmakta ve kendilerini farkli kilan 6zelliklerine gore sekillenen kendi etnik
kimliklerini olusturmaktadirlar (Tiirkdogan, 2003: 2).

Etnik kimlik toplum ve siyasetin biitiinliigii i¢cin kavil bir vasitasidir. Etnik kimlik
suuru, toplumsal bazda en ugta veya en dip seviyede bulunan gruplarin toplumda kendine yer
edinmelerini ve toplumlarla birlesmesini saglamaktadir. Bir devletin hudutlari i¢inde inang ve

lisanlarinin degisik olmasiyla ortaya ¢ikan etnik gruplarin olusmasina vesile olmustur (Bilgin,

1995: 58).

1.5.1 Dil ve Din

Dil (Lisan), fikir, his, heva ve heveslerin, ses ve mana yoniinden ortak olan kurallar ve
degerler gibi ortak olan ogelerin digerlerine Ogretilmesine sebep teskil eden ¢ok yonlii
sistemsel bir yapidir (Aksan, 2000: 4). Belli bir grubu veya toplulugu, baska bir grup veya
topluluktan farkl: kilan dildir. Hui, Laroche ve Kim, bir etnik grubu digerlerinden ayirmanin
en onemli ve kolay kriterinin dil oldugunu sdylemistir (Hui, Laroche ve Kim, 1998: 2).
Insanlarin arasinda baglant1 veya iletisim araci olan lisan veya dil, toplumu toplum yaparak
onlarin kendilerine ait olan orf ve adetlerinin yansitilmasinda bir ayna vazifesi goriir ve
fertlerin toplumlarla iligkilerini bir nizama gore diizenler (Giiveng, 2002: 26). Bunun en
onemli sebebi ise dilin kusaktan kusaga devamli iletilerek siirekliligini muhafaza etmesidir.
Etnik grubun iiyeleri, 6zlerini ve degerlerini ifade etmekte dili ara¢ olarak kullanmakta ve
baska etnik gruplarin o birey veya grubunun kullanmis oldugu dile gore farkli bir etnik grup
olarak tanimlamasinda 6nemli rol {istlenmektedir (Giirsoy, 1996: 51). Tiim bunlar 15181inda
Bradley’in de ifade ettigi gibi; kiiltiirel farklilar1 belirgin kilan dildir. Kiiltiiriin temsil
niteligini ifade eden de dildir (Bradley, 2002: 97).

Pfister, die Zeit gazetesinde yazmis oldugu yazisinda; Almanca dilini kullanan
bolgeler i¢in kiiltiirlin son on yilda reklam ve pazarlama kampanyalar1 alaninda biiyiik bir rol
istlendigini ifade etmistir. Pfister, yazinin devaminda da farkli kiiltlire sahip insanlarin arka
planda hedef kitle olarak se¢ildigini ve bunlarin tiiketim iiriinlerinde ve medyada sunulan
kampanyada pazarlama yapilacak etnik gruplar oldugunu belirtmistir. Bu farkl kiiltiirlere
sahip insanlara hedef kitle olarak yaklasilmas1 gerektigini belirttikten sonra hedeflenen bu

gruplarin medya ve reklamlarda ilk olarak 1980’li yillarin ortalarindan itibaren kullanilmaya



baslanildig1 ifade etmistir. Pfister buna dair ornek vererek; ila¢ tedarik¢isi olan Thomae
firmasinin 1987 yilinda “Tiirk misafir iscileri” yeni hedef kitlesi olarak segtigini belirtmistir.
Fabrikalarda makinenin mamul hattinda c¢alisan Tirk iscilerin genellikle sirt veya bel
agrilarindan sikayetci oldugunu belirten Pfister, Thomae firmasinin onlarin dilinde (tiirkce)
reklam yapip onlarin sirt ve bel agrilarina iyi gelecek olan agr1 kesici merhemi 6nerdigini
aktarmistir (Pfister, 2002).

Buraya kadar Etnik pazarlamada dilin 6nemine deginmeye calisildi. Etnik pazarlama
hususunda dinin de ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir.

Din, insan1 yoktan var eden, insan1 yaratan yaraticisinin iistiin giiclere sahip olduguna
iman etmelerini, onun i¢in yapacaklar1 biitiin ibadetleri kapsayan ve sahiplendikleri dini
inanisa gore davraniglarinin olmasi gerektigi gibi yapilmasii diizenleyen iman yoludur
(Bilgin, 2014: 76). Otto, dini kutsalin tecriibesi, bireylerin yiice olanla miinasebeti olarak
tanimlamistir ( Akt.: Okumus, 2014: 89).

Dinin biitiin yasam sartlarinda etkili oldugu asikardir. Giiniimiizdeki toplumlarin 6rf
ve adetleri, yasam bi¢imleri, yeme igme aligkanliklari, insan, hayat ve evrenin olusmasi ve
bunlarin 6ncesini ve sonrasini kapsadigi i¢in dinin giinliik tiiketim malzemeleri iizerindeki
etkisi de azimsanamayacak kadar ¢oktur. islam dinine mensup bir bireyin Allah adina
kesilmeyen bir hayvanin etinden faydalanmamasi1 veya islam dininde haram olarak goriilen
ickinin tliketilmemesi dinin tiiketim aliskanlar1 tizerindeki etkilerine O6rnek olarak
gosterilebilir.

Batida yasayan Miisliiman etnik grubun, siipermarketlerde satilan islami usullere gore
kesilmemis et mamullerine ragbet etmemesi buna en giizel 6rnektir. Din ve dine uygunluk,
batida Miisliiman kesime yoOnelik yapilacak etnik pazarlamada dinin etkisinin goz ardi
edilmemesi, bu sektore ilgi duyan girisimcilerin dikkatlerinden kagirmamasi gereken en
onemli hususlarin baginda gelmektedir. Bu konuda Gepp ve Karagedik, Profil dergisindeki
calismalarinda; yiizbinlerce Miisliiman, etleri alirken Islam dinine gore kesilmis etleri
aldiklarin1 séylemistir (Gepp ve Karagedik, 2016 ). Ayrica, Challaye, Dinler Tarihi adl
eserinde, dini inanislardan kaynaklanan haram ve helallerin fertlerin yasantilarin1 da
etkiledigini, beslenme sekillerinden kilik kiyafete kadar dlciiler getirdigini ayrica her inanisin
fertlerin hayatlarim1 gekillendirerek onlarin yasam tarzlarmi etkiledigini ifade etmistir
(Challaye, 2007: 2).

Kiiltiirlerin olusumundaki tarihsel seriivenine bakti§imizda en 6nemli unsurlardan
birinin “din” oldugunu goriiriiz. Kiiltiir ve din birbirlerini tek yonlii degil ¢ift yonlii etkilerler

(Bilgin, 2014: 121). Din, sanatin, ekonominin, yasalarin ve benzeri alanlardan degisik bir
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sekilde hadaratin kendisinin digina ¢ikip etkisini yetirebilecek bir par¢a olamaz. Dolasiyla din
hadarata ait biitiin ne varsa hepsini etkisi i¢ine alir (Freyer, 2013: 112).

Fertlerin davraniglarinin ve hayata bakis agilarinin belirleyicilerinden biri de dindir.
Pazarlama faaliyetleri g¢ercevesinden bakilacak olunursa dini inamiglarin, fertlerin yasam

tarzini ve satin alma davraniglarini direk etkiledigi sdylenebilir (Hiinerberg, 1994: 61).

1.5.2 Yasam Tarz

Insanlarin yasam tarzi, gecimlerini nasil temin etiklerini ve nasil bir tutum iginde
olduklarini gosteren birgok isareti igerir. Bu duruma Amerika’da Pennsylvania ve Ohio gibi
eyaletlerindeki yasayan “Amishler” 6rnek verilebilir. Amishler hayatlarini tarimla siirdiiren ve
ayn1 zamanda topraktan iiriin alirken de higbir sinai makine kullanmayan, ulasim konusunda
bile tamamen ilkel yontem olan at1 kullanan, kendi etnik kimlikleri ¢ercevesinde hayatlarini
stirdiiren bir topluluktur (Cezairlioglu ve Tirkan, 2007: 6). Odabast ve Baris, toplumlarin
yasant1 seklinin fertlerin nasil bir yasam tarzina sahip oldugunu gosterdigini ifade eder ve bir
grubun hayatin1 ikame seklinin belirleyici unsurlarini; gegirilmis tecriibeler, kiiltiirel,
demografik ve psikolojik faktorlerin belirledigini ileri siirer (Odabas1 ve Baris, 2007: 219).
Yasant1 bi¢cimimiz, sahsimizi ve ¢evremizi algilama seklimizi, nelerin dikkatimizi cekip
nelerin dikkatimizi ¢ekmedigini ve nelerin ilgimizi ¢ekip nelerin de ¢ekmedigini belirlemede
rol oynar. Diger bir taraftan Ulu¢ ve Soydan, hayat1 yasayis bi¢imimizin sahsimizla beraber
cevremizi tanimlamakta g6z ardi edilmeyen bir olgu oldugunu belirtir (Ulug ve Soydan, 2009:
183). Hayatimizin ikame sekli, zamanimizin ve sermayemizin ne sekilde tiiketildiklerini
gosterir. Hatta Tiirk’e gore, bu tiikketim seklinin ayni aileye mensup fertlerin, ayni etnik yapiya
sahip gruplarin bile birbirinden farkli yasam tarzlarina sahip oldugunu gosterebilmektedir
(Tiirk, 2004: 61). Buradan yola ¢ikarak Kwok ve Uncles, yasam tarzlariyla olusan etnik
gruplarda goriilecek olan hususi kurallarin ve inanis sekillerinin etnik grup diislincesini
meydana getirdigini savunmaktadir (Kwok ve Uncles, 2005: 171).

Farklilasan yasam bi¢imleri, sahip olunan inanislar, 6rf ve adetlerin farklilagsmasi,
diinyanin hizla degismesi ve insanin hayata bakis agilarimin da degismeleriyle tiiketim
aligkanliklar1 da degistirmistir. Bu baglamda yeni olusan ve kendini bir yere ait
hissetmeyenler yeni gruplar olusturmaya baslamiglardir. Bu etnik gruplarin yapilarina,
inaniglarina ve yasanti tarzlarina uygun iirlinlerin satilmasi1 pazarlama agisindan heniiz tam
manastyla kesif yapilmasim1 bekleyen gizli bir hazine olma 0&zelligini korumaktadir.
Gliniimiize gore yagsam tarzlart farkli olan Amishler’e doniik bir pazarlama faaliyeti

yapilmadan onlarin modern iirlinler tiikketmesini saglamak oldukg¢a zor olacaktir. Dolayisiyla
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etnik pazarlama faaliyetlerinin yasam tarzimm da goz Oniinde tutarak gelistirilmesi ve
uygulanmasi elzemdir. Clinkii yasam tarzina ters diisecek her iirlin Amishler tarafindan, ilk

etapta dislanacak ve tabiri caizse seytan icadi olarak degerlendirilecektir.

1.5.3 Kiiltiir

Literatiirde kiiltiir ile ilgili birgok tanimlamaya rastlamak miimkiindiir. Bu konuda tam
olarak herkesin kabul edebilece§i bir tanim olmamakla beraber tam manada kiiltiiriin ne
oldugunu ifade etmek de durumu zorlastirtyor. Burada Kkiiltiiriin tam olarak ne anlama
geldiginden ziyade etnik pazarlamada kiiltiiriin satin alma davraniglarini nasil etkiledigi
iizerinde durulmus ve bu konuya agiklik getirilmeye ¢alisilmistir. Yine de kiltiir ile ilgili
birka¢ tanima bakmakta fayda oldugu kanaati olusmustur.

Baba calismasinda, kiiltiirii toplumda olusturan fertlerin veya bir grubun iiyelerinin
sahip oldugu imgelerin, inandiklar1 dinin ve sahip olduklar1 degerlerin bir yekiinu olarak
tanimlarken (Baba 2003: 31), antropologlar, toplumun diisiincelerini ve hareketlerini
davranigsal olarak etkisi altina alabilen gii¢ olarak ifade etmislerdir (Graham vd. 1996: 6).
Dolayistyla kiiltlir bu arastirmada, etnik gruplarin anlagilmasinda ve onlar hakkinda analiz
yapilmasinda kullanilan 6nemli unsurlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir.

Telbizova-Sack’ in Stagl’dan (1992) aktardigina gore etnik gruplarin veya toplumlarin
kiiltlirtinii dil, gelenek ve gorenekleri, gelmis olduklar1 aynm1 kdkenleri belirler. Stangl, etnik
gruplarin kendilerine has kiiltiiriiniin ise bir etnik grubun kendi i¢inde, bir biitiin olarak sahip
olduklan kiiltiirel 6zellikleri oldugunu ifade eder. Bu kiiltiir baskin toplumun sahip oldugu
kiiltiirden farkli olabilir. Baskin grubun sahip oldugu grup ile etnik grubun sahip oldugu
kiiltiir arasinda bir smur vardir (Akt.: Telbizova-Sack, 199: 26). Bu smir satin alma
davranislarini da etkileyebilir.

Yilmaz (2010), kiiltiiriin etnik pazarlamada etkisini agiklarken, bir toplum igerisinde
farkli etnik gruplarin olmasi, kiiltiirel agidan birtakim yozlagmalart beraberinde getirdigini
ifade etmis ve bu etnik gruplarin, hayatlarini stirdiirdiigii topraklarda toplumun kendine has
genel Kkiiltiiriinden her ne kadar bazi seyleri alsalar da asli kiiltiirlerinden bir sey
kaybetmediklerini ileri stirmiistiir. Nedenini etnik kimligin, dogustan gelen ve sahislarin bir
toplumda yasarken ve bu toplumun yapisindaki sosyal yapidan etkilenirken bile degistirilmesi
pek de miimkiin olmayan biligsel bir yapiya sahip olmasindan kaynaklandigini ileri sormiistiir
(Yilmaz, 2010: 14).

Kiiltiirle ilgili yukarda bahsi gecen hususlar goz oniline alindiginda Mizerski’nin su

¢ikarimi mana bulunacaktir. Mizerski (2013), etnik bir bakis a¢isiyla daha temkinli bir
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pazarlama faaliyetinin ve miisterilerle daha giizel iletisime ge¢menin, basariy1 ve satiglar
arttiracagin1 ifade eder. Cilinkii Avusturya’da yasayan ve oOzellikle Tirkiye’den gelen
gocmenlerin  Avusturya gilinliik yasamina uyum saglamaya ¢alistiklarini, ancak kendi

kiiltiirlerini de koruduklarin1 miisahede etmistir (Mizerski, 2013).

1.6 ETNIiK GRUPLARIN TUKETIM DAVRANISINDA KULTURUN ROLU

Etnik gruplarin tiiketim davranislarinda kiiltiiriin rolii biraz da yeme i¢me Kkiiltiirline
baghdir. Kiiltiirel olan seyler kisinin dogustan sonra ilk olarak aileden daha sonra iginde
yasamis oldugu toplumsal ¢evreden 6grendigi ve artik giinliik yasamin bir pargasi haline
gelen seylerdir. Buna oOrnek olarak bizatihi sahit oldugumuz kiiltiirel olaylar mevcuttur.
Mesela bizdeki sabah kahvalti kiiltlirlinde zeytin, peynir, sucuk vb. friinlerin sofrada
bulunmas1 gayet dogal ve normalken, Avusturyalilar acisindan bu durum farklilik
gostermektedir. Onlar ya ekmegin lizerine yag, regel gibi seyleri siirerek yerler ya da disardan
ekmek aras1 “Semmel” (kiigiik ekmek) peynir ve biraz yesilligin oldugu bir kahvalti tarzini
sahipler. Bizim i¢in kahvaltinin vazgegilmezi ¢ay iken onlar ya meyve suyu ya da kahveyi
tiiketmeyi tercih ediyorlar.

Diinyanin teknolojik gelismelerle beraber hizli bir sekilde degisime ugramasi kiiltiirel
olarak da bazi degisiklikleri beraberinde getirmektedir.

Bir iilke icinde yasayan etnik gruplarin ozelliklerine baktigimizda benzer giyinirler,
anadillerindeki yazili veya gorsel medyay: tercih ederler. Tiim bunlara baktiginiz da ayni satin
alma davramislar1 da sergiledikleri goriiliir (Cetin, 2011: 67). Insanlara baktigimizda davranis
bicimleriyle kiiltiirel olarak iiyesi olduklar1 gruba uygun hareketler sergilerler. insan fitraten
de yeni bir davranisa veya yeni ¢ikan bir yasaya uyum saglayabiliyor. Birey kendi kimligiyle
icinde yasamis oldugu toplumun kiiltiiriiyle bir ¢atigma yasarsa uyum saglamak ac¢isindan bir
siireg baglar. Insan, bir yandan kendi etnik grubunun mirasina sahip ¢ikarken diger taraftan da
toplumun baskin kiiltiiriine uyum saglamaya baslar. Bu durumda da tigilincii bir kiiltiir ortaya
cikar ki bu da melez bir kiiltiirdiir (Sevim ve Nurdan, 2010: 41; akt.: Cetin, 2011: 68).Lakin
bireylerin sahip olduklar1 bu kiiltiir satin alma davranislarinda ciddi benzerlikler barindirir. Bu
benzerlikler ayni tarz giyinme, beslenme ve hatta barinma olarak orneklendirilebilir. Bu
benzerlikler haliyle kendi ig¢lerinde satin alma/iiriin tiiketme eylemlerini barmdirir.
Isletmelerin bu etnik gruplarm tiiketim aliskanliklarimi tanimasi ve bu etnik gruplarin satin
alma egilimlerini kendi {iriinlerine ¢ekebilmesi ancak bu gruplari tanimasi ve onlara uygun

etnik pazarlama faaliyetleri yliriitmesiyle miimkiin olacaktir.
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1.7 ETNiIiK PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMIi

Etnik pazarlamadaki temel amaci belirli bir azinligin hedef kitle olarak se¢ilmesi ve bu
azinliga yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir. Bu siiregte segilen etnik grubun
temel ihtiyaglarinin veya gereksinimlerinin belirlenmesi gereklidir. Belirlenen arzu ve
ihtiyaglara gore triinler ve pazarlama faaliyetleri hazirlanarak, belirlenmis etnik grubun
tevecciihiine sunularak bu siire¢ tamamlanir.

Etnik pazarlama bir isletme agisindan bir basamak olarak da kullanilabilir. Bir bagka
ifadeyle etnik pazarlama isletmeler i¢in bir tiir ge¢is araci olarak kullanilabilir. Etnik
pazarlamay1 bir nis pazarlama olarak da gormek ve tanimlamak miimkiindiir. Nis pazarlamada
tretim, belli bir gruba gore triiniin farklilastirilmasi ile yapilir. Grier, Brumbaugh ve
Thornton bu duruma film ve miizikleri 6rnek vererek, nasil ki belirli bir kitleye gore film ve
miizikler yapiliyorsa etnik pazarlamanin da yine belli bir gruba yonelik yapilmasini ayn1 goriir
(Grier, Brumbaugh ve Thornton, 2006: 35). Her iki faaliyette de belirli bir grup ve bu gruba
yonelik 6zellestirilmis tiriinler ve tanitim faaliyetleri s6z konusudur.

Jobber, etnik pazarlamanin amacini, isletmelerin, ayn1 etnik kokene, dile, dine veya daha
fazlasina sahip misteriler iizerinde uyandiracagi, “biz ayniyiz veya biz biriz” hissinin
isletmeye cok sey kazandirdigini, isletmenin etnik grup iizerinde uyandiracagi bu hissin,
isletmenin hedeflerini farklilastirabilecegi olarak ifade etmektedir (Jobber, 2010: 469).

Bréuhofer, etnik pazarlamanin amaglarini asagidaki gibi siralamigtir (Bréauhofer, 2017):

1. Yeni misteri kazanmak: Etnik pazarlama sayesinde bugiine kadar pek
de dikkate alinmayan bir¢ok g6z ardi edilmis miisteri kazanilabilir,

2. Cok kazang: GoO¢ edip ve entegre olmus etnik gruplarin gbzden
kagirilmamasi gereklidir. Etnik gruplarin ekonomik getirisi kiiglimsenmemelidir,
zira isletmelere daha fazla miisteri getirebilir. Fazla miisteri veya yeni miisteriler
isletmenin cirosunu ve kazancin arttirabilir,

3. Marka sadakati: Etnik gruplar bilingli bir sekilde marka secimine
giderler ve marka konusunda daha sadik miisteriler olabilirler,

4. Katlama etkisi: Tavsiyeyle kazanglarimi artirmak igin basit seylerle
miisteriler artirabilir ve yeni misteriler beraberinde bagka yeni miisteriler
getirebilirler,

5. Ilk hamle avantaji: Avusturya® da etnik pazarlama konusunda birgok
alanda a¢ik bulunmaktadir. EI degmemis bu etnik gruplar yeni pazar anlamini

tasir. Bu da pazar payini arttirmada isletme i¢in yeni ve biiyiik firsat sunabilir,
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6. Imaj ve toplum: Etnik pazarlama, yenilik¢idir. Etnik pazarlama imaj
olusturur. Etnik pazarlama yapan isletmeler, yeni pazarlama trendini yakalayan,

diinyaya ag¢ik, modern ve tolerans sahibi isletmelerdir.

Miisterilerin satin alma davranislari, {iriinlin ve hizmetin kalitesine bagli olmakla beraber,
hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerine gore de
degismektedir (Deniz, 2011: 245). Tiiketicilerin sahip oldugu etnik yapiyla baglantili olarak,
reklama kars1 tutumlari, buna bagli olarak markaya karsi tutumlar1 ve satin alma niyetleri de
etkilenmektedir. Ayrica etnik yapi, miisterilerin tutum ve davraniglarini belirleyen énemli bir
giic olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple reklamcilar da, etnik gruplart hedefleyen ve onlara
ulasabilecek stratejilere daha fazla 6nem vermeye baslamis ve azinliklara ulasmak ig¢in
tiiketicilerin etnik mirasina uygun reklam kampanyalar1 hazirlamislardir (Kara ve Oztiirk,
2009: 30). Bu baglamda etnik pazarlama, miisterilere onlarin Onemsedikleri degerler
tizerinden {irlin pazarlamasi ve satis1 yapmayi amag edinmistir denilebilir.

Guion, Kent ve Diehl ¢aligmalarinda, etkili bir etnik pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in
dikkat edilmesi gerekenler bazi noktalar1 asagidaki gibi belirtmistir (Guion, Kent ve Diehl,
2010: 1):

1. Etnik pazarlama yapilacak grubun degerleri, inaniglar1 ve davranislar
belirlenmelidir,

2. Hedef kitleyi olusturan etnik tiiketicilerin etnik kokenlerine bagliliklar
arastirilmalidir,

3. Her etnik gruba yonelik mesaj ayr1 ayr1 belirlenerek, etnik tiiketicilere uygun etnik
pazarlama kampanyalar yiirttiilmelidir.

Yukarida da goriilecegi lizere etnik pazarlama, miisterilerin deger yargilar1 ve bunlara
bagliliklar1 {izerinden pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini amaglamistir. Bunun en iyi
orneklerini Ramazan ayinda iftara dogru, dini bayramlarda ve kutsal giinlerde gosterime giren
yabanci marka reklamlarinda da gdrebilmekteyiz.

Etnik pazarlama konusunda yapilan arastirmalara soyle bir goz atildiginda etnik
pazarlamanin 6nemi daha iyi anlasilabilir;

Sellig Center for Economic Growth adli arastirma merkezinin yaptig1 bir calismaya gore
ABD’de farkli etnik kimlige sahip niifusun satin alim giiciintin 2011 yilinda 3 trilyon dolar1
bulacag1 vurgulanmaktadir (Kurt, 2009). Kara ve Oztiirk yaptiklar1 arastirmada; eger mevcut
durum devam ederse, 2050 yilina kadar ABD niifusunun yaridan fazlasma yakinini

Hispanikler’in olusturacagint ve 2010 yilinda California ve Teksas eyaletlerinde yasayan
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beyazlarin azinlik durumuna gelecegini ileri siirmiislerdir (Kara ve Oztiirk, 2009: 32). Bu
durum etnik gruplarin 6zellikle ABD’de nasil bir giice sahip olacagi sinyallerini vermektedir.
Avrupa Kitasi’na bakildiginda, Almanya’da Tiirkiye kokenli tiliketicilere seslenen markalar
bulunmaktadir. Sahibi bir ispanyol Musevi’si olan Gazi (Tiirk¢e bir marka) markas1, Almanya
ve Avusturya’daki Misliiman Tiirk etnik kitlenin dini ve milli hassasiyetlerini gozeterek siit
ve siit iirlinleri pazarinda 6nemli bir yere gelmistir. Buradan yola ¢ikarak bazi isletmelerin
oncelikli olarak etnik gruplar1 hedef kitle olarak sectigini ve agirlikli olarak bu etnik gruba
doniik tiretim yapmak i¢in kuruldugunu sdylemek miimkiin olabilmektedir. Bu 6rnek, etnik

pazarlamanin 6nemini ortaya koymak bakiminda tek basina son derece yeterli ve dnemlidir.

1.8 ETNIK PAZARLAMA FAYDALARI VE ZARARLARI

Etnik pazarlamanin faydalar1 ve zararlari, etnik kimliklere ve kisiden kisiye farkl
degerlendirilebilecegi icin genel bir zarar ve faydadan bahsetmek miimkiin olmayacaktir.
Dolayisiyla bu kisim biraz da bu calismayr yapan arastirmaci penceresinden siibjektiflik
icermektedir.

Burada bir hususu belirterek devam etmekte fayda var, o da; etnik kavrami ayni
zamanda ulus kavramiyla es anlamli olarak kullanilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken,
etnik pazarlamada sadece belirli bir azinliga yonelik pazarlama faaliyetlerin yapilacagidir.
Yani etnik pazarlamanin uluslararasi pazarlama ile karistirilmamasi gerekiyor. Bunun sebebi
ise uluslararasi pazarlamada birden fazla etnik gruba, hatta pazardaki tiim miisterilere (iilke,
bolge vb.) yonelik pazarlama faaliyetlerinin olmasi s6z konusudur. Bu farki goz 6niinde tutan
Emslie ve Bert, Iskogya’da etnik grup iiyelerinin islettigi isyerlerinin yapisi iizerine arastirma
yapmiglardir. Emslie ve Bert ¢aligmasinda etnik grup {iiyelerinin isyerlerinin, aile firmasi
olarak, ka¢ nesil devam ettirildigi ve bagli oldugu gruplarla iletisimlerini arastirmistir.
Arastirma sonucunda etnik grup iiyelerinin isyerlerinin sermayesinin az oldugu ve buna bagl
olarak bu igyerlerinin kii¢iik firmalar oldugunu ortaya ¢ikmustir. Ayrica séz konusu
igyerlerinin ikinci nesilden sonra devam ettirilmedigi de saptanmistir. Arastirma sonucunda
isyerlerinin tiye olduklar: etnik grupla daha 1yi iletisim kurduklar ortaya ¢ikmistir (Emslie ve
Bert, 2007: 460; Akt.: Biiyiiktas, 2016: 115). Buradan da anlasilacagi gibi ilk nesil i¢in fayda
saglayan bir sey ikinci nesil i¢in fayda gostermeyebilir. Dolayisiyla net bir fayda veya
zarardan bahsetmek miimkiin degildir.

Doka, etnik pazarlamanin; dine, dile, irka ve milliyete dayali farkliliklarin ¢ok fazla
yasandig1 iilkelerde biiyiik pazar firsatlar1 yattigi goriisiindedir (Doka, 1996: 67). Avrupa’da

etnik isyerlerinde goriilen artis Amerika’daki ile benzerlik gostermektedir. Essen’de bulunan
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Tiirkiye Arastirmalar Merkezi verilerine gore Avrupa ekonomisine yillik 10,1 milyar Euro’luk
katkiyr Tiirk kokenli etnik firmalar yapmaktadir. Tiirk kokenli etnik isyerlerinde ¢alisan sayisi
450.000’ni agmis durumdadir (Bedirhan, 2009: 2). Bu da etnik pazarlamanin bir iilkeye
katkisinin kiiglimsenmemesi gerektigini gostermektedir. Ciinkii bu isletmeler yukarida da
bahsedildigi gibi (Gazi markas1 6rnegi) agirlikli olarak belirli etnik gruplarin ihtiyaglarini
gidermek icin kurulmustur.

Bireyin dogdugu ve biiylidiigii topraklarda farkli kiiltiirlerin ve kimliklerin olmasi,
kiiltiirel erozyona sebep olabilmektedir. Birey, yasamakta oldugu topluma ait kiiltiirii
benimsemis olsa bile bu durum onun etnik kimligini degistirmemektedir. Etnik Kimlik,
bireyin yasadig1r toplumsal ve sosyal g¢evrede cocukluktan itibaren sekillenen dogal bir
olgudur, degismesi ¢ok zor bir grup bilincidir (Yilmaz, 2010: 14). Bu biling, tiiketici
aliskanliklarini ve davranislarini da ciddi sekilde etkilemektedir.

Etnik pazarlama stratejileri Avusturya pazarinda biiyiik riskler de barindirmaktadir.
Bunun nedeni ise Avusturya’nin siyasi ve multi-kiiltiirel bir toplumsal yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da isletmeler i¢in risk demektir (Mizerski, 2013).

Petsching, Avusturya’daki isletmelerin etnik pazarlama yapip yapmama konusunda
baz1 korkulara sahip oldugunu ileri siirer ve buna gecen sene ‘NOM’ firmasinin ‘Milch’
yerine Tiirkce karsilig1 olan Siit” ismini kullanmasin1 érnek gosterir. Ciinkii Petsching, NOM
firmasinin etnik pazarlama faaliyeti kapsaminda paketlerin iizerine siit yazmis olmasindan
dolay1 cesitli sosyal mecralarda tepkilere neden oldugunu tespit etmistir (Petschnig, 2011). Bu
durum isletmelerin etnik pazarlamaya iki tarafi keskin bigak gibi bakmasina sebep olmustur
ve isletmeleri etnik pazarlamaya, bir tarafta firsat olarak goriilen bir pazar diger taraftan
mevcut miisteriyi kaybetme olarak bakmaya itmistir.

Kielmann, etnik pazarlamanin bir trend ve bundan da daha yeteri kadar
faydalanilmamig bir olgu oldugunu ileri siirmiistiir (Kielmann, 2004: 1). Goriilen o ki etnik
pazarlama konusu, faydalar ve zararlar1 acisindan, daha ¢ok tartisilmasi gereken bir konudur.
Belki burada yasal diizenleyiciler tarafindan yapilacak diizenlemeler ile etnik pazarlama
faaliyetlerini arttirabilir ve isletmeler bu yasal diizenlemelere istinaden daha rahat ve cesur

etnik pazarlama faaliyetleri yiritebilirler.

1.9 ETNIK PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI

Pazarlamacilar hem yeni miisteri kazanmak hem de mevcut miisterileri elinde
tutabilmek igin pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Hangi miisteriye nasil bir

liriiniin pazarlanabilecegi belirlenmelidir. Miisteriler ve miisterilere sunulacak {iriinler
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belirlendikten sonra onlara yonelik pazarlama faaliyetleri programli bir sekilde
uygulanmalidir. Sonugta isletme kendisine ait olan pazarlama karmasi faaliyetlerini olusturur
(Kotler ve Armstrong 2011: 12).

Pazarlama karmasi1 kavrami E. Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmistir (Ondogan,
2015: 6). Pazarlama karmasi unsurlari, ingilizce Product ( Uriin), Price (fiyat), Promotion
(tutundurma) ve Place ( dagitim veya yer) olarak kabul edilen 4P seklinde tanimlanmaktadir
(Stimer ve Eser, 2006: 167).

Pazarlama karmasi miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentileri 1s1ginda miisterileri
memnun etmek maksath isletmenin kontroliinde olan degiskenlerden olusan bir karmadir
(Altunisik ve Karatag, 2015: 550). Etnik pazarlama faaliyetlerinde de bu muhtesem dortlii
kullanilabilir. Ancak bu muhtesem dortliiniin etnik pazarlamada kullanilmasi ve basarili
olmas1 icin bazi degisiklikler yapilarak tanimlanmasi daha dogru olacaktir. Bu degisiklikler
Guion ve Kent’in etnik pazarlamanin basarili olmast i¢in One siirdiigli sartlar1 goz Oniinde
tutarak uyarlanmaya calisilmigtir. Guion ve Kent’in etnik pazarlamanin basarili olmasi igin
asagidaki unsurlara dikkat edilmesi gerektigini ifade etmistir (Guion ve Kent, 2005: 34):

u Etnik pazarlama yapilacak etnik gruplarin neye inandiklarini, neyi
onemsedikleri, degerlerini ve yasadiklar1 yasam bicimleri hakkinda detayli bilgi
toplandiktan sonra degerlendirilmesi gereklidir,

u Etnik gruplarin ihtiyaglarinin ve eksiklerinin belirlenmesi gerekir ve bu
ihtiyaglar maddi veya manevi olabilir,

u Etnik gruplarin ne zamandan beridir bulunduklar1 yerde yasadiklari,
kiiltiirlerine ve kokenlerine baglhiliklar1 arastirilmalidir. Sayisal ve demografik
ozellikleri de belirlenmelidir.

Guion ve Kent’in etnik pazarlamanin basarili olmasi i¢cin Onceden bilinmesi ve
dikkate alinmas1 gereken yukaridaki kosullar goz oniinde tutularak etnik pazarlama da 4P’ye
oncelikle genel pazarlama bilimi agisindan bakilmis ve sonrasinda da etnik pazarlama

0zelinde agiklanmaya caligilmistir.

1.9.1 Uriin

Pazarlama karmasmin kalbi durumundaki iiriin, degisebilen ve iiriinii tiiketecek
kisilerin ihtiyacini karsilayan her seydir. Hizmet de iriinle anilir lakin hizmet soyut {iriinleri
ifade etmektedir. Uriin somut, hizmet ise soyut olandir (Geng, 2012: 6). Firmalar kurulus
amaglarina gore mal ya da hizmet sunarlar (Cuellar-Healey ve Gomez, 2013: 9).
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Etnik pazarlama agisindan mal veya hizmet kavramina bakildiginda ayni ifadeleri
kullanmak miimkiin, ancak burada iiriiniin sunuldugu miisteri kitlesi biraz daha dar anlamda
kullanilmalidir. Onceden belirlenmis miisteri kesimine sunulacak iiriiniin, bu gruba gore
tamimlanmis bazi Ozellikleri barindirmasi gerekmektedir. Yani etnik pazarlama agisinda
mal/hizmet taniminin; “belirlenmis bir etnik grubun ihtiyacini gidermek igin sunulan ve bu
belirlenmis etnik grubun deger yargilarina gore hazirlanmis olan her sey” seklinde
tanmimlanmas1 daha kabul edilebilirdir. Elbette ki burada yine bir mal/hizmet tretimi ve
sunumu s6z konusudur, ancak bu {iriiniin {izerinde genel miisteri kitlesine hitap etmekle
beraber hedef etnik grubun da ilgisini ¢ekecek unsurlar yer almalidir. Etnik pazarlamada {iriin

tam da bu 6zellestirilmis kismi ifade etmektedir.

1.9.2 Fiyat

Pazarlama karmasi unsurlarindan olan fiyat, isletmelerin tirettikleri iirlin i¢in istedigi
karsiliktir. Bagka bir ifadeyle tiiketicinin tiriin karsihiginda vermek zorunda oldugu maddi
karsiliktir. Fiyat iiretici ve tiiketici icin aym derecede énem arz eder. Ureticiler igin belirlenen
iriin karsiliginda ne kadar odenmesi gerektigi onemlidir. Buna iiriin hakkindaki geri
doniistimlerinin olumlu veya olumsuz olmalar1 da dahildir (Tengilimoglu, 2000: 193). Ayni
zamanda isletmeler i¢cin de miisterinin bu {iriin i¢in ne kadar 6demeye hazir oldugu oldukca
onemlidir. Ciinkii bir miisteri miimkiin oldugunca az 6demek isterken {liretici de miimkiin
oldugunca ¢ok ddeme yapilmasini arzu etmektedir.

Uriiniin fiyatinin ne kadar olmas gerektigi firmanin ticaretteki basarisiyla dogrudan
iligkilidir. Mal veya hizmet karsiliginda istenilen fiyat isletmenin karinin Onemli
oOlgiilerindendir. Gerektiginden daha diisiik bir fiyat, gelirin azalmasi ve buna bagli olarak
isletmenin ¢O6kmesine neden olabilecegi gibi bunun tersi durumunda, yani fahis fiyat
belirlenmesi miisterilerin memnuniyetsizligi sonucu isleri olumsuz etkileyebilmektedir
(Burnett, 2008: 227).

Etnik pazarlamada, etnik kimliklere yonelik olusturulan iirlinlerin fiyatlandirilmasi
degisken bir durum gostermektedir. Etnik pazarlamada 6zellikle belirli bir gruba yonelik kitle
tiretim yapilmadigi durumlarda maliyetler biiyiikk olgiide artabilir. Ayrica nesil farkindan
olusan etnik biling diizeyi de etnik {iriinler i¢in satis riski dogurmakta ve bu risk maliyetleri de
fiyata yansimaktadir. Etnik {iriin fiyatlandirmasinda, once pazar arastirmasinin (6zellikle
hizmetlerin fiyatlandirilmasinda) ¢ok iyi yapilmasi, olusturulacak fiyatlandirma stratejileri ve

politikalar igin temel olusturmaktadir (Pires ve Stanton, 2008: 444).
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Etnik pazarlamada kullanilan kisisellestirmeler, bazen miisterileri {iriniin ederinden
daha fazla 6demeye hazir hale getirir. Yani kisi veya etnik grup kendisini bu kisisellestirilmis
tiriin ile 6zdeslestirir ve bu triinii benimser. Dolayisiyla bu iriin i¢in daha fazla 6demeye
razidir. Bundan dolay1 etnik pazarlamada fiyat unsuru gercekten degiskendir ve piyasa
fiyatina bagli hareket etmez. Yani etnik pazarlamada fiyat duruma gore artabilen, ancak en

diisiik, mevcut piyasa fiyatina sabitlenen bir seyir izler demek miimkiindiir.

1.9.3 Dagitim

Dagitim, “mallarin/hizmetlerin, bilginin ve sermayenin; ireticiler, aracilar ve
tiketiciler arasinda akigini” gerceklestirilen bir siire¢ oldugu gibi, {irlinlerin talepte
bulunanlara yonlendirilmesi olayidir (ilker, 2012: 50). Bununla beraber dagitim unsuru,
triinlin yerini, tretim ve gonderi zamanini, iriine ait kullamima dair Ozelliklerini de
yonetmektir (Unalan, 2017: 108).

Dagitim, iiriinlerin tretilmesi ve tiiketiciler tarafindan tiikketilmesi agisindan stratejik
bir 6neme sahiptir (Geng, 2012: 38). Dagitim degiskenine, mal veya hizmetin {iretilmesinden
tilketiciye kadar varmasinda gerekli olan tasima isi, lojistigi veya dagitim i¢in kullanilan
kanallar ve benzeri araglar dahildir. Bunlarin birlestirilmesindeki amag tliketicilerin iirlinlere
ulagim kolayligin1 saglamaktir (Kotler ve Armstrong 2011: 52; Akt.: Kaplan, 2011: 214).
Etnik pazarlama agisindan bakildiginda bu pazarlama karmasi liyesinde pek bir farklilik
gozlenmez. Sadece bazi lirlinlerin sevk ve idare edilmesinde ortam ve dagitim kanali (araci)
onem arz etmektedir. Ornegin, et mamuliiniin dagitiminda Miisliimanlar i¢in ayr1 bir dikkat
gerekmektedir. Yani aymi arag ile hem Islami usullere gore kesilmis etlerin ve domuz etlerinin
bir arada tasinmasi sorun olusturabilir. Her ne kadar bu mamuller kendi ambalajlarinda ve
birbirinin yaninda ancak birbirine karismadan dagitilsa da bu iirlinlerin beraber tagindig1 ve
dagitildig1 fikri Miisliiman etnik grup i¢in sorun olusturabilir. Bu yiizden etnik pazarlamada
dagitim baz iirlinler i¢cin 6nemli olsa da genel olarak genel pazarlama agisindan ayni nitelikte

ve Ozelliktedir.

1.9.4 Tutundurma

Tiiketicilerin  zihninde irlinlin  imajmin  olusumundaki en Onemli bilesen
tutundurmadir. Tutundurma, pazarlama faaliyetlerindeki yeri bakimindan {iriin, fiyat ve
dagitimdan farkli olarak taklit edilmesi ¢ok zor bir degiskendir. Ayrica firmalar agisindan
tirlin tutundurma faaliyetlerinin ¢ok zaman almasi ve taklit edebilme olanaginin diisiik olmast
isletmelerin kendine has tutundurma faaliyetlerine yogunlasmasina sebep olmaktadir (

Odabas1 ve Oyman, 2002: 81; Islamoglu,2009: 209).
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Isletmelerin varligim1 devam ettirmesi ve kazang elde etmesi i¢in sadece iiriin
gelistirmek, tiretmek, fiyatlandirmak ve dagitmak yetmez. Ayni zamanda tercih edilmek ve
satis yapabilmek icin baska faaliyetlere de ihtiya¢ vardir. Tek, bunlarin yanina {iriin ve
isletmenin imajini vb. iletisim araglarinin da eklenmesi gerektigini belirtmistir (Tek, 1999:
726). Tutundurma faaliyetleri olarak tanimlanan bu iletisim araglar1 pazarlama faaliyetlerinde
oldukca dnemlidir.

Diinyada ve Tiirkiye’de etnik pazarlama o6rnekleri baslig1 altinda 6rneklerle goriilecegi
iizere bu iletisim araglarmin kullanimi etnik pazarlama bileseni olan tutundurmada oldukga
onemlidir. Ciinkii etnik gruplar bu tutundurma faaliyetlerinde kendi degerlerini gorebilir ve bu
iiriine/markaya sempati besleyebilir. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda etnik gruplarin
markaya egilimlerinin olusturulmasi, onlart potansiyel miisteri yapar. Bu baglamda
hazirlanacak olan el ilanlar1, iiriin tanitim reklamlari, hatta tasarim ve iiriin ambalajinda hedef
etnik gruba ait sembollerin vb. unsurlarin kullanilmas1 gerekir. Dolayisiyla etnik pazarlamada
tutundurma bilesenini, “hedeflenmis etnik grubun satin alma davranigini yonlendirmede
kullanilabilecek her tiirlii tanitim faaliyeti” olarak tanimlamak miimkiindiir. Asagida diinyada
ve Tirkiye’de etnik pazarlamada tutundurma bileseni kapsaminda degerlendirilebilecek

ornekler verilmistir.

1.10 ETNIiK PAZARLAMA ORNEKLERI

Tarihteki ilk etnik pazarlama 6rnegi aslinda oldukc¢a rastlantisal bir sekilde ortaya
cikmistir. Walker, Amerika Birlesik Devletleri’nde daha 6nceden bir pazarlama bilgisi ya da
deneyimi olmayan siyahi bir estetisyenin, saglarin1 beyaz kadinlar gibi diizlestirmek isteyen
siyahi kadinlara yonelik olarak gelistirdigi bir iiriinii ve bu iriinii, bu kadmlarin gelir
durumlarina gére fiyatlandirmas: ilk drnek olarak vermektedir (Bati, 2010: 227; ilhan ve
Cengiz, 2015: 143).

Tiirkiye'de ve belki de diinyada yine ilk etnik reklam uygulamasinin (etnik
pazarlamada tutundurma) 1909 yilinda Nestlé tarafindan gergeklestirildigi sdylenebilir.
Osmanli'nin kaligrafik sekillerinin kullanildig: sekil 2'de goriilen ve “Nestle Siitlii Cikolata En
tyisidir” ilam1 buna bir 6rnek olusturmaktadir. Nestle'nin tiim Avrupa'da kullandigi kus
yuvasinin kullanilmadigi bu reklamda, geleneksel levha uygulamasi (sekil-2) kullanilmistir

(Sirkeci 2008; Akt.: Kara ve Oztiirk, 2009: 36).
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Sekil 2: Nestle Cikolata Kapak Reklami1

(Kaynak: Kara ve Oztiirk, 2009: 36)

Bir baska etnik pazarlama ornegi (sekil-3), diinyaca {inlii otomobil markasi olan
Volkswagen’in (VW) iirettigi Mini Cooper modeli gosterilebilir. Reklam her ne kadar arag
icin cekilmis olsa da aragtan ziyade Istanbul manzaralari, Tiirkiye’de sevilen bir miizik
pargasinin kullanilmasi ve aracin o kadar da minik olmadigi ana temayi olusturmaktadr.

Reklamin yapimcist olan firmanin yaptigi bu faaliyet, etnik pazarlamaya verilebilecek
giizel orneklerden bir tanesidir. Bilindigi lizere Almanya’da ¢ok sayida Tiirk yagamaktadir.
VW firmasi hem Almanya’da yasayan Tirk kitlenin hem de Tiirkiye’deki potansiyelin
farkindadir. Dolayisiyla Alman firmasi satiglarint arttirmak i¢in miisterilerin deger verdigi

unsurlar1 kullanmakta ve etnik pazarlama yapmaktadir.

Sekil 3: Volkswagen Mini Cooper Reklami

(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_eZl acg448, E.T.: 28.11.2019)

Siyasal olarak etnik kokenli azinliklar irk¢iliga maruz kalsa da firmalarin bu
azinliklarin ticari potansiyellerinin ve finansal hacimlerinin farkinda olduklar1 sdylenebilir.
Etnik pazarlamada, sekil 4’te de goriilecegi lizere Almanya’da iki farkli bankanin Tiirk

kokenli miisterileri cekmek i¢in kredi kartlar {izerinde kullandig: figiirler ve degerler de yine
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etnik pazarlamaya verilebilecek giizel drneklerdendir. Sekil 4’de, Almanya’da siyasi arenada
stirekli farkli argiimanlarla istenmedigi vurgulanan bir etnik kimligin (Tiirk) ticaret hayatinda

var olarak kabul edildigini gdsteren en iyi delillerden biridir.

Sekil 4: Alman bankalarin Etnik Pazarlama baglaminda kullandig1 kredi kartlar:

(Kaynak: Se¢im, 2016: 430)

Amerika’da bulunan Katoliklerin dini inanglar1 geregi Cuma giinii et ve et {irilinlerini
tiilketmemesi sebebiyle uzun yillarca Amerika‘daki restoranlarin Cuma giinleri mentilerinde et
ve et Urlinlerine yer vermemesi ( Saydan ve Kanibir, 2007: 33) etnik pazarlamaya
verilebilecek baska bir &rnektir. Yine diinya piyasasma bakildiginda Ingiltere‘de saglik ve
giizellik triinlerin en biiylik saticist durumundaki Boots adli firmanin bebek mamasi {iriinii
lizerine “helal bebek mamasidir” yazmasi, Ingiltere‘de yasayan Miisliiman etnik gruplari
hedef aldigin1 gostermektedir ( Sirkeci, 2009: 8).

Almanya ve Avusturya’da faaliyet gosteren Lidl adli siipermarket (sekil 5’¢ gore)
etnik pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmis ve “Tiirkische Woche (Tiirk haftas1)” adi
altinda Tiirk markalarindan olusan {irlinleri satmasi, firmalarin etnik pazarlama alaninda var
olan ticari potansiyeli goérmeye basladiklarmin bir isaretidir. Ancak firma bu tanitim

brosiiriinii sadece Almanya’da dagitmistir.
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Sekil 5: Almanya‘ da Lidl Stipermarketin Tiirklere Yonelik Bastirmig Oldugu Prospek
,,Turkische Woche*

( Kaynak: https://www.deutscheprospekte.de/al/2784-lidl-prospekt/lidl-prospekt-2784-
seite-21.html, Erisim Tarihi: 26.03.2020).
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IKiNCi BOLUM
AVUSTURYA ILE iLGILI GENEL BiLGILER

Federal bir yapiya sahip olan Avusturya dokuz eyaletten olusmaktadir. Bu eyaletler;
Vorarlberg, Tirol, Salzburg, Kérnten, Steiermark, Oberdsterreich, Niederdsterreich,
Burgenland ve Wien‘dir (https://www.mein-lernen.at/geographie/oesterreich/bundeslaender,
E.T.: 22.03.2020) . Avusturya istatistik enstitiisiiniin sayfasina bakildiginda Avusturya, 8.9
milyon toplam niifusa sahip, Avrupa’nin pek de biiyiik olmayan memleketlerinden biri
durumundadir(https://de.statista.com/statistik/daten/studie/19292/umfrage/gesamtbevoelkerun
g-in-oesterreich/, E.T.: 22.03.2020).

Her sene ortalama olarak 20.000 kisi sadece Viyana eyaletine go¢ etmektedir. Viyana
Avusturya’nin ayni zamanda baskentidir. Her sene bu kadar insanin geldigi sehirde etnik
gruplarin yasadigi mahalleler bile olusmustur. Ornegin, yabancilarin en ¢ok yasadigi mekan,
Rudolfsheim-Fiinthaus’, 15. Viyana’dir (Viyanin 15. bolgesi). Bu mahallenin hemen hemen
yarisi farkli etnik kokene sahip kisilerden olusuyor. Diger bir yandan farkli etnik gruplarin
yasadigl en az mahalle ise Hietzing yani 13. Viyana’dir. Viyana’da etnik gruplarin ¢ok
oldugunun bir baska gostergesi de okullardaki yabanci kokenli o6grenci sayilaridir.
Ortaokullarda bir siifta bulunan 6grencilerin iicte ikisi yabancilardan olusmaktadir. Bunlarin
ana dilleri ise Almanca degildir (https://wien.orf.at/v2/news/stories/2632225/ E.T.:
21.03.2020).

2.1 AVUSTURYA’DA YASAYAN ETNiK GRUPLAR VE OZELLIiKLERI

Avusturya 1960’11 yillara kadar go¢ alan degil, aksine gdg veren bir iilkedir. ikinci
diinya savasindan sonra 1960’l1 yillarin basinda Avusturya’da sanayide ve ekonomide
yasanan degisiklikler bu durumu tam tersine ¢evirmistir. Ekonomide yasanan bu gelismeler,
Almanya’dan sonra Avusturya’da da is¢ilere olan ihtiyaci arttirmistir. 1960°daki Almanya ve
Avusturya’da 6zellikle erkek is giiciine ciddi bir ihtiyag duyulmustur. Hatta bu agig1 gidermek
icin Avusturya Sendikalar Federasyonu ile Ticaret Odas1 Temsilcileri arasinda 1961 yilinda
Raab—Olah anlagmasi yapilmistir. Avusturya, Tiirkiye ile 1964’te, eski Yugoslavya ile de
1966 yilinda iscilerin Avusturya’da c¢alismasi i¢in anlagmalar yapmistir. Bu anlasmalar
sonucunda yabanci kokenli isciler Avusturya’ya gelme imkanina sahip olmuslardir. En ¢ok
yabanci kdkenli is¢ilerin Avusturya’ya gelmesi ise 1969 ile 1973 yillar1 arasinda olmustur.
Sayilar1 230.000’1 bulan yabanc isciler kendilerini Avusturya’da gecici is¢i gibi goriip bir

stireligine calismaya geldiklerini diistinmiislerdir. Ayni sekilde, Avusturyalilar da onlar1 kisa
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stireli calisacak isciler olarak gérmiis ve var olan isler bittikten sonra geri doneceklerini
diistinmiislerdir. Ancak bu silire¢ tahmin edildigi gibi kisa siirmemis ve erkek gd¢menler
zamanla eslerini ve ¢ocuklarini da yasadiklar iilkeye getirmislerdiler. Bazilarinin gocuklart
bile Avusturya’da dogmustur. 1970°li yillarda Avusturya’da ekonomik gostergeler iyiye
gitmemeye baslamis ve Avusturya bir dizi yeni yOnetmelikler uygulama ihtiyaci ortaya
cikmistir. Bu siiregle beraber 1974’te Avusturya hiikiimeti yabanci kokenli isgilerin iilkeye
girigini engellemek icin sinirlart kapatmistir. Geri gitmek isteyen isciler geri gidebiliyorlardi
lakin geri gelmek istediklerinde Avusturya’ya tekrar giris yapabilecekleri hususunda herhangi
bir garanti verilmiyordu. Bu durum ve diinyada yasanan olaylar, yabanci iscilerin
memleketlerine gittiklerinde ve tekrar geri donmek istediklerinde iilkeye geri alinmama riski
birgok yabancinin Avusturya’da kalmasimna ve yerlesmesine zemin hazirlamistir. Bu da
yabancilarin daha uzun siire boyunca iilkede kalmalarina vesile olmustur (Konig ve Stadler,
2003: 226-260).

Gliniimiize kadar Avusturya’da farkli kanunlarla etnik gruplarin burada kalmasi ve
vatandaglik haklarin1 elde etmeleri saglanmigtir. Bu kanunlar ve uygulamalar1 sonucunda
Avusturya istatistik kurumu verilerine gore, yabancilarin toplam niifusa oran1 %16,7’ye kadar
ulagmistir  (https://de.statista.com/statistik/daten/studie/293102/umfrage/auslaenderanteil-in-

oesterreich/, E.T.: 24.03.2020). Sekil 6’da Avusturya’da yasayan etnik gruplarim dagilimi

gosterilmektedir.
O Almanya
250.00 B Romanya
200.00 O Sirbistan
150.00¢ ] OTurkiye
| B Bosna Hersek
100.00 O Macaristan
50.000¢7 | B Hirvatistan
0 OPolanya
B Suriye

Sekil 6: Avusturya’da Bulunan Yabanci Kokenli Gruplar

(Kaynak: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/293019/umfrage/auslaender-in-
oesterreich-nach-staatsangehoerigkeit/, AIK, E.T.: 24.03.2020)
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2.2  AVUSTURYA’DAKI ETNiK GRUPLARIN YASADIGI SORUNLAR

Avusturya’da kalabilmek ve etnik bir grubun bir parcasi sayilabilmek i¢in dncelikle
calisma ve oturma iznine sahip olmak gerekmektedir. Avusturya’da calisma ve oturum
izinleri, iilkeye giris ve ¢ikis haklar1 tiim iilkelerde oldugu gibi kanunlarla belirlenmistir
(Bichl, Schmid ve Szymanski, 2006: 29). Calisma haklari, iicret vb. durumlar her ne kadar
yasayla belirlenmis olsa da yabanci kokenli bir isgoren direk olmasa da dolayl olarak yerli
(Avusturyal1) isgorenlere kiyasla daha ucuz caligmaktadir. Avusturya menseli isletmeler
multi-kiiltiirel ve adil olduklarin1 gostermek ve kendilerine gelecek olan elestirilere cevap
verebilmek adina birkag kiginin ayn1 haklarda ¢aligmasina bilingli olarak gz yummaktadirlar.
Her ne kadar basin agiklamalarinda evrensel haklardan ve degerlerden bahsedilse de, diinya
basmminda Avusturya ile ilgili ¢ikan haberler herkesge malumdur. Huber, yabanci kokenli
is¢ilerin cogunun goc ettikleri memleketin yerli isgiicline oranla birgok yonden dezavantajli
oldugunu soyler. Huber, yabanci kokenli iscilerin genellikle yerlilerden daha az bir ticret
aldiklarini, daha diisiik nitelikli (nitelikli olmalarina ragmen) islerde g¢alistiklarini ve ¢ogu
zaman da issiz olduklarini belirtmistir (Huber, 2010: 7).

Yabanci kokenli etnik gruplarin (6zellikle Miisliimanlar agisindan) dinsel boyutta bazi
sikintilar yasadiklar1 yine diinya basimmindan bilinmektedir. Avrupa kendisini demokratik
olarak gostermekle beraber 2019 yilinda Avusturya’da ¢ikan bir kanunla (Ek-2’ye bakiniz),
ilkokul &grencilerinin artik bagortiisii takamayacaklar1 belirtilmistir. Sayet bunu yaparlarsa
ailelerine 440 Euro para ceza kesilecektir. Hiikiimet (OVP ve FPO partilerinden olusuyor)
cocuklarin sosyal olarak entegre olmasi i¢in bunu yaptigini ileri siirerek bir 6grencinin 10
yasina kadar kendi adina karar veremeyecegi, ancak 10 yasindan sonra istemesi ve sevmesi
halinde basortiisii takabilecegini ileri siirmektedir (Nationalrat beschlieBt Kopftuchverbot an
Volksschulen, 2019).

Hecker, OVP’nin bu isi biraz daha ileriye goétiirme istegini, OVP (Avusturya Halk
Partisi) ve Griinen (Yesiller) arasindaki koalisyon goriismelerinde, 14 yasina kadar bagortiisii
yasagiin genisletilmesi talebini gostererek, ortaya koymustur. Hiikiimet, kiz ¢gocuklarinin 14
yasina kadar aileleri tarafindan mecburi olarak basortiisii takmasina engel olmak istiyor. Buna
binaen kiz ¢ocuklari ve yetiskin kizlarin kendi kararlarim1  vermeleri konusunda
destekleyeceklerini her defasinda agiklamislardir. Entagrasyan Bakani Susanne Raab (OVP)
bunu yeni hiikiimetin 100 giin igerisinde onaylayacagini sdylemekten de g¢ekinmemistir (

Hecker, 2020).
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Etnik gruplar (6zellikle Miisliimanlar) siyasal hayatta sorunlar yasadigr gibi
kendilerine doniik etnik pazarlama faaliyetlerinde de sorunlar yasamaktadirlar. Bu konuya

Diinyada ve Tiirkiye’de etnik pazarlama 6rnekleri baslig altinda deginilmisti.

23  AVUSTURYA’DA ETNiK GRUPLARA YONELIK YAPILMIS ETNIK

PAZARLAMA FAALIYETLERI

Isletmelerin, bir buguk milyon yabanci kokenli insanin yasamis oldugu Avusturya’da
etnik gruplar1 hedef pazar se¢mesi ve bu etnik gruplara yonelik etnik pazarlama faaliyetleri
yiirlitmesi, pazarlama mantig1 acisindan olduk¢a dogaldir. Ancak Avusturya’da yaklasik 20
milyar Euro’luk ticaret hacmi olan bu etnik gruplari goriip onlara yonelik pazarlama
faaliyetleri yapan isletme sayist oldukca azdir. “Diinyada ve Tirkiye’de etnik pazarlama
ornekleri” baslig1 altinda baz1 firmalarin bu etnik gruplan fark ettigi ve bu etnik pazarlama
faaliyetleri yiirlitmeye tesebbiis etiklerinden bahsedilmisti. Yukaridaki 6rneklere ek olarak
‘T-Mobile’, kendi alt sirketi olan ‘Telering’ ile etnik gruplara yonelik 6zel abonelik tarifeleri
sunmustu. Bu 6zel tarifenin ismini “Turka Basta” olarak lanse etmisti. Boylelikle Avusturya’
da yasayan c¢esitli etnik gruplarin kendilerine uygun olan tarifeye gegerek Tiirkiye’yle
telefonda daha uygun sartlarda goriisebilme imkani sunmustur. Ayrica bu “Turka Basta”
tarifesiyle sadece Tiirkiye ile degil, ayrica Bosna, Hirvatistan veya Sirbistan’daki
arkadaslariyla da daha ucuz goriisme imkani1 sunulmustur. Bununla beraber T-Mobile sirketi
ozellikle ikinci ve Uglincii nesile yonelik dergilerde ve gazetelerde Facebook iizerinden etnik
gruplarla uzun stirecek olan bir ticari iliski kurmaya ¢aligmistir. Bunu ‘T-Mobile Marketing’in
Avusturya’dan sorumlu sefi olan Maria Zesch “Bizim de isletmelerimizde Tiirk¢e ve Hirvatga
konusan bazi ¢alisanlarimiz var” diyerek ifade etmistir.

Werner Schediwy (Raiffeisenlandesbank Niederosterreich — Wien pazarlama
yoneticisi), sadece dil bilmenin veya farkli dillerde bilgilendirme brosiirlerini bastirmanin,
Tiirkiye, Bosna, Hirvatistan ve Sirbistan kokenli vatandaglara ulasmak ve onlar1 kazanmak
iizere yapilan etnik pazarlama faaliyetleri icin yeterli olmadigini belirtmis, etnik gruplarla
samimi ve kisisel bir iliski kurularak konusulmas: gerektigini ifade etmistir. Bu tespite bagl
olarak Raiffeisenlandesbank, Ramazan orucunun Tiirk etnik grubu tarafindan oldukga bilindik
olan “Kent” Tiirk Restoranini kiralamis ve miisterileriyle beraber iftar etmislerdir (Petschnig,
2011).

Avusturya’da faaliyet gdsteren NOM firmas: etnik pazarlama kapsaminda Tiirklere

yonelik satis stratejisinde kendi iirlinliniin iizerine Almancada “Milch” Tiirk¢ede “Siit -daha
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uzun siire taze kalan” yazmis, bu sekilde hem etnik pazarlamaya ve hem de etnik pazarlamada

tutundurma bilesenine 6rnek teskil etmistir.

Sekil 7: Milch-Siit

(Kaynak: https://www.dasbiber.at/content/wenn-milch-zu-s%C3%BCt-wird, E.T.:21.03.2020

Siit ve tiirevlerini iireten NOM firmasi etnik pazarlama alanina yapilan yatirimlar:
rakiplerine oranla bir avantaj olarak kabul etmis ve Tirkleri hedef kitle olarak se¢mistir.
Firma siit {irlinlerinde ambalajin lizerine, Tiirkleri géz oniinde bulundurarak, Tiirk¢e yazilar
yazmis ve lrlinlerini Avusturya’daki Tiirk slipermarketleri araciligiyla pazarlamaya
caligmistir. Yine Avusturya’da Raiffeisenbank, Tiirk kokenli miisterilerin bankalarinda sorun
yagamamasi ve bu etnik kitleyi kendi bankalarina ¢ekebilmek adina subelerinde ya bu etnik
gruba ait birilerini ya da bu etnik grupla iletisim kurabilecek bir uzman istihdam etmistir. Bir
baska ornekte Avusturya telekomiinikasyon sirketi olan Telering firmasi, modifiye edilmis
iirtinlerini miisteri hedef kitlesi olan etnik gruplara gore 6zel olarak tasarlamis, cazip tarifler
ve degisik paketlerle yabanci kokenli olan miisterileri ile irtibata gecmesini saglamistir (
Mizerski, 2013).

Almanya ile kiyaslandiginda Avusturya’da da etnik pazarlama Orneklerini gormek
biraz daha zordur. Ciinkii Avusturya halki Almanya halkina nazaran biraz daha kapanik ve
milliyetci bir topluluktur. Zira Oyle ki Almanya vatandaslarindan bile Avusturya
vatandasligina gegmek istediklerinde bagvuru esnasinda Almanca bildiklerine dair bir sertifika
getirmeleri istenmektedir. Bu ve benzeri nedenlerden dolayi, 6zellikle Avusturya’da yasayan
etnik gruplar kendilerine uygun olan iriinleri, kendi etnik gruplar1 tarafindan kurulan

isletmeler {izerinden temin etmektedirler. Lidl gibi uluslararasi bir market zinciri Almanya’da
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kullandig1 bir reklam brosiiriinii Avusturya’da kullanmaktan ve Almanya’daki gibi etnik grup
haftas1 uygulamasi yapmaktan imtina etmistir. Yine de bu tiir durumlar, Avusturya’da etnik
pazarlama faaliyetlerini sifirlayamamistir. Ornegin, Avusturya‘daki “Penny” siipermarketin
(sekil 8’de gorildiigli tlizere) siirekli raflarinda bulundurdugu ve satmis oldugu Ayran ve
Peynir {iriinii, buradaki bir etnik grup olarak goriilen Tirklere yonelik bir etnik pazarlama

uygulamasi olarak kabul edilebilir.

joghurtdrink nach
o Tirkischer Art

Sekil 8: Gazi Peynirleri ve Ayran Markas1 Ayrani

(Kaynak: Oz ¢ekim: 17.03.2020)

Avusturya’da faaliyet gosteren bir¢ok firma Avusturya halkinin irk¢r davranis ve
politikalarindan ¢ekindiginden olsa gerek ki, etnik pazarlama 6rneklerini raflarindan ziyade
online sitelerinde sunmaktadirlar. Ornegin Avusturya’daki hemen hemen biitiin biiyiik
siipermarket sirketlerinin web siteleri tizerinden cay siparisi verilebilir. Muhtemelen Tiirklerin
caya olan diiskiinliigiiniin farkina varan firmalar direk kendi reyonlarinda bunu satip tepki
toplamaktansa internet lizerinden satmay1 daha uygun bulmuslardir. Asagida sekil 9, 10 ve
11°de sirasiyla Interspar, Billa ve Merkur adl1 siipermarketlerin internet {izerinden satislarini

gosteren gorseller yer almaktadir.

29



o x [ — S —— = ——— [ESS{o8™ ]
c @ 0 a interspar.at R n o e :
LEBENSWITTEL  WAUSHALTOFREZET  WEINWELT

PRESSE KARRIERE & LEHRE SPARAT

NEWSLETTER ABONNIEREN

ANGEBOTE NEU IM SORTIMENT

KEIN ZEITFENSTER

SUCHE NACH EINEM ARTIKEL m JETZT SPAREN

> ALLE KATEGORIEN v Q EINARTIKEL v

By ceTRAnKe

SOFTORINKS & SAFTE @
MINERAL- & TAFELWASSER

KAFFEE @
TeE

Frichtetee

ECE Kardeniz
Ceylon Tee

500G

KAKAO

BIER

WEIN & SCHAUMWEIN
SPIRITUOSEN

4,49 €

Preis gultig ab 15.10.2019

Sekil 9: Online Etnik Pazarlama Ornegi-1: Interspar Firmasi

https://www.interspar.at/shop/lebensmittel/ece-kardeniz-ceylon-tee/p/2020000537939, E.T.:
02.04.2020
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Sekil 10: Online Etnik Pazarlama Ornegi-2: Billa Firmas:
(Kaynak: https://www.billa.at/produkte/ece-ceylon-tee/00-428525, E.T.: 02.04.2020)
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Sekil 11: Online Etnik Pazarlama Ornegi-3: Merkur Firmasi

(Kaynak: https://www.marktguru.at/offers/163605, Erisim Tarihi: 26.03.2020).

Avusturya’da yayin yapan “Kleinezeitung” gazetesi 2015 yilinda yaptigi bir haberde
(Ek-1de goriildiigii tizere), Spar siipermarketin tepkiler sonucunda helal {riin (helal et)
satigin1 kaldirdigin1 ve bunu daha once de denedigini yazmustir. Spar yetkilisinin "Wir sind
nicht erfreut. Aber scheinbar ist die Zeit noch nicht reif fiir so etwas in Osterreich."
diyerek, ‘kendilerinin pek sevinmedigini, ancak Avusturya’nin bodyle bir seye (etnik
pazarlamaya) daha hazir olmadiklarim ifade etmistir
(https://www.kleinezeitung.at/politik/innenpolitik/4880181/Nach-Shitstorm_Spar-stellt-
Verkauf-von-HalalFleisch-ein, E.T.: 27.03.2020).

Yine Trend adli derginin 2016 yilinda yapmis oldugu bir haberde; en son 2001°de
yapilan sayimda Avusturya’da 340.000 Miisliimanin yasadigini belirtmistir. Giiniimiizdeki
veriler ise bu saymin 600.000’in lizerinde oldugudur. Ayni dergi yazinin devamin da helal
sertifikanin 6zel bir izne tabi oldugunu yazmistir. Yazi, Miisliiman kesimin siirekli biiyiiyen
bir misteri kitlesini olusturdugunu ve bu etnik kitlenin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerektigini belirtmistir. Bu biiyilk miisteri kitlesi, biiylik perakende =zincirlerine sahip
firmalarin da ilgisini ¢ekmektedir. Buna Karsihk Avusturya’da Etsan® siipermarket’in sahibi
Abdullah Unal (ile yapilan goriisme) ise satislarnin %30°nu helal et satislarindan elde

ettiklerini belirtmektedir (Trend, 2016).

' Etsan, Viyana’da kurulan ve ayni zamanda Asagi Avusturya ve Graz’da faaliyetini siirdliren, 5.000°inin
tizerinde {iriin ¢esidiyle etnik gruplara hitap etmeye ¢aligan bir firmadir. Toptan ve perakende ticaret isiyle
ugrasan Etsan go¢cmen kokenli insanlarin ihtiyaglarina ve onlarin aligkanliklarina gore iiriinler sunmaktadir.
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Her ne kadar Avusturya’da etnik pazarlama kapsaminda yapilan girisimler tepki ¢ekse
de yine de firmalarin ara ara bu tiir denemelerde bulundugunu gorebilmekteyiz. Ornegin
agirlikli olarak izin sezonu baglamasindan once Penny’nin yapmis oldugu ve reyonlarinda
palet palet sattig1 Karedeniz Ceylon cayi iiriinii bilinen bir gercektir. Ik uygulamasin1 2018
yilinda yapan Penny, iiriiniin satildigini1 fark edince aliskanlik haline getirdi ve son ii¢ yildir
izin sezonu baglamadan Once, hatta etnik marketlere oranla daha ucuza, kisa siireligine
miisterilerine sunmaktadir.

Avusturya halkinin, iilkedeki firmalarin bu tiir etnik pazarlama uygulamalarina tepki
gostermesi buradaki etnik gruplarin kendilerinin bu ise el atmasina neden olmustur. Aslinda
bu tiir tepkiler yeni bir is alanin agilmasina da zemin hazirlamistir denebilir. Dolayisiyla
Avusturya’da her etnik grubun kendine ait siipermarketleri, restoranlar1 veya mobilya satan

magazalar1 var. Google maps uygulamasinda yapilan basit bir sorgulamanin sonucu sekil

. v e .
12°de goriilmektedir.
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Sekil 12: Avusturya’da Etnik Gruplara Ait Isyerleri
(Kaynak: Oz-Cekim, E.T: 05.10.2020)

Sekil 12°de sirasiyla, Arap restoranlari, Arap diikkanlari, Cin diikkanlar1 ve Tirk
Restoranlar1 olarak google maps’e girildiginde, uygulamanin gosterdigi diikkan ve
restoranlart gostermektedir. Bunlar gibi daha birgok etnik grubun kendine ait diikkn ve

restoranlar1 oldugu bu arama sonucuyla rahatlikla tahmin edilebilir.
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Avusturya’da siipermarket bransinda bazi biliyiik marketler etnik pazarlamanin yeni
miisteri ve cirolarini arttirma konusunda ne kadar goz ardi edilmis biiyiik bir nis pazarlama
stratejisinin eksik yapildigini goriip etnik pazarlama faaliyetlerini baslatmak isteseler de pek
basarili olamamiglardir. Tiim bunlardan dolay1 komsu iilke olan Almanya ile kiyas yapilacak
olunursa daha umut verici oldugu soylenebilir. Buna belki Almanya gibi Avrupa’nin
lokomotifi olmasi ve sanayinin Almanya’da Avusturya’dan daha Once baslamasi ve
Avusturya’nin yliz 6l¢iimii, niifusu, is¢iye olan ihtiyaglarinin Almanya’ya oranla daha az
olmasi sebep olmus olabilir.

Aldi, Lidl, Penny ve Edaka’nin Almanya’da (Bazi firmalarin aynilar1 Avusturya’da da
mevcut Ornegin: Penny, Lidl) belli bash yerlerde helal olan fiiriinler satmaktadir. Aldi
(Avusturya’daki ismi “Hofer”) siipermarket zinciri “Sucuk™ iiriintinti, Tlrk zevkine uygun
sarimsakli, belirli yerlerde satis icin reyonlara koydu. Bunu test amagh yapan firma ayni
zamanda  Uriinlin  lizerine  helal  sertifikas1 da  basmustir.  (E.T.:03.04.2020
https://www.watson.de/deutschland/supermarkt/335043060-supermarkt-aldi-lidl-und-edeka-
haben-immer-mehr-halal-produkte-im-sortiment ).

Avusturya’da etnik pazarlama kapsaminda ulasilabilmis 6rnekler yukarida belirtildi.
Yapilan aragtirma sonucunda daha fazla 6rnege ulasilamadi. Burada 6rneklem sayisinin az
olmasinda Avusturya halkinin diger AB iilkelerine oranla daha fazla irk¢1 davranmasi sebep
gosterilebilir. Ancak ticaretin dili, dini ve 1irki yoktur. Bu arastirma sayesinde Avusturya’da
faaliyet gosteren isletmelerin etnik pazarlamaya daha fazla Onem verecegi temenni

edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Arastirmanin bu kisminda ¢alismanin amacindan, probleminden, hipotezlerinden,

verilerinden, analiz ve bulgularindan bahsedilecektir.

3.1  ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLIGI

Isletmeler ¢ogunlukla satislarini ve Karlarmi arttirmayr hedeflemektedirler. Bu
baglamda, miisteri kitlesine gore {iriin cesitlendirmesi ve Ozellestirmesi yapmaktadirlar. Bu
aragtirmanin amaci, Avusturya 6zelinde Avrupa’da yasayan farkli etnik gruplara yonelik
yapilan etnik pazarlama faaliyetlerini incelemektir. Iki kisim olarak tasarlanan bu arastirmada,
ilk kisim etnik pazarlamanin kavramsal cercevesini ve etnik pazarlama Orneklerini
icermektedir. Arastirmanin ikinci kism1 da Avusturya’da yasayan ve farkl etnik kdkene sahip
olan potansiyel misterilerle yapilan uygulamalardan olusmaktadir.

Arastirmanin smirliligini, Avusturya’da yasayan farkli etnik kdkene mensup 507
katilime1 olusturmaktadir. Istatistiksel olarak yeterli kabul edilen bu katilime1 sayisindan elde

edilen veriler/yorumlar genellemistir.

3.2  ARASTIRMANIN DEGERLENDIRME BiCiMi

Arastirmada kullanilan soru formu Bozyigit ve Karaca’nin 2016 yilinda yapmis
oldugu “Tirkiye’deki Etnik Reklamlara Yonelik Tiiketicinin Tutum ve Davranmiglarinin
Degerlendirilmesi” ¢aligmasindan faydalanilarak hazirlanmistir. Hazirlanan soru formu
Tiirk¢e ve Almanca diizenlenmistir. Her iki dilde hazirlanan soru formlar1 hem g¢evrimigi
anket hem de yiiz yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Arastirmada 507 (180 adeti
Almanca ve 327 adeti Tiirk¢e dilinde olmak iizere) soru formu degerlendirmeye alinmustir.
Dogrulugundan siiphelenilen soru formalar1 degerlendirmeye alinmamastir.

Arastirmada 33 soru kullanilmistir. Likert tekniginin kullanildig: soru formunda “1”
“kesinlikle katilmiyorum™u ifade ederken “5” “kesinlikle katiltyorum” u ifade etmektedir. Bu
ifadeler bazi tablolarda, tablolarin sayfaya sigmasi ve daha giizel goriinmesi adina, Kesinlikle
Katilmiyorum= - - , Katilmiyorum= - , Kararsizim= 0 , Katiliyorum= + ve Kesinlikle
Katiliyorum= ++ olarak sembolize edilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler t-testi,

ANOVA, deskriptif ve frekans testleri, regresyon ve korelasyon analizlerine tabi tutulmustur.
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Arastirma i¢in hazirlanan soru formuna oncelikle bilir kisi fikri alinmis sonrasinda ise
bir pilot uygulama yapilarak sorularin faktor yiiklerine bakilmistir. Gerekli diizenlenmelerden
sonra ise aragtirmanin gecerlilik ve giivenirlilik analizi yapilmig ve Chronbach Alpha sayisi
0,911 olarak bulunmustur. Ayrica arastirmada demografik degiskenler disinda kalan sorular,
hazirlanacak tablolarin daha az yer kaplamasi ve giizel goriinmesi adina “Yabanci Uyruklu

(YU)” olarak kodlanmustir.

3.3  ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez Kodlar: Hipotezler

H1 Avusturya’da Yasayan Farkli Etnik Gruplarm Etnik Pazarlama Beklentisi Vardir

H2 Avusturya’da Yasayan Farkli Etnik Gruplarin Etnik Aidiyetleri Yiiksektir

H3 Avusturya’da Etnik Pazarlama ile Etnik Aidiyet Arasinda Bir Iliski Vardir

H4 Etnik Kokene Uygun Reklamlar Diger Reklamlardan Daha Fazla Ilgi Ceker

HS5 Etnik Beklenti Ve Etnik Aidiyet Demografik Ozelliklere Gore Farklilik Gostermektedir
H6 Avusturya’da Yasayan Etnik Gruplarin Etnik Pazarlama Ile Etnik Aidiyetleri Arasinda

Istatistiksel Olarak Anlaml Bir Iliski Vardir

34 BULGULAR

Bu boliimde tez kapsaminda yapilan aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

3.4.1 Temel Baslangi¢c Analizleri

Hazirlanan soru formu besli likert teknigine uygun olarak hazirlanarak, Avusturya’da
yasayan gerek Avusturya vatandasi olmus yabanci kokenli miisterilerin gerekse de heniiz
Avusturya vatandashigi almamis yabanci miisterilerin, etnik pazarlama ile ilgili egilimleri
Olciilmeye calisilmistir. Faktor analizi asamasina gegilmeden dnce Orneklem biiylikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina bakmak adina Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve
Bartlett's testlerine bakilmistir. Bu testler degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ifade eden
testlerdir. Karaalioglu, tatmin edici bir faktor analizinin yapilabilmesi i¢in KMO degerinin
0,5’ten biiylik olmasi gerektigini ifade eder ve sayet 0,5 ten kiiclik degerli degigkenler var ise

bu degiskenlerin analize dahil edilmemesi gerektigini sdyler (Karaalioglu, 2015:5).
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Tablo 2: KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ,894
Sampling Adequacy
Approx. Chi-Square 4791,643
Bartlett's Test of Sphericity df 171
Sig. ,000

Tablo 2’ye bakildiginda yapilan arastirma i¢in KMO degeri 0,894 olarak bulunmustur.

Ayrica p degerinin de (sig.) 0,000 c¢ikmasi arastirmanin saglikli bir sekilde devam

ettirilebilecegini ifade etmektedir. Bu dogrultuda faktor analizinin yapilmasi i¢in herhangi bir

engel bulunmamaktadir.

Tablo 3: Faktor Analizi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2
YUl ,075 ,788
YU2 ,142 773
YU3 ,149 ,758
YU4 ,494 ,387
YUG6 ,407 437
YU7 ,341 ,516
YUS8 ,509 ,297
YU9 ,583 ,148
YU10 ,659 341
YU1l ,645 ,341
YU12 ,642 ,350
YU13 ,680 ,266
YU14 ,671 ,201
YU15 ,708 ,168
YU16 ,785 ,020
YU17 731 ,070
YU18 ,493 ,433
YU19 ,208 ,656
YU20 ,267 ,585

Faktor analizinin, arastirmada kullanilan aragtirma sorularinin faktor yiiklerine

bakilmasi ve bu sorularin smiflandirilmast ig¢in kullanildigi bilinmektedir. Rotasyon sonrasi

elde edilen tabloda her bir degiskenin faktorlere yiikleri (etkileri) yer alacaktir. Burada kag
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iizeri degerin ilgili faktor i¢in anlamli oldugunun en 6nemli gdstergesi 6rneklem sayisidir.
Yaslhioglu, orneklem sayisi arttikca anlamli kabul edilebilecek yiik degeri diisecegini ifade
ederek devamindaki 6rnegi vermistir. Ornegin 350 kisilik bir 6rneklemde 0,3 iizeri yiikler
anlaml kabul edilebilirken, 6rneklem sayis1 200’e diistiiglinde bu rakam 0,4’e, 120 civarinda
0,5’e ve 85’¢ diistiigiinde ise 0,6 ya cikar. Faktor yiikiiniin eksi ya da art1 olmasi etkinin yonii
ile ilgilidir. Dolayisiyla bahsedilen bu degerler mutlak deger olarak ele alinmalidir (Yaslioglu,
2017: 78). Bu arastirmada da faktor yiikleri 0,4’ten kiigiik olan sorular degerlendirme dist
birakilmistir. Dolayisiyla yapilan bu arastirmada da YUS, YU21, YU22, YU23 ve YU24
faktor yiiklerinin 0,4 ten diisiik olmasindan dolay1 degerlendirmeye alinmamastir.

Yukaridaki agiklamalara istinaden yapilan faktor analizi bu arastirmanin iki temel
boyutta incelenebilecegini ortaya koymustur. Bu boyutlardan birincisi olan “Etnik Beklenti”
boyutu (YU1,YU2,YU3,YU6,YU7,YU19 ve YU20) sorularini igermekte, ikinci boyut “Etnik
Aidiyet” ise (YU4,YUS8,YU9,YU10,YU11,YU12,YU13,YU14,YU15,YU16,YU17 ve YU18)

sorularmni igermektedir.

Tablo 4: Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
911 24

Yildiz ve Uzunsakal, giivenirlilik analizini soru formundaki sorularin i¢ tutarliliginin
bir Olciisii olarak goérmekte ve Cronbach’s Alpha sayisinin yiiksekligini soru formundaki
sorularin birbiriyle tutarli ve bir o kadar da ayni1 6zelligi 6l¢en sorulardan meydana geldigi
yorumunu Yyapar. Ayrica, Cronbach’s Alpha degerinin kabul edilebilirligi ile ilgili de
asagidaki siniflandirmay1 kullanmaktadirlar (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19):

0 <a<0.40 ise giivenilir degil

0.40 <0 <0.60 ise diisiik glivenilirlikte

0.60 <a < 0.80 ise oldukca giivenilir

0.80 <a < 1.00 ise ytiksek giivenilirlikte

Yukaridaki aciklamalara istinaden aragtirmanin gegerlilik ve gilivenirlilik analizi tablo
4’te goriilmektedir. Ilgili tabloya gore gegerlilik ve giivenirlilik analizi 0,911 ¢ikmistir. Bu

deger yapilan bu arastirmanin yiiksek giivenirlilikte oldugunu gostermektedir.

37



Tablo 5: Demografik analizler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Demografik ézellik N %
Kadin 226 44,6
Cinsiyet Erkek 281 55,4
18-25 108 21,3
Yas 26-35 146 28,8
36-45 147 29,0
45+ 106 20,9
1-5y1l 124 245
6-10 yil 84 16,6
11-15y1l 101 19,9
Calisma Siiresi 16-20 yil 55 10,8
(Kidem) 2125 yil 34 6,7
26-30 yil 31 6,1
31+ yil 25 4,9
Calismryor 53 10,5
Bekar 189 37,3
Medeni Durum Evli 318 62,7
1-5yl 49 9,7
6-10 yil 62 12,2
Avustur):a’dz} 11-15 yil 61 12,0
Kalma Siiresi 16-20 yil 126 24,9
21-25 yil 62 12,2
26-30 yil 59 11,6
31+ yil 88 17,4
Tiirkiye 207 40,8
Avusturya 206 40,6
Vatandashk (vatandaslik

almis kimseler)

Avrupa Birligi 69 13,6
Diger Ulkeler

Diger 25 4.9
Anket Dili Almanca 180 355
Tiirkce 327 64,5
Gazete 14 2,8
TV 87 17,2
. Radyo 8 1,6
Reklam Izleme Brosiir/el ilani 52 10,3
internet 179 35,3
Sosyal Medya 167 32,9
Kamu Kurumu 36 7,1
. Ozel isletme 268 52,9
Cahsilan Iy Kendi Isi 69 136
Calismiyor 67 13,2
Diger 67 13,2
Ortaokul 150 29,6
Egitim Durumu  (zel Okul 26 51
Lise 208 41,0
Universite 123 24,3

Tablo 5’te verilen ve arastirmaya katilanlar1 demografik 6zelliklerine bakildiginda;
katilimcilarin agirlikli olarak 36-45 yas (9%29,0) araliginda olan, evli (%62,7), lise mezunu
(%41,0), reklamlar1 daha ¢ok internet (%35,3) ortamindan takip eden, Avusturya’da ortalama
16-20 y1l (%24,9) kadar kalmis, 1-5 kadar 6zel sektorde (%52,9) is tecriibesi olan ve soru
formunu daha ¢ok Tiirk¢e dilinde (%64,5) cevaplamay1 tercih eden Tiirkiye Cumbhuriyeti
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vatandas1 (%40,8) erkek (%55,4) kisilerden olustugu bulgulanmistir. Arastirmada,
Avusturya’da yasayan ve Avusturya vatandashigmi almig 206 katilimcr (%40,6)
bulunmaktadir.
Tablo 6: Etnik Pazarlama Degiskenlerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri
£ 5 - £
ETNIK PAZARLAMA iLE iLGILi DEGISKENLER o & @ §

YUl Etnik kokenime, dil ve Kkiiltiiriime baghyim 3,950690 1,320084
YU2 Benimle ayn etnik kikenden olan Kisiler ile baglarim giicliidiir 3,938856 1,215110
YU3 Etnik kokenimden dolayr mutluyum 4,213018 1,120236
YU4 Etnik kdkenime uygun reklamlar digerlerinden daha fazla ilgimi ¢eker 3,587771 1,265883
YU5 Diger etnik kdkendeki kisiler i¢in hazirlanan reklamlardan rahatsiz olmam. 3,917160 1,139066
YUG6 Etnik reklamlar benim kiiltiirel deneyimlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,467456 1,235359
YU7 Etnik reklamlar bireysel ve kiiltiirel degerlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,550296 1,263244
YU8 Tiim etnik gruplar icin etnik reklam yapilmalidir. 3,554241 1,256806
YU9 Etnik reklam benim anadilimde olmalidir. 3,341223 1,220679
YU10  Etnik reklamlar iiriin ve marka hakkinda daha iyi bilgilenmemi saglar 3,532544  1,188061
YU1l  Etnik reklamlar {irlin ve marka agisindan haberdar olmamu saglar. 3,631164 1,110521
YU12  Etnik reklamdaki iiriinler ve markalar daha ¢ok aklimda kalir. 3,577909 1,192593
YU13  Etnik reklamlar tirinlere ve markalara iliskin olumlu diigiincelerim olusur. 3,447732 1,180679
YU14  Etnik reklamlarda gérdiiglim iiriinleri ¢evremdekilere dneririm. 3,400394  1,213983
YU15  Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri arayip bulmaya ¢alisirim. 3,378698  1,242599
YU16  Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri daha ¢ok satin alirim. 3,313609 1,239291
YU17  Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinler daha cabuk ikna olmam saglar. 3,252465 1,234936
YU18  Ambalajinda kendi dilimde yazilar gérdiigiim iriinler ilgimi ¢eker. 3,688363 1,230991
YU19  Yeme ve icme aligkanliklarim kendi kiiltiiriime gore yapiyorum. 3,917160 1,227582
YU20 Kendi kiiltiiriime uygun sekilde giyiniyorum. 3,617357 1,291327
YU21  Herhangi bir kiiltiiriin etkisinde kalmadan kendi zevkime gore alig-veris yapiyorum. 3,934911 1,235870
YU22  Kendimi bu iilkeye ait hissetmiyorum. 3,029586 1,417394
YU23  Mutlaka ileride kendi iilkeme donecegim. 3,282051 1,397815
YU24  Buiilkedeki markalarin bana deger vermedigini, onemsemedigini diisiiniiyorum.  3,029586 1,394906
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Tablo 6 etnik pazarlama ile ilgili soru formunda yer alan degiskenlerin ortalama
degerleri ile standart sapma degerlerini gostermektedir. Tabloya gore katilm diizeyi en
yiiksek olan ii¢ degisken sirasiyla YU1, YU2 ve YU3 olarak bulunmustur. Yani arastirmaya
gore katilimcilarin oldukga yiiksek degerde kendilerini kendi etnik kokenine, diline ve
kiiltiiriine bagl hissettikleri tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlar ayrica yiiksek diizeyde
kendi etnik grubuna ait bireylerle sosyal iletisim icerisinde olduklar1 ve etnik kimliklerinden
olduk¢a memnun olduklarini ifade etmislerdir. ilgili tabloya bakildiginda; yasadiklari iilkenin
(Avusturya) kendilerine pek 6nem vermedikleri (YU24), bunun da kendilerinin yasadiklari
iilkeye olan aidiyetlerini (YU22) negatif manada etkilediklerini ve dolayisiyla da etnik
pazarlama baglaminda yapilan etnik pazarlama reklamlarindan etkilenme diizeylerini de
olumsuz etkilediklerini ifade etmislerdir. Bu ¢ikarimda bulunabilinmesinin sebebi, etnik
pazarlama kapsaminda sorulan bu ii¢ degiskenin, arastirmadaki degiskenler arasinda en diisiik

ortalama degere sahip olmalaridir.
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Tablo 7: Faktor Analizi Sonrasi Etnik Pazarlama Degigkenlerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ETNIK AIDIYET c & P =
YUl Etnik kokenime, dil ve kiiltiiriime baghyim. 3,950690 1,320084
YU2 Benimle aym etnik kokenden olan Kisiler ile baglarim giicliidiir. 3,938856  1,215110
YU3 Etnik kokenimden dolayr mutluyum. 4,213018  1,120236
YU6 Etnik reklamlar benim kiiltiirel deneyimlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,467456  1,235359
YU7 Etnik reklamlar bireysel ve kiiltiirel degerlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,550296  1,263244
YU19  Yeme ve igme aligkanliklarim kendi kiiltiiriime gére yapryorum. 3,917160  1,227582
YU20 Kendi kiiltiirime uygun sekilde giyiniyorum. 3,617357  1,291327

£ .5 - £

ETNiK BEKLENTi o & >3
YU4 YU4-Etnik kokenime uygun reklamlar digerlerinden daha fazla ilgimi ¢eker 3,587771  1,265883
YUS8 YUS8-Tiim etnik gruplar i¢in etnik reklam yapilmalidir. 3,554241  1,256806
YU9 YU9-Etnik reklam benim anadilimde olmalidir. 3,341223  1,220679
YU10  Etnik reklamlar iiriin ve marka hakkinda daha iyi bilgilenmemi saglar 3,532544  1,188061
YU1l  Etnik reklamlar {irlin ve marka agisindan haberdar olmamu saglar. 3,631164 1,110521
YU12  Etnik reklamdaki tirtinler ve markalar daha ¢ok aklimda kalir. 3,577909  1,192593
YU13  Etnik reklamlar iiriinlere ve markalara iligkin olumlu diisiincelerim olusur. 3,447732  1,180679
YU14  Etnik reklamlarda gérdiiglim iiriinleri ¢evremdekilere dneririm. 3,400394  1,213983
YU15 Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri arayip bulmaya ¢aligirim. 3,378698  1,242599
YU16  Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri daha ¢ok satin alirim. 3,313609  1,239291
YU17  Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri daha ¢abuk ikna olmamu saglar. 3,252465  1,234936
YU18 Ambalajinda kendi dilimde yazilar gordiigiim iiriinler ilgimi ceker. 3,688363  1,230991

Faktor ytikii yetersiz kabul edilen degiskenler arastirmadan ¢ikarildiginda ortaya ¢ikan
yeni durum tablo 7’de goriilmektedir. Bu yeni duruma ayrica faktor yiikii analizi sonucunda
olusan iki ana boyuttan bakildiginda su sonuca ulasilabilir;

Arastirmaya faktor analizi sonrast olusan yeni durumdan bakildiginda, “etnik aidiyet”

durumunda herhangi bir degismenin olmadigi goriilmiistiir. Yani aragtirmaya katilanlarin
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kendilerini kendi kiiltiirlerine bagli hissettikleri, yiiksek diizeyde kendi etnik grubuna ait
bireylerle sosyal iletisim igerisinde olduklar1 ve etnik kimliklerinden olduk¢a memnun
olduklar1 (YUI, YU2 ve YU3 ) soylenebilir. Yine tablo 7’ye gore katilimcilarin en ¢ok
irlinlerin tizerinde kendi dillerinde yazilarin olmasi gerektigi beklentisi (etnik beklenti)
icerisinde olduklar1 (YU18) ve etnik kokenlerine uygun reklamlarin digerlerinden daha fazla

ilgililerini ¢ektigini ifade ettikleri sdylenebilir.

Tablo 8: Etnik Aidiyet Boyutuna Ait Degiskenlerin Frekans Analizi

Frekans Analizi

Etnik Aidiyet N Ort.  StS. Frekans (N) Yiizde Karsiliklar (%)

-- - 0 + ++ -- - 0 + ++

YUL1-Etnik kokenime, dil 507 395 132 60 20 34 164 229 118 39 6,7 323 452
ve kiiltiiriime bagliyim

YU2-Benimle ayn1 etnik 507 393 121 41 36 36 194 200 8,1 7,1 71 383 394
kokenden olan kisiler ile

baglarim giicliidiir

YU3-Etnik kdkenimden 507 421 112 32 17 32 156 270 6,3 34 6,3 30,8 533

dolayr mutluyum

YUG6-Etnik reklamlar benim 507 3,46 123 49 69 92 190 107 9,7 136 181 375 211
kiiltiirel deneyimlerimle
uyumlu yapilmalidir.

YU7-Etnik reklamlar 507 355 126 55 54 77 199 122 10,8 10,7 152 393 241
bireysel ve kiiltiirel

degerlerimle uyumlu

yapilmalidir.

YU19-Yeme ve icme 507 391 122 41 38 44 183 201 8,1 7,5 87 361 396
aligkanliklarim kendi
kiiltiirlime gore yaptyorum.

YU20-Kendi kiiltiiriime 507 361 129 53 57 67 184 146 105 112 132 363 288

uygun sekilde giyiniyorum.

Ortalama 507 3,80 123 47 41 54 182 183 93 82 106 359 360
17,5 10,6 71,9

Tablo 8 verilerine gore kendilerini etnik kdkenine, dil ve kiiltiiriine bagli hissedenlerin
orani %78,5 (%32.3+%45.2)’dir. Katilimcilarin yaklasik olarak yarisi kendilerini yiiksek
diizeyde etnik koken, kiiltir ve dillerine bagli hissetmektedirler. Ayrica katilimcilar
kendilerini yine yiiksek diizeyde kendi etnik kdkenlerinden olan diger bireylerle de siki sosyal
iliskiler (%75,7) igerisinde oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin yabanci bir
iilkede, yabanci bir kiiltiir ve yabanci bir topluluk arasinda yasamalarina ragmen kendi etnik
kokenlerinden son derece memnun olduklari (%84,1) sdylenebilir.

Tablodaki verilere gore katilimcilar, yasadiklari iilkede yapilan reklamlarin kendi
kiiltiirlerine uygun olmasini (%58,6) talep etmektedirler, ¢linkii katilimeilar farkli bir iilkede
olmalarina ragmen kendi kiiltiirlerine uygun (%65,1) giyinmekte ve yine kendi kiiltiirlerine

uygun (%75,7) yiyip igmektedirler. Dolayisiyla insanlar nerede yasarlarsa yasasinlar
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kendilerini koken itibariyle ait olduklar kiiltiire gore sekillendirmekteler (genel ortalama
%71,9) ve agirlikli olarak da kendi kiiltiirlerine uygun {irtinleri tiikketmekteler diyebiliriz. Bu
yiizden igletmelerin reklam faaliyetlerinde bu etnik 6zelliklere dikkat etmesi ve buna gore
pazarlama faaliyetlerini sekillendirmeleri yiiksek diizeyde kendi yararlarina olacaktir

denebilir. Dolayisiyla H2 dogrulanmustir.

Tablo 9: Etnik Beklenti Boyutuna Ait Degiskenlerin Frekans Analizi

Frekans Analizi

Etnik Beklenti N Ort.  StS. Frekans (N) Yiizde Karsihiklari (%)

-- - 0 + ++ -- - 0 + ++

YU4-Etnik kokenime
uygun reklamlar
digerlerinden daha fazla

ilgimi ¢eker 507 358 126 50 58 79 184 136 99 114 156 36,3 26,8
YU8-Tiim etnik gruplar i¢in

etnik reklam yapilmalidir. 507 355 1,25 52 54 89 185 127 10,3 10,7 176 365 25,0
YU9-Etnik reklam benim

anadilimde olmalidir. 507 3,34 1,22 45 96 96 181 89 89 189 189 357 17,6

YU10-Etnik reklamlar {iriin
ve marka hakkinda daha iyi
bilgilenmemi saglar 507 353 1,18 45 56 93 210 103 89 11,0 183 414 20,3

YU11-Etnik reklamlar iiriin
ve marka agisindan
haberdar olmanu saglar. 507 363 111 34 52 80 242 99 6,7 10,3 158 477 19,5

YU12-Etnik reklamdaki
tiriinler ve markalar daha
¢ok aklimda kalir. 507 357 119 37 70 80 203 117 7,3 13,8 158 40,0 23,1

YU13-Etnik reklamlar

uriinlere ve markalara

iliskin olumlu diisiincelerim

olusur. 507 3,44 118 45 61 117 190 94 89 120 231 375 18,5

YU14-Etnik reklamlarda 507
gbrdiigiim triinleri
¢evremdekilere Oneririm. 340 121 47 74 112 177 97 93 146 221 349 19,1

YU15-Etnik reklamlarda 507
g0rdiiglim Urilinleri arayip
bulmaya caligirim. 337 124 50 81 103 173 100 99 160 203 341 19,7

YU16-Etnik reklamlarda 507
gordiigiim Uriinleri daha gok
satin alirim. 331 123 51 90 106 169 91 101 178 209 33,3 17,9

YU17-Etnik reklamlarda 507
g0rdiiglim triinleri daha
cabuk ikna olmamu saglar. 325 123 59 80 123 164 81 116 158 243 323 16,0

YU18-Ambalajinda kendi 507
dilimde yazilar gordiigiim

tirtiinler ilgimi geker. 368 123 45 54 55 213 140 89 10,7 10,8 42,0 27,6
Ortalama 507 3,47 121 47 69 94 191 106 92 136 186 377 20,9
22,8 18,6 58,6

Tablo 9 verilerine gore katilimcilar etnik kdkenlerine uygun reklamlarin digerlerinden
daha fazla ilgilerini ¢ektiklerini (%63,1=%36,3+%26,8) beyan etmisler ve reklamlarin etnik
gruplara uygun (%61,5), bu etnik gruplarin anadilinde (%53,3) yapilmasinin daha faydali

olacagini ifade etmislerdir. Bu durumun etnik gruplarin iiriinler hakkinda daha iyi sekilde
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bilgilenmelerini (%61,7) saglayabilecegi ve potansiyel miisterilerin bu iirlinlerden haberdar
olmalarma (%67,2) katki saglayacagi tespit edilmistir. Ayrica yapilacak olan etnik
pazarlamanin, misterilerin aklinda daha fazla kalabilecegi (%63,1), potansiyel miisterilerin
etnik pazarlama yapan markalardan haberdar olabilecegi (%67,2) ve bu markalar1 arayarak
(%53,8) satin alabilecegi (%51,2) bulgulanmistir. Ciinkii katilimcilar {iriinler {izerinde kendi
dilinde yazilar gordiigiinde etnik pazarlama yapan bu iiriinlere temkinli yaklagmakla (%48,3)
beraber daha kolay ikna (%69,6) olacagini ifade etmislerdir (H4 hipotezi dogrulanmistir).
Ayrica tablo 9’a bakildiginda, etnik gruplarin etnik pazarlama sonucunda bu markalarin
iirlinlinti satin almakla beraber bu iiriinleri kendi etrafindaki insanlara da 6nerebilecegi (%54)
sOylenebilir. Ayrica tablo genel olarak degerlendirildiginde Avusturya’da yasayan ve farkli
etnik kokene sahip bireylerin, firmalardan kendi etnik kiiltiirlerine uygun etnik pazarlama
faaliyetleri beklentisi (%58,6) igerisinde oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla HI1

dogrulanmistir

3.4.2 Hipotezlerin Test Edilmesi I¢cin Gerekli Analizler

Arastirmamizda yer alan diger hipotezlerin test edilebilmesi i¢in Anova, regresyon ve
korelasyon analizlerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu baglamda hipotez testlerimiz igin gerekli
analizler agagidaki gibidir.

Tablo 10: Etnik Pazarlama Ve Etnik Aidiyet ile Etnik Beklenti Arasindaki Iliski Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi Ort. Std. Sp. 1 2 3
1-Etnik Pazarlama 3,59 0,76

p 1
2-Etnik Beklenti 3,47 0,83 p 0,944

r 0,000 1
3-Etnik Aidiyet 3,80 0,86 r 0,841 0,615

p 0,000 0,000 1
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).; p= Pearson correlation;
r=significant

Etnik pazarlama, etnik beklenti ve etnik aidiyet arasindaki iliskinin diizeyini
(derecesini-siddetini-giiciinii) ve yoniinii belirlemek amaci ile korelasyon analizi yapilmustir.
Bilindigi iizere Korelasyon katsayist “r” harfiyle ifade edilir ve -1 ile +1 arasinda ( -1<r <+1)
bir deger alir. Burada, degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini, rakamlarin mutlak
bliylikliigii, yoniinii ise rakamlarin isareti ( pozitif ya da negatif olmasi ) belirler. Bu
calismada korelasyon katsayilar1 tablo 10’°da verilmistir. Buna gore, etnik pazarlama ile etnik
aidiyet arasinda (r=0,841 p=0,00) kuvvetli bir iligki vardir ve bu iliski dogru orantilidir (H3

dogrulandi). Yani etnik pazarlama ile etnik aidiyet arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur.
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Etnik aidiyet arttikca etnik pazarlama faaliyetlerinin de artmasi beklenir ve etnik aidiyeti
yiiksek olan bireyler etnik pazarlama faaliyetlerinden yiiksek diizeyde etkilenir ve bu etnik
pazarlama unsurlari tagiyan iiriinleri satin alma egilimi de artar denebilir. Ayn1 durum etnik
pazarlama ile etnik beklenti arasinda da (r=0,944; p=0,000) s6z konusudur. Yani etnik
pazarlama faaliyetleri etnik gruplarda bir sonraki iirlinde veya var olan iiriin tizerinde daha
fazla etnik beklenti icerisindedirler. Tablo 10 bakildiginda etnik aidiyet ile etnik beklenti
arasinda da yine dogrusal ve gii¢lii (r=0,615; p=0,000) bir iliski s6z konusudur. Her ii¢ii
arasindaki iligki g6z Oniine alindiginda; etnik aidiyet arttik¢a etnik pazarlama beklentisi artar
ve bu beklenti firmalar iizerinde etnik pazarlama faaliyetleri yapma ihtiyacini arttirir
denebilir. Bu durumda H6 hipotezi de dogrulanmig bulunmaktadir.

Bu elde edilen sonuglarin saglamasini almak i¢in regresyon analizine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu baglamda asagida verilen tablo 11 korelasyon analizindeki {i¢ degiskene

ait regresyon degerlerini ifade etmektedir.

Tablo 11: Etnik Pazarlama Ve Etnik Aidiyet ile Etnik Beklenti Arasindaki liski Regresyon Analizi

R’=,841 Diizeltilmis R*=,707
F=1218,99 p=,000

Degiskenler Beta Katsayisi t-Degeri P

Etnik Aidiyet 0,841 9,38 0,000

Dependent Variable: EtnikPazarlama
Predictors: (Constant), Etnik_aidiyet

R’=,944 Diizeltilmis R*=,891
F=4141,77 p=,000

Degiskenler Beta Katsayisi t-Degeri P

Etnik Beklenti 0,944 12,036 0,000

Dependent Variable: EtnikPazarlama
Predictors: (Constant), Etnik_Beklenti

Tablo 11 etnik aidiyetin ve etnik beklentinin etnik pazarlama iizerindeki etkisini
olgmek i¢in yapilmigtir. Tablo 11°e bakildiginda etnik pazarlamanin %70,7 diizeyinden etnik
aidiyetten ve %389,1 diizeyinde de etnik beklentiden etkilendigi goriilmektedir. Tablodaki
beta, p ve t degerlerine bakildiginda etnik pazarlama ile etnik aidiyet ve etnik beklenti
arasinda pozitif, istatiksel olarak anlamli ve giiglii bir iliskinin oldugu bulunmustur.
Dolayistyla etnik aidiyetin olmasi etnik gruplarda etnik beklenti olusturmakta ve bu da
firmalarin etnik pazarlama faaliyetleri igerisine girmesini agiklamaktadir. Bir baska deyisle,

etnik gruplarda etnik aidiyet ve etnik pazarlama beklentisinin olmasi firmalarda etnik
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pazarlama faaliyetlerinin yapilmasin1 gerekli kilmaktadir denebilir. Bu durumda H6 hipotezi
de dogrulanmaktadir.

Arastirmanin bir diger hipotezi olan “etnik beklenti ve etnik aidiyet diizeyleri
demografik 6zelliklere gore degismektedir” H5’nin test edilmesi i¢in Anova ve t-testleri ve
gruplar arasindaki farkliliklar1 goérebilmek igin Post Hoc Testi (Tukey) yapilmistir. Bu testlere
iligkin durum tablo 12’de belirtilmistir.

46



Tablo 12: Demografik Ozelliklere liskin Testler

Degiskenler Etnik Beklenti Etnik Aidiyet
N | Ort. |std.s.
F Sig. F Sig.
- Kadin 226 | 3,48 0,79
Cinsiyet Erkek 281 346 0.86 2,44 0,11 3,73 0,05
. Evli 318 | 3,52 0,86
Medeni Durum Bekar 189] 339 0.76 2,74 0,09 4,35 0,03
Ortaokul 150| 3,62 0,70
“. Ozel okul 26| 3,64 0,84
Egitim Durumu Lise 208| 3,42 0.89 3,41 0,02 1,78 0,15
Universite | 123 | 3,34 0,84
1-5 yil 124 | 3,53 0,58
6-10 y1l 84| 3,59 0,88
11-15yl 101| 3,40 0,79
Kidem ;‘1352 iﬁ gi 2421; i:gé 5,17 0,00 3,18 0,00
26-30 y1l 31| 3,92 0,60
31+ yil 25| 3,87 0,76
Caligmiyor | 53| 3,02 0,82
Kamu 36| 3,59 0,81
Kurumu
Ozel 268 | 3,53 0,82
Calisilan Is Tiirii Isletme 4,96 0,01 1,60 0,17
Kendi Isi 69| 3,57 0,90
Calismiyor | 67| 3,06 0,78
Diger 67| 3,49 0,72
18-25yas |108| 3,37 0,72
26-35 yas 146| 3,40 0,84
Yas 36-45 yas 147 | 3,43 0,87 4,63 0,00 522 0,00
46+ yas 106 | 3,73 0,79
1-5 yil 49| 3,39 0,49
6-10 y1l 62| 3,53 0,63
, 11-15yl 61| 3,42 0,88
’S*Jr‘flte‘;fya da Kalma 16-20yil | 126| 344| 0,89 2,77 0,12 5,12 0,00
21-25 yil 62| 3,17 0,89
26-30 y1l 59| 3,61 0,89
31+ yil 88| 3,67 0,82
Soru formunu cevaplama Almanca 180 | 3,45 0,74
dili Tiirkge 327 | 3,48 0,87 5,35 0,02 5,68 0,01
Gazete 14| 3,30 0,83
TV 87| 3,51 0,76
Radyo 8| 3,71 0,71
Reklam Izleme Kanali Brostir/el 52| 3,42 0,85 0,58 0,71 2,76 0,01
ilan1
Internet 179 | 3,52 0,78
Sos. Medya | 167 | 3,42 0,91
Tiirkiye 207 | 3,50 0,80
Avusturya | 206 | 3,42 0,92
Katilimeilarin Vatandaslik Avrupa 69| 3,49 0,50 0,44 0,72 3,80 0,01
Durumu Vatandasi
Diger 25| 3,58 0,96

Tablo 12°de, faktor analizi sonucunda olusan ve bu ¢aligmada etnik pazarlama boyutu

olarak kabul edilen etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet olarak adlandirilan

degiskenlerin demografik 6zelliklere gore nasil bir degisim gerceklestirdigi incelenmistir.
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Tabloda da goriildiigii lizere cinsiyetin etnik pazarlama ve etnik aidiyet iizerinde etkisi
olmadig1 goriilmiistiir. Arastirmada erkek katilimeilarin sayis1 bayan katilimeilardan fazladir.
Ancak elde edilen ortalama degerlere (erkek=3,46; bayan=3,48) ve significant kat sayisina
(p=0,05) bakildiginda katilimcilarin ayni diisiindiikleri s6ylenebilir. Daha 6nceki tablolardan
elde edilen verilere gore arastirmaya katilan kadinlar ve erkekler hemen hemen esit diizeyde
etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Tablo
12’verilerine gore bu durum medeni durum degiskeninde farklilik gostermektedir. Dolayistyla
aragtirmaya katilan evli katilimeilarla bekar katilimcilar etnik pazarlama beklentisi boyutunda
(p=0,09) aym diisiiniirken, etnik aidiyet boyutunda farkli bir aidiyet diizeyine sahipler ve
farklh diistinmektedirler. Medeni durum degiskeninde etnik aidiyet konusunda elde edilen bu
farkliligin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,03) da yine tabloda goriilmektedir. Bu
durumda evli katilimcilarin bekar katilimeilara oranla etnik kokenlerine daha baglh olduklar
sOylenebilir.

(1954

Arastirmada kullanilan bir diger demografik degisken olan “egitim” faktoriiniin, etnik
pazarlama beklentisi agisindan bazi farkli bakis agisina neden oldugu, ancak bu degiskenin
etnik aidiyet boyutunda ayni tezahiir ettigi tablo 12°de goriilmektedir. Dolayisiyla egitim
diizeyi ne olursa olsun, katilimcilar kendilerini etnik kokenlerine hemen hemen ayni1 diizeyde
ait hissetmektedirler. Ancak yapilan Post Hoc (Tukey) testinde; ortaokul, 6zel okul ve lise
mezunlarinin etnik pazarlama beklenti diizeyleri birbirine yakin ve ayni dogrultuda oldugu
tespit edilmigken, liniversite mezunlarinin bu konuda 6zellikle ortaokul mezunlarindan farkl
diistindiigii ve bu farkliligin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,02) bulgulanmigtir. Aslinda
bu durum normal karsilanabilir. Ciinkii normal sartlar altinda {iniversite mezunlarinin diger
gruplara oranla daha bilingli tiikketim davranisi sergilemesi beklenir. Yapilan bu aragtirma
sayesinde liniversite mezunlarinin genel olarak diger egitim diizeyine sahip tiiketicilere oranla
daha bilingli tiiketici olduklari bir kez daha teyit edilmistir.

Tablo 12’de Avusturya’da calisma siirelerinin etnik pazarlama beklentisi ve etnik
aidiyet iliskisi de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan farkli ¢alisma siirelerine sahip
gruplarin birlerinden farkli diisiindiikleri ve bu farkliligin her iki degiskende de istatistiki
olarak anlamli oldugu (p=0,00; 0,00) goriilmektedir. Yapilan Post Hoc(Tukey) testine gore
ozellikle ¢alismayan grupta yer alan katilimcilar diger gruplara oranla ters yonde (daha diistik,
ort.=3,02) bir etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet icerisinde olduklar1 tespit edildi. Bu
durum ¢alismayan gruplarin umutlarini kaybetmis olabilecegi ihtimali ile agiklanabilir. Ciinkii
bu durumda birey gerekse ait olduklar1 etnik gruptan ve gerekse de yasadiklari ortamdan

destek beklerler ve bu destegi bulamadiklarinda da bir karamsarlik igerisine girebilirler. Ayn1
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analizde 26-30 yil araliginda ¢alisan katilimcilarin 6zellikle 1-5 yil araliginda ¢alisanlardan
daha fazla etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet igerisinde oldugu da bulgulanmistir.

Arastirmada bakilan bir diger demografik o6zellik ise yaglaridir. Yapilan Post Hoc
(Tukey) testine gore katilimcilar yaglandik¢a etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet
diizeyinin arttigi ve farklilastigi ve farklilasmanin da istatistiksel olarak anlamli oldugu
(p=0,00) gozlemlenmistir. Arastirmaya gore en biiyiik anlamli farklilasma 46 ve iizeri yasa
sahip katilimcilarda goriilmiistiir. Bu durum insanlar1 yaslandik¢a etnik kokenine olan
0zlemin ve aidiyetin artmasiyla agiklanabilir. Tabloda ayrica yapilan isin tiiriiniin de etnik
pazarlama beklentisi boyutunda gruplar arasinda farkliliklara neden oldugu ve bu farkliligin
da istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Post Hoc (Tukey) testine gore “caligilan
isin tiiri” degiskeni baz alindiginda 6zellikle “caligmayan” grubun diger gruplardan ayristigi
gortilmistiir. Yapilan analize gore diger gruplarda etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet
diizeyi artarken, “calismayan” grupta olanlarda bu durumun azaldig1 bulgulanmistir.

Avusturya’da kalma siirelerinin etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyinde
herhangi bir degisime neden olup olmadig1 tablo 12’te goriilmektedir. Yapilan Post Hoc
(Tukey) testine gore Avusturya’da kalma siireleri arttik¢a bireylerin etnik pazarlama beklenti
ve etnik aidiyetlerinin artti§1 gozlemlenmistir. Bu durum insanlarin bir yerde fazla
kaldiklarinda kendilerini orada ozgiir ve kabul gormiis olmak istemesiyle aciklanabilir.
Katilimcilar artik kendilerinin de igerisinde bulundugu toplum tarafindan kabul edildigini,
kendi etnik gruplaria yonelik pazarlama faaliyetleriyle gormek istemis olabilirler.

Tablo 12’de katilimcilarin arastirmaya katilirken kullandiklar1 soru formu dilinin
(Almanca veya Tiirkge) onlarin etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyetlerini nasil
etkiledigi incelenmistir. Arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplarin ortalama degerine
bakildiginda pek bir farklilik oldugu sdylenemez ancak yapilan t-testine gore bu gruplarin az
da olsa birbirinden farkli diisiindiikleri ve bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir. Bu durumda katilimci soru formunu ister Almanca cevaplamis olsun isterse
de Tirkce, her iki grupta kendi etnik gruplarina yonelik bir etnik pazarlama beklentisi
icerisinde olduklarini ve kendi etnik gruplarina bir aidiyet besledikleri sdylenebilir. Ancak t-
testine gore aragtirmaya katilan ve Almanca soru formu kullananlarin bu beklenti ve aidiyet
diizeylerinin Tiirkce soru formu cevaplayanlara oranla biraz daha diisik diizeyde oldugu
gorilmiistiir.

Yapilan ¢alismada katilimcilarin reklamlar1 agirlikli olarak sirasiyla en ¢ok internet ve
sosyal medya {iizerinden takip ettikleri tespit edilmistir. Reklamlar1 hangi kanal {izerinden

takip ederlerse etsinler katilimcilar ayni etnik pazarlama beklentisi igerisindeler. Ancak
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katilimcilar etnik aidiyet konusunda biraz farkli diistinmekteler. Yapilan Post Hoc (Tukey)
testine gore reklamlari radyo iizerinden takip eden grup, reklamlar1 sosyal medya iizerinden
takip edenlerden farkli diistinmiistiir ve bu farklilik istatistiksel olarak anlamli bulgulanmaistir.
Ancak radyo iizerinden reklamlar1 takip eden katilimcilarin sayisi diger gruplara oranla
oldukca diisiiktiir. Bu durumda bir genelleme yapilmasi arastirmayir yanlis sonuclara
gotlirebileceginden bu farklilik goz ardi edilmistir.

Aragtirmanin son demografik 6zelligi “katilimcilarin vatandaslik durumu” dur. Bu
degiskende her ne kadar Avusturya vatandasi sikki olsa da bu sik gercek Avusturyalilar1 degil
Avusturya vatandasligina ge¢mis bireyleri ifade etmektedir. Tablo 12’deki ortalamalara
bakildiginda gruplar arasinda belirgin bir fark oldugu sdylenemez. Ancak yapilan Post Hoc
(Tukey) testine gore Avrupa Birligi (AB) vatandaslarinin diger gruplara oranla farkl
diisiindiikleri ve bu farkliligin da istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Yapilan
analize goére AB vatandaslarinin etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyi diger
gruplarla ters yonlii bir farklilik gostermistir. Dolayisiyla AB vatandaslarinda etnik pazarlama
beklentisi ve etnik aidiyet degiskenlerini diger vatandaslik gruplarina gore pek
onemsemedikleri sdylenebilir. Bu durum AB vatandaslart kendilerini Avusturya’da pek
yabanci hissetmedikleri ile aciklanabilir. Ciinkii Avrupa Birligi sinirlart ortadan kalmis ve tim
AB iilke vatandaslarin her tilkede esit haklar sahibi olmasi ile izah edilebilir.

Aragtirmanin “etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet demografik 6zelliklere gore
degisir” olan H5 hipotezine genel olarak bakildiginda; cinsiyet degiskeninin etnik pazarlama
boyutlar1 iizerinde herhangi bir farkliliga neden olmadigi; kidem, yas ve soru formunu
cevaplama dili degiskenlerinin her iki boyutta da farkliliga sebep oldugu; geriye kalan medeni
durum, egitim durumu, calisilan isin tiirii, Avusturya’da kalma stireleri, katilimcilarin reklam
izleme kanali ve katilimcilarin vatandaslik durumu degiskenlerinin de bir boyutta farklilik
olusturdugu ve birinde olusturmadigr bulgulanmistir. Genel olarak demografik 6zellikler az
veya ¢ok etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet ilizerinde degisimlere neden oldugu

sOylenebilir. Bu durumda arastirmanin HS hipotezi kismen dogrular niteliktedir.
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Tablo 13: Etnik Pazarlama ile Etnik Aidiyetleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Etnik_beklenti Etnik_aidiyet
Pearson Correlation 1 615"
Etnik_beklenti Sig. (2-tailed) ,000
N 507 507
Pearson Correlation 615" 1
Etnik_aidiyet Sig. (2-tailed) ,000
N 507 507

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Katilimcilarin etnik aidiyetleri ile etnik pazarlama beklentileri arasindaki anlamli

iliskinin tespiti i¢in korelasyon analizi sonucunda istatistiksel olarak p=0,00 anlamlilik

diizeyinde pozitif yonde ve yliksek diizeyde bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca

gore katilimcilarin etnik aidiyet hisleri giiclendik¢e etnik pazarlama faaliyetlerine iliskin

beklentilerinin de artacagi sdylenebilir. Bu durumda aragtirmanin altinci (H6) ve son hipotezi

de dogrulanmustir.
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SONUC

Giliniimiizde toplumlar rutin yasantilarinda yiizlerce reklamlarla karsilasiyor ve
bunaliyorlar. Reklamlar artik giiniin normal birer pargasi olmus durumdadir. Isletmeler
billboard, el ilanlari, sosyal mecralar ve TV/radyo araciligi ile pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmekteler. Isletmeler reklamlarin miisteri {izerindeki etkisinin, miisterinin istek ve
beklentilerinden ziyade etnik kimlikleri ve etnik kimlik temelli degerleri iizerinden oldukga
etkili olduklarimin farkina varmislardir. Son zamanlarda 6zellikle insanlarin etnik Kimliklerine
ve toplumsal degerlerine verdikleri 6nemin artmasi, satin alma davraniglari iizerinde etkili
olmaktadir. Isletmeler de bunun farkinda olarak etnik kimlik temelli pazarlama faaliyetleri
yiirlitmekteler. Bu faaliyetler etnik gruba hitap edebildigi gibi toplum igerisinde ayristirmaya
ve Otekilestirmeye de sebep olabilir.

Etnik pazarlamanin tiiketicilerin hayatina girmesiyle daha bilingli bir tiiketim davranigi
ortaya ¢ikmistir. Misterilerin davranislarinda meydana gelen degisiklikler ve misterilerin
kendilerini etnik gruplarina aidiyet hissetmeleri onlarin etnik pazarlama beklentilerini
yiikseltmigtir. Bu durumda miisteriler {iriin satin alirken {iriinler iizerinde kendi etnik
gruplarina ait bazi metaforlar1 gérmek istemektedirler. Isletmelerde bu istekleri goz dniinde
bulundurmak ve etnik pazarlama faaliyetleri igerisine girme baskis1 hissetmislerdir. Yapilan
bu arastirma miisterilerde ortaya ¢ikan etnik grup aidiyetinin etnik pazarlama beklentisi ile
kuvvetli ve dogrusal bir iliski icerisinde oldugunu ortaya koymustur.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve bu hipotezlerin sonuglar1 asagidaki

tabloda gorsel olarak 6zetlenmistir:

Tablo 14: Hipotezler ve Sonuglart

Hipotez Hipotezler Gergeklesme
Kodlar Durumu
H1 Avusturya’da Yasayan Farkli Etnik Gruplarin Etnik Pazarlama Beklentisi Vardir Kabul
H2 Avusturya’da Yasayan Farkli Etnik Gruplarin Etnik Aidiyetleri Yiiksektir Kabul
H3 Avusturya’da Etnik Pazarlama {le Etnik Aidiyet Arasinda Bir ligski Vardir Kabul
H4 Etnik Kokene Uygun Reklamlar Diger Reklamlardan Daha Fazla flgi Ceker Kabul
HS5 Etnik Beklenti Ve Etnik Aidiyet Demografik Ozelliklere Gore Farklilik | Kismen Kabul
Gostermektedir
H6 Avusturya’da Yagayan Etnik Gruplarin Etnik Pazarlama Ile Etnik Aidiyetleri Arasinda Kabul
Istatistiksel Olarak Anlami Bir Iliski Vardir

Literatlirde yapilan arastirmalar ve yapilan analizler sonucundan anlasilacag iizere,
her etnik grubun kendine has etnik yapisi hayata bakis acisi ve onlarin hayat hakkindaki
fikirlerini etkileyen farkli nedenleri vardir. Etnik pazarlama her ne kadar karmasik bir yapidan
etkilense de bu konunun pazarlama sirketleri veya iireticilerin dikkatini ¢cekmesi gerektigi

sOylenebilir. Bundan dolay: isletmelerin etnik pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken ayristirict
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unsurlar1 kullanmaktan uzak durmaya azami O6zen gostermelerinin daha faydali olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica isletmelerin genel pazarlama faaliyetlerinin yaninda etnik pazarlama
faaliyetlerine de yonelmeleri kendi yararlarina olacaktir. Isletmeler etnik pazarlamaya
yeterince 6nem verilmesi durumunda, faaliyette bulunduklari iilkede yasayan etnik kimliklere
sahip diger bireylerin, kendilerini kiymetli hissetmelerine, yasadiklar1 {lkeye bagl
hissetmelerine dolayl katki saglayacaklari ve miisterilerin etnik reklamlardan etkilenerek o

iiriinleri daha cok tiiketecekleri sdylenebilir.
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Spar stellt Verkauf von Halal-Fleisch ein

Der Lebensmittelkonzern zeigt sich schockiert {iber die Vorwiirfe, die er erntete, nachdem in den Supermarkten
auch Fleisch angeboten wurde, das nach islamischen Regeln geschlachtet worden war.
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Der Lebensmittelkonzern Spar hat am
Donnerstag bekannt gegeben, den
kiirzlich begonnenen Verkauf von Halal-
zertifiziertem Fleisch wieder einzustellen.
Dies geschehe "aufgrund der
(unbegriindeten!) Vorwiirfe und der
tiberhitzten Facebook-Diskussion", so
das Unternehmen. Der REWE-Konzern
héltin den Merkur-Markten an Produkten
aus nach islamischen Regeln
geschlachtetem Fleisch fest.
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Parlamentarische Enqueten und

Nationalrat beschliefit Kopftuchverbot an Volksschulen

Volksschiilerinnen durfen inr Haupt in der Schule kunftig nicht mehr mit einem Kopftuch verhdlien. Tun
sie es doch, dront inren Eltern eine Verwaltungsstrafe von 440 €. Das hat der Nationalrat mit den
stimmen der Regierungsparteien und zweier Abgeordneter der Parlamentsfraktion JETZT beschlossen.
OVP und FPO wollen damit die soziale Integration von Kindern férdern. Das Verbot wird bis zum Ende
jenes Schuljahrs gelten. in dem eine Schilerin das 10. Lebensjahr erreicht hat. Kritik kommt vom
GroRteil der Opposition, sie halt ein Kopftuchverbot in Volksschulen nur in Zusammenhang mit weiteren
Integrationsmainahmen fur Zielfinrend

Meing Lesezeichen (0) -

Einhellige Zustimmung von Seiten der Abgeordneten erhielt ein Gesetzentwurf zur Einfihrung von
Herbstferien. Auch fiir die Eingliederung der Agenden des Bildungsforschungsinstituts BIFIE in das
Unterrichtsministerium, die Erhohung der Mittel des Privatrundfunkfonds und Anderungen im Bereich
des Lehrer-Dienstrechts gab der Nationalrat griines Licht. Nichts wird es hingegen vorerst mit einem
neuen Staatsziel Wirtschaft: Ein entsprechender Gesetzesvorschlag der Regierung scheiterte an der
erforderlichen Zweidritteimehrheit.

Auf der Tagesordnung standen weiters der Nationale Bildungsbericht und der Mittelstandsbericht 2018.
Zudem diskutierten die Abgeordneten auf Basis einer Dringlichen Anfrage der FPO an Sozialministerin
Beate Hartinger-Klein Uber Armut in Osterreich. Laut Hartinger-Klein ist die Armuts- und
Ausgrenzungsguote im Vorjahr gesunken. bis 2022 will die Regierung 100 000 Menschen aus der Armut
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