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Since the second half of the 20th century, the social and the political rights of the individuals
and the ethnic groups were started to be extended.

These rights provided with individuals and the ethnic groups ,were covered with the national
laws and the international treaties.

Marketing experts who have never been indifferent to the social developments, started the
ethnical marketing converting the developments in the political and the social rights of the
individuals and their high spending power to a marketing strategy.

Ethnic marketing started in USA in 1960s and was put into practice in the other countries
where there are ethnic groups as a marketing strategy.

Today, the rate of ethnic groups in the total population essentially in USA and Europe
increases, and so does their spending power.

In Turkey, the phenomenon of ethnic marketing has been the matter of discussion after legal
amendments in the frame of adjustment laws of European Union.

When the ethnic groups and their rates in Turkey are considered, it is expected that the

marketing experts in Turkey use the ethnic marketing strategy.

KEY WORDS: Ethnic Identity, Ethnic Marketing, Case Study
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GIDA SEKTORUNE YONELIK BiR ORNEK OLAY ANALIZI

Bilal SOLAK

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal
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20. yy.’in ikinci yarisindan itibaren bireylerin ve etnik gruplarin sosyal ve siyasal haklar1
genislemeye baslamistir. Bireylere ve etnik gruplara saglanan bu haklar, ulusal yasalarla ve
uluslar aras1 anlagmalarla giivence altina alinmustir.

Toplumsal gelismelere higbir donem duyarsiz kalmamis olan pazarlama uygulayicilari,
bireylerin ve etnik gruplarin sosyal ve siyasal haklarindaki gelismeleri ve ayrica bu gruplarin
harcama giicliniin yiliksek olmasini bir pazarlama stratejisine doniistiirerek biitlinlestirici bir
anlayisin tirlinii olan etnik pazarlamay1 baslatmislardir.

Etnik pazarlama, 1960’larda Amerika’da baslamis ve etnik gruplarin oldugu diger tilkelerde
de pazarlama stratejisi olarak uygulamaya konmustur. Giliniimiizde Amerika ve Avrupa basta
olmak lizere etnik gruplarin toplam niifus i¢cindeki oranlar1 ve ayni zamanda bu gruplarin
harcama gii¢leri hizla artmaktadir.

Tirkiye’de etnik pazarlama Avrupa Birligi uyum yasalar1 gergevesinde yapilan yasal
degisiklikler ile birlikte tartisilmaya baslanmustir. Tiirkiye’deki etnik gruplar ve oranlari
dikkate alindiginda, pazarlama uygulayicilarinin etnik pazarlama stratejilerini dogru

adimlarla uygulamaya gecirmeleri s6z konusu olabilir.

Anahtar Kelimeler: Etnik Kimlik, Etnik Pazarlama, Ornek Olay
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GIRIS

Kiiresellesme tek bir kiiltiir olusturarak tek bir pazar olugturmakta birlikte etnik
gruplarm siyasi ve ekonomik olarak giiclendigi bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmustir.
Ulkelerdeki etnik gruplarmn hizli niifus artislari, satin alma gii¢lerinin artmasi, yeni bir
pazarlama stratejisi olan etnik pazarlamanin gelismesine neden olmustur.

Tez caligmamin birinci boliimiinde etnik kimlik kavrami aciklanmis, etnik
kimligi olusturan Ogelerle iliskisi incelenmistir, diinyadaki ve Tirkiye’deki etnik
gruplar aciklanmstir.

Ikinci bolimde etnik pazarlama, etnik pazarlamanm diinyadaki ve
Tiirkiye’deki gelisim siireci, etnik pazarlamanin pazarlama karmasiyla iligkisi ele
almmastir.

Uciincii boliimde gida sektorii iizerine yapilan ornek olay analiziyle etnik

pazarlamanin Tirkiye’deki uygulanabilirligi tartigilmistir.






BOLUM I

ETNIiK KIMLIK

Insanlar var oldugu giinden bugiine, iyi bir yasam siirmek, daha iyi bir gelecek
umudu ile kendi iilkelerinden veya bolgelerinden ayrilmislardir. Gittikleri her yerde
farklilasan yasam bigimlerini, sonraki kusaklara kendi kiiltiir ve alt kiiltiir bilgilerini
aktararak korumuslardir. Farkliliklar temelinde kullandiklar1 dilleri, kendi vicdani
kabulleri olan dinleri ve yasam bigimleri, kendilerine etnik kimlik kazandirmistir
(Sentiirk, 2008:421).

20 yy.’m ortalarindan itibaren (II. Diinya Savasi sonrasi) Avrupa iilkelerinde
goriilen isgiicii agig1 nedeniyle Avrupa iilkelerine kitlesel gégler baslamis, onceleri
sadece gecinebilecekleri kadar gelir elde eden etnik kimlige liye kisiler, 21. yy.’da satin
alma giicli en yiiksek diizeye ulasan tiiketici grubu haline gelmistir (Pires, Stanton ve
Cheek, 2003:227).

Tirkiye’de, gegmisinden gelen farklilifa hosgorii ile etnik kimlige iye kisiler
dinlerini yasayabilmis, dillerini konusabilmis ve yasam bi¢imlerini strdiirmiislerdir.
1965°ten sonra yapilan niifus sayimmlarinda etnik kimligi belirlemeye yonelik sorular
sorulmamis olmasindan dolayi etnik kimlige iiye kisilerin sayis1 hakkinda resmi veriler
mevcut olmasa da (Onder, 2008:46) son zamanlarda akademik ¢alismalarla etnik yapilar
ortaya cikarilmaya calisilmis ancak arastirmalar biitiin {ilkeyi kapsamadigi i¢in iilke

geneline yonelik etnik kimlikler profili ortaya ¢ikarilamamustir.
1.1. Etnik Kimligin Tanimi
“Etnik” kelimesi Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde aralarinda tére, dil ve

kiiltiir ortaklig1 bulunan boy ve soy bakimmdan da birbirine bagh insan toplulugu

(TDK, 2005:663) olarak tanimlanmustir.



Etnik kimlik soya ait mitleri ve tarihi anilar1 canli tutarak; din, dil, gelenek
gibi bir ya da birkac kiltiirel farkliliga gore tanmnan ve aywrt edilen kolektif gruplar
biitiiniidiir (Smith, 2009:18).

Diger bir tanimda ise; etnik kimlik bir grubun iiyesi bireylerin tarihi ge¢cmisi,
soyu, ulusal, dini motifler veya ritlieller ve konusulan dil gibi 6zellikleri itibari ile diger

gruplardan ayrilmasidir (Chattaraman ve Lennon, 2008:520).

Sagir ve Akill1 (2004) yaptiklar1 calismada etnik kimlik kavramlariyla iligkili
terimlerin kullanimmin antik ¢aglara kadar uzanmakta oldugunu ve etnik kimlik
olgusunun sosyal bilimciler tarafindan sistemli bir sekilde incelenme tarihinin olduk¢a
yakin oldugunu savunmaktadir. Etnik kimlik kuramlar1 felsefe, psikoloji, biyoloji,
antropoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, arkeoloji, tarih ve teoloji etniklik kavramlar1 ile

ilgilenen bilim dallaridir (Sagir ve Akilli, 2004:13).

Onder (2008)’e gore ise etnik kimlik iki farkli bakisa gore tanimlamilabilir
(Onder, 2008:12):

e Emik Bakis: Bir grubun kendi kimligi ile ilgili kendini “ne” veya “kim” olarak
gordigiidir. Emik bakis bireysel hak ve Ozgiirliiklerin 6nem kazandigi
giinimiizde daha yaygin olmakla birlikte eger grubun iiyeleri kimlikleri
konusunda yeterli bilgiye sahip degilse bilimsel gergeklerle bagdasmayacaktir.

e FEtik Bakis: Etik bakis emik bakisin aksine baska bir grubun veya milletin diger

gruplar1 “ne” veya “kim” olarak tanimlamasidir.

Etnik kimligin milliyet¢ilik fikrinden ileri geldigini savunanlardan biri olan
Hasbown (1995) etnik aidiyete basvurmayi milliyetgilik olarak gormektedir. Ayrica
Avrupa’da etnik kimligin sosyal olgu olmaktan ¢ikartilip, siyasi politikalara yon verme

araci olarak kullanildigimi savunmaktadir (Hasbown, 1995:48).

Guibernau ve Rex (1997) giiniimiizde Ingiltere’de etnik grup kavraminin

sadece azinliklar1 ve diglanmislar1 siniflandirmakta kullanildigini; baskin ve ¢ogunluk



gruplarmin kendilerini etnik olarak tanimlamadiklarini, etnik azinlik teriminin 6ncelikle
beyaz olmayan go¢menler i¢in kullanildigini ifade etmektedir (Guibernau ve Rex,
1997:34).

Yimaz (2010) etnik kimligi, bireylerin sosyal g¢evreyle etkilesimi sonucu
sekillenen dogal ve evrensel bir olgu olarak degismesinin zor oldugu bir grup bilinci

olarak tanimlamaktadir (Y1lmaz, 2010:14).

Etnik kimlikten bahsedebilmek igin alti1 kosulun varligi gereklidir (Brass, 1996:86,
aktaran: Altuntas,2002:9):

e Kendisine ait bir kolektif 6zel ada sahip olunmalidir.

e Ortak soy inanc1 olmalidir. Genetik bag olabilir ancak sart degildir ¢linkii ortak
SOy inanci bir “mit” ten ibarettir.

e Ortak tarihi anilar1 paylasmahdirlar. Bu ortak anilar hatiralar; kahramanlar,
olaylar, kutlamalar ve seremoniler icerir.

e Paylasilan bir ya da birden fazla ortak kiiltiirel 6ge vardir. Dil, din, gelenek,
giysiler, miizik, mimari yapilar, zanaat ve yiyecekler bunlardan bazilaridir.

e Belirli bir topluluk veya yurt ile baglant1 olmalidir.

e Grup iiyeleri kendilerinin bir etnik grup olusturduklar1 diisiincesine sahip

olmalidir. Bu etnik grup bilinci bir dayanisma olgusunu desteklemelidir.

Etnik kimlikleri belirleyen kosullar ¢er¢evesinde etnik gruplarin girisimcilikle
olan iliskileri iizerine (Tirkiye’de yasayan Ermeni, Musevi ve Tirkler) yapilmis olan
bir anket sonucunda; etnik gruplarin kendi etnik 6zel okullarma devam ettikleri, devlet
okullarini ise ¢ok daha az tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bir etnik gruba liye
kisinin isletmis oldugu isyerinin de kendi etnik kimliginden olan kisileri tercih ettigi
yoniinde bulgular saptanmistir (Alpay, Ozgelik, Bodur ve Kabasakal, 2000:275). Alpay,
Ozgelik ve Bodur (2000) tarafindan yapilmis olan anket calismasi Brass (1996)

tarafindan ortaya konulan kosullar1 destekler niteliktedir.

Smith’e (2009) gore, etnik grup liyelerinin atalarmim yasamis oldugu diinyanin

veya llkenin belirli bir yerlerine duyulan baghiliklar mitik ve 6znel bir durum tasir.



Etnik ayniyet acisindan dnemli olan; bir toprak parcasinda ikamet etmek veya onun
sahibi olmaktan g¢ok bu tir sevgi ve baglliklardir. Atalarin, kanun koyucularin,
kurallarin, azizlerin, sairlerin ve din adamlarmin anayurdu haline getirdikleri kutsal
topraklar, ait olunan yerdir. Bir etnik grup iiyesi, yurdundan uzun zaman ayri
diistigiinde yogun bir sila 6zlemi ve ruhsal baglilik yoluyla varligini siirdiiriilebilecegini
diisiiniir (Smith, 2009:19). Ornegin, Yahudiler yerlestikleri Avrupa ya da baska
iilkelerde biitiin tarihleri boyunca bir azmnlik olarak bu duygularla etnik kimlik

olusturmuslardir (Kurt, 2004:12).

Etnik kimligin bir diger onemli noktasi ise nesilden nesile etnik Kkimlik
bilincinin farkli olmasidir. Almanya’da 85.068 niifuslu Tubingen kentinde yasayan
Tirkler {izerine yapilan bir arastirmada; goriismeye katilan birinci nesil kisiler,
geleneksel kiiltiirlerine ve inanislarma dayali etkinliklerini ve yasam big¢imlerini
Almanya’da da silirdiirme egiliminde olmakla birlikte ¢evre kosullari nedeniyle
kiiltiirlerini ve inamislarmi sinirli olarak gerceklestirebildiklerini ifade etmislerdir. Ikinci
nesilden olan kisilerin ise (Almanya’da dogmus ve Almanya’da egitim goérmiis kisiler)
farkli bir sosyallesme siirecine girdikleri tespit edilmis ayrica geleneklerini, anne-
babalarmin kendilerine o&grettigi kadar siirdiirdiikleri anlasilmistir. Ikinci neslin
yasadiklar1 iilkenin toplumuna uyum saglama siirecinde yasam bigimlerini (6zellikle
giyim, ve tiiketim aligkanliklarini ) degistirmis olduklar1 da tespit edilmistir (Kartal ve
Sugur, 2002:92).

Kaya (2008) ikincil verilerin analizleri tizerinden yapmis oldugu ¢alismasinda,
Avrupa lilkelerine go¢ eden Tiirk is¢ilerinin gittikleri tilkelerdeki uyum siiregleri, sosyo-
ekonomik durumlari, sosyal statiileri, evlilik bigimleri ve egitim durumlar1 ve ayrica
Amerika’nin go¢men stratejisini incelemistir. Arastirma sonuglarina bakildiginda,
Avrupa’ya gb¢ eden is¢ilerin evliliklerini Tiirkiye’de yasayan akrabalarindan yaptiklari
saptanmistir. Benimsenen evlilik bi¢imi olarak “birinci nesil stratejisi” uygulandigi
anlagilmaktadir. Birinci nesil stratejisi, go¢ edilen iilkedeki farkl bir kiiltiirden kisiyle
veya ayni etnik gruptan olan ikinci veya sonraki nesillerden biriyle evlenmekten kagmip
geldigi tilkeden birisiyle evlilik bagi kurmasidir. Birinci nesil uygulamasi, go¢ edilen

tilkedeki sosyo-kiiltiirel uyumu zorlastirmakta uyumu geciktirmektedir. Amerika’da ise



farkli tilkelerden gelen ve farkli dinlere tiye kisilerin tek potada eritilip, etnik gruplasma

olmadan sisteminin kisileri bireysellige yonelttigi saptanmistir (Kaya, 2008:153).

Etnik kimlik, cogunluktan farkli olmaktan kaynaklanmaktadir. Etnik kimligin
tanimlamalarindan etnik kimligi ii¢ 6genin Onemli Olgiide etkiledigi ve literatiire
bakildiginda da bu farkliligm; din, dil ve yasam bi¢iminden kaynaklandigi

goriilmektedir

1.2. Etnik Kimligi Olusturan Ogeler

Primordialist (Milliyet¢i ideolojinin organik bi¢imini savunan goriis)
diigtiniirler, etnik kimlik kuramlarini iki ana gruba aymrir. Bunlardan birincisi, etnik
gruplarm kiiltiir, gelenek, dil, din, tarih gibi ayirt edici 6zelliklerine gore ayirt eden
kuramdir. Bir digeri ise, biyolojik-genetik 6zelliklere vurguda bulunan ve etnik kimligi
kit kaynaklardan yararlanma yarisinda avantaj saglamak i¢in kullanilan akraba
se¢iminin bir uzantisi olarak géren kuramdir. Sosyolog Edward Shills ve antoropolog
Clifford Geertz etnik kimligi birinci grupta gérmektedir (Sagir ve Akilli, 2004:18).

Aydin (1999) kitabinda, etnik sifatinin jenerik ve primordialist diistiniirlerin
ulus tanimlarinda yer alan “soy”, “kandaslik”, aym “dili” konusma ve ayni “dine”
inanmakla ilintilendirilmesini kabul etmekle birlikte etnik kavramimin yer ve zamana
bagli olarak bitiin bunlar1 ya da bunlardan birini veya birkagim1 igerdigini
savunmaktadir. Etnik grup bilinci, bir grubun kendisini farkli olarak algilamasina bagh
olarak kiiltiirel kimlige bitisik ayr1 bir “halk”, ayr1 bir “kiiltiirel varlik” olma bilinciyle
bu bilincin simetrik algis1 olan “6tekiler” ile araya ¢izginin ¢ekildigi noktada baslar. Bu

nedenle kavrama yapilan biitiin siireklilik ve dogallik atiflarinin, bilim dis1 ve ideolojik

oldugu savunulur (Aydin, 1999:44).

Bilgin (1995) etnik veya ulusal kimligi, sosyal ve politik biitiinliigiin gilicli bir
aract olarak gormektedir. Ayrica toplumda sosyo-ekonomik diizey, yas, cinsiyet gibi

cesitli boyutlarda farkliliklarin olusturdugu boliinmelerin telafi edici bir etkiye sahip



oldugunu da iddia etmektedir. Etnik kimlik bilinci ayrica sosyal olarak marjinal veya alt
diizeylerde bulunan gruplarin toplumda bir yer bulmasini ve biitiinlesmesini
saglamaktadir. Bu temsiller c¢esitli insan kiimelerinin kendini tanimlamasint ve
kanitlamasini sagladigindan kimlik, digerlerine kars1 ¢ikmanin smirlandiriimanin
kendini ¢er¢evelemenin bir tarzi ve bir kapalilik bigimidir. Etnik kimlik bir tilke sinirlar1
icerisinde inanilan dinin, kullanilan dilin farkliligmin olusturdugu etnik gruplar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bilgin, 1995:58).

Koéseman (2008), calismasinda Amerika’daki Avrupali ve Tiirk go¢menlerin
etnik kimlik bilinglerine yonelik arastirma gerceklestirmistir. Calismada gogmenlerin ilk
nesillerinden olan kisilerin dini inanglarina, konustuklar1 dillerine ve kiiltiirel
degerlerine baghliklarmnin yiiksek seviyede oldugunu ancak bazi etnik grubun ikinci ve
ticlincli nesillerinde asimile olarak dinlerine, dillerine ve kiiltiirlerine baglhiliklarinin
azalarak tlkede “Erime Potasi”na girdiklerini ortaya koymaktadir. Erime potasi,
herhangi bir {ilkeye go¢ eden etnik gruplarin kendi kiiltiirel degerlerini unutarak,
geldikleri ilkenin kiiltiirine uygun davraniglar sergilemeleri, kendi dillerini
konusmayarak unutmalar1 ve kendi dinlerine yasamlarinda yer vermemeleri olarak
tanimlanmaktadir. Erime potasmin karsit durumu olan “Salata Kasesi’nde iilkedeki
etnik gruplarin asimile olmadan ikinci nesil ve sonrasindaki nesillerin kendi kiiltiirel
degerlerini, konustuklar1 dillerini, dinlerini ve yemek aligkanliklarmi korumalari
durumu s6z konusudur. Koseman calismasmin sonucunda Avrupali ve Tirk
gocmenlerin  “Salata Kasesi’ne katildiklarim1 saptamis ve festivaller, geleneksel
yiiriiyiisler diizenleyerek ve mutfak kiiltiirlerini koruyarak etnik grup bilinglerini devam

ettirdiklerini savunmustur (Késeman, 2008:24).

Friedman (2002) kitabinda, geleneksel toplumla modern toplum arasindaki
ayrimi kimlik ve otorite kavramlarindaki degisikliklere dayanarak agiklamistir.
Friedman’a gore geleneksel toplumlarda kimlik ve bireysel iliskileri belirleyen “dikey”
diizenin Yyerini modern toplumlarda “yatay” diizen almistir ve yatay diizenin birgok
siyasi olgunun ¢ikis noktasi oldugunu savunur. Ayrica bu siirecte dayatilmis kimliklerin

yerini de secilmis ve benimsenmis kimliklerin aldigini savunmaktadir. Benimsenen



kimliklerde, konusulan dil ve inanilan din belirleyici bir rol oynadig1 gériisiindedir
(Friedman, 2002:166).

Challaye (2007) Dinler Tarihi kitabinda, biitiin ilahi ve semavi dinlerin
getirmis oldugu yasaklar ve serbestilerle insanlarin inanig bigimlerine sekil vermekte
oldugunu, yiyecek ve igeceklere getirilen kisitlarla ve bazi dinlerin insanlarin giyim
standartlarini belirledigini ve bu sekilde her dinin bir yasam tarzi olarak insan hayatinin

biitliniine niifuz ettigini savunmaktadir (Challaye, 2007:2).

1.2.1. Etnik kimlik 6gelerinden dil

Aksan (2000) dili; diistince, duygu ve isteklerin bir toplumda ses ve anlam
yoniinden ortak olan 6geler ve kurallardan yararlanilarak bagkalaria aktarilmasini

saglayan, cok yonlii, ¢ok gelismis bir dizgeler biitiinii olarak tanimlamaktadir

(Aksan, 2000:4).

Dil; belirli bir toplumu diger toplumlardan ayirt eden en Onemli aragtir.
Yapilan arastirmalar, etnik gruplari birbirinden ayirt etmede en 6nemli 6gelerden birinin
dil oldugunu gostermistir (Hui, Laroche ve Kim, 1998:2). Dil ad1 verilen iletisim araci,
toplumu bir arada tutan, kiiltiiri tagiyan ortak bir hazine, toplumu yansitan bir ayna,
bireyler, gruplar ve kiimeler arasindaki iliskileri diizenleyen hakem, hakim veya hekim
olmaktadir (Giiveng, 2002:26). “Dil”in énemli bir 6ge olmasi, onun etnik toplumlarda
nesilden nesile aktarilarak devamliligini saglama durumu yaratmistir. Etnik grup
tiyeleri, kendi kimligini tanimlamalarinda dili kullanmaktadir ve ayni zamanda dil,
herhangi bir etnik grubu, diger etnik gruplarin onlar1 farkli bir etnik grup olarak
tanimlamasinda ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Yillarca koloni halinde yasamalari
nedeniyle yabanci dilleri giinliik hayatlarinda kullanan milletler “ana dil” diye ifade
edilen kendi dilleriyle, yasadiklar1 bolgelerde ayni etnik kimligi olusturmuslardir.
Ciinkii dilin saglamis oldugu anlasma kolayliginin da milli birlikte 6dnemli bir yeri

vardir (Glirsoy, 1996:51).
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Gokberk (1980) kitabinda, her kullanilan dilin 6zel bir karakterinin var oldugu
gorlisiindedir. Gokberk’e gore, dillerin gostermis oldugu bu karakterler, dili kullanan
ulusun sanatinda, edebiyatinda, miiziginde ve torelerinde kendini gosterir (Gokberk,

1980:21).

Ince (2009) yapmis oldugu calismasinda, &grenilen dilin ayn1 zamanda
sosyo-kiiltiirel 6zellikler tastyip tasimadigini ortaya c¢ikarmaya calismistir. Calismada
dilin toplum-bilimsel bir olgu oldugu diistincesi, iletisimsel yaklagimla irdelenmistir.
Calismanm sonucunda, bir dil 6grenilmesi halinde o dilin kiiltiirel 6zelliklerinin de

ogrenildigi sonucuna ulagilmistir (Ince, 2009:161).

Dil kiiltiirler arasindaki en belirgin farkliliklardan biridir ve temsil ettigi
kiiltliriin igerigi ile niteligini yansitan kiiltiirel ayna olarak tanimlanmistir. Dil yalnizca
sozcuk ve seslerden olusan bir derleme degil; dil ayn1 zamanda insan davranisidir. Bu
cercevede bir kiiltiirlin iyelerinin bugiinkii davranislarin1 ve degerlerini en iyi agiklayan

ve yansitan 6genin konusma dili oldugu kabul edilir (Bradley, 2002:97).

1.2.2. Etnik kimlik 6gelerinden yasam tarzi

Odabas1 ve Baris (2007)’a gore yasam tarzi, bireyin kendisini disa vurum
seklidir ve en yalin ifadeyle nasil yasadiginin gostergesidir. Yasam tarzini belirleyici
ogeler; gecmisteki deneyimler, kiiltiir, demografik ozellikler ve psikolojik yapilardir

(Odabas1 ve Baris, 2007:219).

Ulug ve Soydan (2009)’a gore i¢inde bulundugumuz yasam bigiminin,
kendimizi ve etrafimizi nasil algiladigimizin, onlar1 nasil gordiigiimiiziin, hepsinden
onemlisi de nelere bakip nelere bakmadigimizin, neleri goriip neleri gormedigimizin tek
belirleyicisi oldugu diislincesidir. Ayrica yazarlar, yasam bi¢imini insanin kendini ve
etrafin1 tanimlamasinda vazgecilmez bir olgu oldugunu da savunmuglardir (Ulug ve
Soydan, 2009:183). Yasam tarzi insanlarin nasil yasadiklari, zamanlarini ve para

kaynaklarmi nasil harcadiklarini ifade eden bir kavram olarak ayni smif, alt kiiltiir ve
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hatta ayni aileden olan insanlarn bile ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip olabilecegini
gostermektedir (Tiirk, 2004:61).

Yasam bigimleriyle olusan etnik gruplarda, 6zel kurallar, normlar ve inanglar,
etnik grup bilincini olusturur (Kwok ve Uncles, 2005:171). inang, insami giindelik
hayatin zorluklarini ve tehlikeleriyle daha iyi basa ¢ikabilme yetenegi kazandirir (GEO
Dergisi, 2008:71). Bu inang ve normlar tiiketici davranisini etkileyen en Onemli
etkenlerden biridir. Ornegin; Amerika’nm; Ohio, Pensilvanya ve Illinionis bélgelerinde
yasayan “Amishler” adindaki etnik bir grup meyve ve sebze yetistirmede makine
kullanmamakta, otomobil siirmemektedirler ve sadece at kullanmaktadirlar. Grubun
biitiin tiyeleri ayni tip elbise giyerler erkeklerin; koyu elbise ve sapka, bayanlarin ise
uzun elbise giydikleri ve sapka taktiklar1 goriilmektedir (Cezayiroglu ve Tiirkan,
2007:6).

Kiiresellesmenin getirdigi tek tip kiiltiir olusturmaya tepki olarak diger
kisilerden farkli olmak isteyen gruplarin sayis1 artmaktadir. Ortaya ¢ikan grup bilinci de
etnik gruplar1 olusturmaktadir. Pazarlama uygulayicilarinin yasam big¢imlerine gore
pazarlama stratejileri uygulamalar1 bu gergevede yeni pazarlar olusturmanin yollarindan
biridir.

1.2.3. Etnik kimlik 6gelerinden din

Din, insanlar1 kendi tercihleriyle belirli bir yola ileten kanunlar biitiiniidiir.
Kisiler, kendisinden iistiin bir giiciin varligini1 zihnen kabul eder, zihnen kabul edilen
varliga kars1 kalben baglilik duymaya baslar ve iistiin glice karst belirli davraniglari

yapma yiikiimliiliiklerini yerine getirirler (TDV Yayinlar1,2007:6).

E.Renan (2002) “Din Tarihi Incelemeleri” eserinde, “Dini; insan dogasmin en
yiiksek, en c¢ekici belirtilerinden biri” olarak tanimlamigtir. Din insan yiireginin
derinliklerinde kesfedilebilecek en karmasik egilimlerden biridir (E. Renan, 2002, akt.
Challaye, 2007:3). Dinin agiklanamayan karmagik yapist ve genis Kkitleleri

etkilemesinden dolay1 sosyoloji, psikoloji ve antropolojinin arastirmalarinda genis yer
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almistir (lannaccone, 1998:1468). Bilim dallarinda dini bu denli énemli olmasmin
nedeni ylizyillardan beri toplumlarin politikalarini belirlemis, yonetim sekli olarak
uygulanmis ve hukuk, tip gibi 6nemli alanlarda yadsinamaz etkiler yaratmistir, ayrica
din; birey ve toplumun biitiin etkinlik ve yasam alanlarin1 kusatarak kiltiiriin

sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamistir (Konya,1996:35).

Din, i¢inde evrensel bir ¢ekicilik ile baslar ancak daha sonraki nesillere din
daha kat1 dua gelenekleri ve ibadet uygulamalar1 olan belli bir toplulukla ve belli bir
toprak pargasiyla sinirlandirilmis hale gelir. Daha sonra gittikge katilagsan bir takim dini
merasim ve geleneklere biiriinerek, belli bir toplumu ¢evresindeki diger toplumlardan

ayirarak etnik bir topluluk haline getirir (Kurt, 2004:13).

Diger taraftan din ve etnik kKimlik, inang¢ birligi, dil ortak ge¢misi, cografi
mekan birligi ve irk gibi insanlarin edinmek i¢in 6zel ¢aba harcamadiklari i¢in kisilerin

bu kolektif kimligi kabullenmesinde kolaylik saglamistir (Altuntas, 2002:7)

Sentlirk (2008) Avrupa’da yasayan bati Trakya Tirkleri {lizerine yapmis
oldugu arastrmada, Avrupa’da yasayan bati Trakya Tirklerinin ylizde 66’smin
kendilerini Miisliiman Tiirk olarak benimsediklerini ortaya ¢ikarmistir. Kendini dindar
olarak gorenlerin orani ise yiizde 70 olarak saptanmistir. Calismada ayrica Avrupa’da
yasayan bati1 Trakya Tiirk kimliginde etnik kimlik ve dinin i¢ ice ge¢mis oldugu
sonucuna varilmstir (Sentiirk, 2008:419-434).

Lyons (2005) Amerika’da yasayan en biiyiik etnik grup olan Hispaniklerin dini
inanclarini incelemistir. Resmi veriler iizerinden yapmis oldugu incelemeler sonucunda
Amerika’da yasayan Hispaniklerde, Hristiyanligin goriildiigi ve Hispaniklerin yilizde
49’nun her hafta diizenli olarak kilise ayinlerine, ylizde 17’sinin ayda bir kez kilise
ayinlerine katildiklar1 saptamustir. Hispaniklerin yilizde 63l Katolik yiizde 16’sinin
Protestan olduklar1 ise ¢alismanin bir diger bulgusudur (Lyons, 2005:1).

Din insan hayatmin her donem etkilemis Onemli bir 6gedir. Pazarlama

uygulayicilart hedef pazar olarak secilen etnik gruplarin dini inanglarini, dini
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sembollerini ve dini yasaklamalarini ve kabiilleri géz Oniine alarak pazarlama stratejileri

gelistirmelidirler.

Etnik kimligi olusturan 6gelerin her biri etnik grup bilincinin olugmasinda
etkili olabilmelerine karsin din, dil ve yasam bigimi 6gelerinin hepsi bir arada da etnik

grup bilincinin olusumunda etkisi s6z konusu olabilmektedir.

1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Etnik Gruplar

Yiizyillardan beri siiregelen zorunlu ve goniillii gocler basta Amerika ve
Avrupa kitas1 olmak iizere diinyanin bir¢ok iilkesinde etnik gruplarin olugsmasina neden
olmustur. Amerika’da etnik grup sayis1 her gecen giin artmaktadwr. Etnik gruplar
toplamda Amerikan toplumunun yiizde 25’ini olusturmaktadirlar ve 2050 yilinda bu
oranin yiizde 47 olacagi tahmin edilmektedir. Devam eden gocler ve etnik gruplarda
goriilen yiiksek dogum oranlar1 Amerika’daki etnik gruplarin “Kiiclik Diinya” olarak
adlandirilmasina neden olmaktadir. Sadece 2005 yilinda Amerika’ya go¢ eden kisi
sayist 7.9 milyon kisidir ve bu Amerikan tarihinin en yiiksek oranidir

(Fx ve Ru, 2008:6).

Amerika kitasinin bir diger tilkesi olan Kanada da etnik gruplarin hizla arttig
iilkelerden biridir. Ulkede 6zellikle 1970 yilindan sonra Italyanlar, Yunanllar,
Portekizliler basta olmak {izere gesitli etnik gruplarda hizli bir artis gézlenmistir. Etnik
gruplarin yiizde 62’si giinliik konusma dillerinde kendi etnik dillerini kullanmaktadir.
Kanada’da yasayan en biiyiikk etnik grup Italyanlardir. Ulkeye go¢ eden italyanlar
gettolasarak kendi dillerini konugsmakta, kendilerine ait isyerlerinde kendi etnik grup
iiyesi kisilere is olanaklar1 sunmaktadir. Kanada’da Italyanlarin yasadiklar1 bolgeler

“Little Italy” olarak adlandirilmaktadir (Hackworth ve Rekers, 2005:13).

Go¢ alan bashica Avrupa iilkeleri; Almanya, Fransa, Ingiltere ve
Danimarka’dir. Ozellikle Ingiltere; Hindistan, Pakistan, Bangledisli ve Irlandali etnik

gruplar basta olmak iizere birgok etnik gruba ev sahipligi yapmaktadir. Ingiltere basarili
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bir gd¢ stratejisi izlemistir. Ayrica etnik gruplar disinda Ingiltere’de Avrupali gégmen

de ¢ok fazla yagamaktadir (Altinay ve Altinay, 2008:1182).

Ingiltere’de etnik niifus, toplam niifusun yiizde 5.5 oraninda 3 milyondan biraz
fazladir. Gelecekte bu oraninin- 6zellikle etnik gruplarda goriilen yiliksek dogum orani
dolayisiyla- daha da yiikselecegi beklenmektedir. Ingiltere’deki etnik gruplarin sosyal
ve ekonomik yapilar1 incelendiginde; Cinli gruplarm en yiiksek diizeyde,
Bangledeslilerin ise en diisiik gelire sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal bilimlerde en
fazla iizerinde ¢alisilan konulardan biri din olmasina karsin Ingiltere’de yasayan etnik
gruplarda dinler tiizerine yapilmis fazla c¢alisma bulunmamaktadir. Buna karsin
Ingiltere’de etnik gruplar diizeyinde Asya kokenlilerde dine baglihgm diger gruplara
nazaran daha fazla oldugu ve Pakistanli genglerin kimlik tanimlamalarmmda “din”
ogesini kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica aile yapilarina bakildiginda; ingiltere’de

yasayan Asyali gruplarda hizli niifus artis1 da gézlenmektedir (Burton, 2002:443).

Tablo 1.1. ingiltere’deki etnik gruplar (Burton, 2002:440)

Beyazlar Siyah Siyah Hindistanli | Pakistanli | Bangledesli | Cinli Diger
Karayipli | Afrikal

51.874.000 | 212.000 | 178.000 | 477.000 163.000 | 157.000 157.000 | 198.000

Etnik gruplarm hizli bir artis gosterdigi bir diger iilke ise Isvigre’dir. Isvicre,
1990 yili verilerine gore 5.1 milyon niifusa sahip iken bu saymmn sadece 36000’inin
baska iilkede dogdugu belirlenmistir. 2004 yilina gelindiginde ise Isvigre’nin niifusu
dokuz milyon kisi olmus ve bunlardan 1.1 milyon kisi Isvicre disinda dogmustur ve
aym zamanda Isvicre’de de yasamaktadir. Isvigre’deki yerli niifus 14 yillik siireg
icerisinde yaklasik iki kat artmigsken yabanci kisi sayisinda 30 kat artis olmustur. Bu
kadar hizli bir artis olmasma karsin Isvicre’ye iliskin literatiirde yeterli oranda bir

calisma gbzlenmemistir (Eltebrantddt, 2009:62).

1 Ocak 2007 yilindan beri Avrupa Birligi iliyesi olan Romanya’da etnik

gruplarm goriildiigii lilkelerden biridir. 2002 yili resmi verilerine goére Romanya
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niifusunun yiizde 10°nu etnik gruplar olusturmaktadirlar. Romanya’daki etnik gruplarin
en onemli 6zelligi ise etnik grup bilincinin; rk, dil ve din 6geleriyle 6zdeslestirilmis

olmasidir (Zimmerman vd, 2008:13).

Etnik pazarlamanin yaygm olarak goriildiigi tlkelerden biri olan Almanya;
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya c¢ikan isgiicii eksikliginden dolay1 baska
iilkelerden misafir is¢i olarak iilkeye getirilen iscilere, 1980°den sonra daimi vatandaslik
statiisii vererek, etnik gruplarin olustugu diger bir Avrupa {ilkesi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Kaya, 2007:332).

Tablo 1.2. Almanya’daki etnik gruplarin oranlar1
(http://ikarus.etechnik.fhkiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-
Ethno_Marketing.pdf, Erisim tarihi, 03.04.2010)
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Tablo 1.2. incelendiginde Almanya’daki en biiyiik etnik grubun Ruslar oldugu
goriilmektedir. Ikinci Diinya Savasi’nin hemen ardindan Almanya ikiye boliinmiis ve
Ruslarin sayilar1 hizli bir artis gostermistir. 1960’lardan itibaren Almanya’ya gog¢ eden

Tirkler 1980’lerde vatandaslik haklar1 elde edebilmistir.


http://ikarus.etechnik.fhkiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
http://ikarus.etechnik.fhkiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
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Almanya’da; Ruslar, Tiirkler, Yugoslavlar, Italyanlar, Yunanlilar ve
Polonyalilar olmak {izere alti1 etnik grup vardir (http://ikarus.e-technik.fh-
Kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck Presentation-Ethno_Marketing.pdf,  Erisim

tarihi, 03.04.2010). Bu etnik gruplardan niifus artis hiz1 ve harcanabilir gelir artiginda
ilk siray1 Tiirkler almaktadir. Almanya’daki Tiirklerin 2006 yilinda niifusu 2.6 milyona
ulagmustir ve harcanabilir gelirleri 16 milyar £’dur (Kutay, 2008:215).

Fransa’da yasayan etnik gruplara bakildiginda, Fransiz Ulusal Istatistik ve
Iktisadi Arastirmalar Enstitiisii (INSEE) ve Fransiz Arastirma Enstitiisii (INED) niin
2002 yili arastirmalarmna gore, etnik gruplarm toplam niifusa oraninin yiizde 6.7 oldugu
goriilmektedir. Fransa’daki etnik gruplar; Karayip Fransizlari, Siyah Afrikalilar, Dogu
Asyalilar, Magrep Araplari, Hindu Pakistanlilar ve diger etnik gruplardan olugmaktadir
Guichard ve Ciccione, 2008, akt. Kara ve Oztiirk, 2009:32).

Danimarka’da son 50 yildir etnik gruplarin hizli artis gosterdigi bir diger
Avrupa iilkesidir. Yapilan arastirmalar, iilke niifusunun yiizde 8.4.’1 etnik gruplardan
olustugunu gostermistir. Tiirk, Bosna-Hersekli, Yugoslav, Somali, Irakli ve Pakistanlilar
Danimarka’da goriilen baslica etnik gruplardir. Danimarka, baska tlkelerden gog¢
almaya 1950’11 yillardan itibaren baslamis olmasina karsin 1990 yilindan itibaren etnik
gruplarin sayis1 hizli bir artis gostermis ve ayni1 zamanda ekonomik ve politik gii¢leri de
ayni oranlarda artis gostermistir. Danimarka’da yasayan etnik gruplardan olan
Asyalilarda yiiksek dogum oranlar1 goriilmektedir. Yapilan tahminler 20 yil igerisinde
Danimarka’daki en biiyiik etnik grubun Asyalilar olacagi yoniindedir (Zimmerman vd,
2008:14).

Tiirkiye, tarth boyunca cesitli kiiltiirlere ve toplumlara ev sahipligi yapmis
olmasindan dolay1 bir¢ok kiiltiirle harmanlanmus, tiim kiiltiirler bir onceki kiiltiirlerle
baglar kurmus, yerlesik niifusun ¢ok kiiltiirlii bir yapiya doniismesine neden olmus
(Erkan, 2005:63) ve ayrica toplumsal hosgériiden dolay1 bir¢ok etnik grubun varhigmni

stirdiirdiigii bir yer olmustur.


http://ikarus.e-technik.fh-kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
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Tiirkiye’de etnik yap1 ilizerine resmi olarak yapilmis olan 1985 genel niifus
sayiminda dil tizerine tespitler gergeklestirilmis ancak bu verilere zaman iginde
ulasilmaz hale gelinmistir. Giiniimiize kadar da bu yonde herhangi bir resmi arastirma
yapilmamistir. 1965 yilinda DIE tarafindan kullanilan anadil tespiti {izerine yapilan

genel niifus sayimimdaki veriler Tablo 1.3. de goriilmektedir (Onder, 2008:34).

Tablo 1.3. 1965 Yil1 Devlet Istatistik Kurumu verilerine gore kullanilan anadil oranlari
(Onder, 2008:34)

Kiirt Yiizde 7.10
Arap Yiizde 1.16
Digerleri ( Yahudi + diger Cemaatler ) Yiizde 1.65

Son zamanlarda arastirma firmalar1 ve akademisyenler tarafindan, Tirkiye’nin belirli
bolgelerini kapsayan, etnik yapiyr ortaya c¢ikarmaya yonelik anket calismalar
yapilmistir. Yapilan ¢alismalardan ilki 2006 yilinda Milliyet gazetesi i¢in Konda A.S.
tarafindan Istanbul, Ankara, Adana, Mersin, Konya, Sanlwrfa, Bursa, Diyarbakir,
Eskisehir, Izmir, Samsun illerinde, 23.612 kisiyle gériisiilerek yapilan arastirmadir. Bu
arastirmada; kisilerin kendilerini soy, dil ve etnik kimlik ag¢isindan nasil tanimladiklar1
arastirtlmistir. Yapilan ¢alismada benimsenen kimlik sorusuna verilen cevaplar Tablo
1.4.de  gosterilmistir  (http://www.konda.com.tr/html/dosyalar,  Erisim  Tarihi,
20.04.2010)


http://www.konda.com.tr/html/dosyalar
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Tablo 1.4. Tiirkiye’de benimsenen kimlik ve oranlar1 (Konda, 2006:17)

Benimsenen Kimlik Oran (%)
Tirk 65
Tirk-Miisliiman 21
Miisliiman 4

Tiirk ( Kiirt Kokenli ) 3.7

Arap 0.13
Cerkez 0.46

Laz --
Kiirt-Zaza 3.90

Aragtirmanin sosyal olaylarin yasandigi yillarda yapilmis olmasi cevaplarin

giivenilirligini tartisilir kilmaktadir.

Yapilan bir diger ¢alisma ise Erkan (2005) tarafindan dokuz ilde
(Adiyaman, Diyarbakir, Gaziantep, Mardin, Siirt, Sanlurfa, Batman, Sirnak, Kilis)
6.604.205 kisi lizerine yapilan anket uygulamasidir. Anket sorular1 anadil ve giinliik
yasamda kullanilan dili belirlemeye yoneliktir (Erkan, 2005:64) ve arastirma Tiirkiye’de
— TRT6 kurulmasiyla birlikte- etnik reklamin hitap edecegi tiiketicileri belirlemeye

yonelik onemli bir veri olmaktadir.
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Tablo 1.5- Giineydogu Anadolu Bdlgesindeki anadil gruplarinin yiizde dagilimlari
(Erkan, 2005:74)

Tirk¢e | Kiirtge | Arapca | Siiryanice | Zazaca

(%) [ (%) |(%) |(%) (%)
Adryaman 38.4 57.2 0.0 0.0 4.4
Diyarbakir 6.9 73.8 0.6 0.0 18.7
Gaziantep 81.5 10.5 6.0 0.0 2.0
Mardin 10.3 69.1 17.2 3.4 0.0
Siirt 11.2 48.5 37.7 0.0 2.0
Sanlurfa 25.7 56.6 13.1 0.6 4.0
Batman 13.5 81.0 4.0 1.0 0.5
Sirnak 9.7 89.7 0.0 0.0 0.6
Kilis 95.4 3.2 1.4 0.0 0.0
Bolge 325 54.4 8.9 0.6 3.6
Toplam

Tablo 1.5. incelendiginde arastirma yapilan Giineydogu Anadolu bolgesinde

yiizde 54.4 ile en fazla konusulan anadilin Kiirtge oldugu anlasilmaktadir. Yiizde 32.5

ile Tiirk¢e ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de Arapca etnik bir dil olarak

algilanmamasina karsin ylizde 8.9 ile {i¢iincii sirada yer almaktadir. Arastirmanin ortaya

cikardigr diger onemli bir nokta ise bireylerin anadil sorusuna yiizde 54.4 gibi yiiksek

bir oranda Kiirt¢e olarak ifade etmeleridir. Bu oran etnik grup bilincinin anket yapilan

bolgede yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 1.6- Giineydogu Anadolu Bdlgesinde giinliik yasamda kullanilan dil gruplari
(Erkan, 2005:75)

Tiirkce | Kiirtce | Arapga | Siiryanice | Zazaca

(%) (%) (%) [(%) |[(%)
Adiyaman 56.8 40.4 0.0 0.0 2.8
Diyarbakir 36.9 49.7 0.3 0.0 13.1
Gaziantep 96 3.5 0 0.0 0.5
Mardin 45.8 44 9.3 0.9 0.0
Siirt 68.5 16.2 13.3 0.0 2.0
Sanlurfa 55.6 314 11.3 0.3 14
Batman 52 46.5 1 0.0 0.5
Sirnak 57.6 42.4 0.0 0.0 0.0
Kilis 98.5 1.5 0.0 0.0 0.0
Bolge 63.0 30.6 3.9 0.1 2.2
Toplam

Tablo 1.6, Erkan’m 2005 yilinda, Tirkiye’nin Giineydogu Anadolu
Bolgesindeki alt1 ilde yapmis oldugu calismasinda, (Kilis, Sirnak, Batman, Siirt,
Mardin ve Gaziantep) bolgede yasayan bireylerin giinliilk yasamda kullandiklar1 dilleri
belirlemeye yonelik sorulan sorulara verilen cevaplarindan olusmaktadir. Tablo 1.6.’da
goriilen veriler karsilastirildiginda ankete katilanlarin bdlge toplaminda anadili Tiirkge
olarak yiizde 32 iken bu oran giinliik yasamda kullanilan konusma dilinde yiizde 63°e
yiikselmistir. Bu oranin belirli illerde yiizde 98’¢ kadar yiikseldigi goériilmektedir.
Anketin yapildig1 illere bakildiginda gelismislik diizeyi yiiksek olan illerde Tiirkce
kullanimi arttig1 goriilmektedir. Gelismislik diizeyi az olan illerde ise farkli dil

kullanima tercih edilmektedir.

Ikinci calisma ise Ergil tarafindan alt1 ilde (Diyarbakir, Batman, Mardin,

Adana, Mersin ve Antalya) gerceklestirilen anadil ve sosyo-ekonomik yapi iizerine
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yapilmis olan anket ¢aligmasidir. Bu ¢aligma Kiirt niifusun yogun olarak yasadigi g il
(Diyarbakir, Batman, Mardin) ve ¢esitli nedenlerle en ¢ok gog alan — 6zellikle dogu ve
gineydogulu vatandaslarin tercih ettigi ti¢ il- {i¢ ilde (Antalya, Adana, Mersin)
yapilmustir (Ergil, 2009:40). Yapilan anket ¢alismasinda evde kullanilan dil ile ev disi

kullanilan dili belirleme amac1 tasinmaktadir.

Tablol.7- Tirkiye’de evde kullanilan konusma dili (Ergil, 2009:40)

DIL SAYl | YUZDE (%)
Kiirtce 825 65.1

Zazaca 43 3.4

Arapga 15 2.3

Tiirkge 191 15.1
Tiirkce-Kiirtce 180 14.2
Tiirkge-Arapca 11 0.9
Kiirt¢e-Zazaca 1 0.1
Tirkce-Zazaca 1 0.1

TOPLAM 1267 100.0

Tablo 1.7. incelendiginde evde kullanilan dil sorusuna yiizde 65.1. oraninda
kendi anadillerini kullanmaktadir. Calismanin giineydogu Anadolu disindaki illerde de
(Adana, Mersin, Antalya) uygulanmis olmasi etnik bilincin gé¢ olmasindan sonrada
devam etmesidir. Yiizde 65.1 olan Kiirt¢e kullanimina, Tiirk¢e ve Kiirtgenin bir arada
kullanilmas1 orant da eklendiginde yiizde 85’lere ulastigr anlasilmaktadir. Etnik
pazarlamada kullanilacak olan etnik dille reklam uygulamasinin etnik gruba ulasmay1
kolaylastiracagi anlagilmaktadir. Tiiketiciler en fazla evde zaman gegirmektedir ve evde
zaman geciren tiiketiciler aile ile birlikte kendi dillerindeki televizyon kanallarimi
seyretmek istemektedirler. Tiirkiye’de uygulanacak etnik pazarlamada etnik reklamin

Onemini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo1.8-Tiirkiye’de ev dis1 konusma dili (Ergil, 2009:43)

DIL SAYl | YUZDE (%)
Kiirtce 273 21.5

Zazaca 14 1.1

Arapga 3 0.2

Tiirkge 292 23.0
Tiirkce-Kiirtge 665 52.2
Tiirkge-Arapca 14 1.1
Kiirtce-Zazaca 1 0.1
Tirkce-Zazaca 5 0.4

TOPLAM 1267 100.0

Tablo 1.7 ve 1.8 incelendiginde g¢alismanin yapildig1 illerde (Diyarbakir,
Mardin, Batman, Adana, Mersin, Antalya) ev dis1 Tiirkge kullanimi artarken,
zamanlarinin biiylik bir ¢ogunlugunu gegirdikleri evlerinde etnik dillerini kullanim

oranindaki yiiksek artis goriilmektedir.

Tirkiye’nin dogu ve giiney-dogu illerinde 1960—1970 yillar1 arsinda ekonomik
nedenlerle karsilasilan gog, 1990’larda teror olaylarmin etkisiyle kitlesel gog¢ seklini
almis ve homojen yapiyr bozmustur. Kente gog, kisileri kimlik bilinci agismdan
(6zellikle de etnik kimlik agisindan) 6nemli 6lglide etkilemektedir. Bu biling Avrupa’ya

gidenlerde daha belirgin olmaktadir (Altuntas, 2002:11).

Son zamanlarda etnik yapi ilizerine g¢alismalar yapilmis olmasmna karsin
Tiirkiye’nin tamamini kapsayan calismalar olmamasi etnik yapi1 hakkinda net verilerin

olmadigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de yapilan arastrmalar sadece dil yoniinden yapilmamigtir.

2006 yilinda, toplumun din bilincinin ortaya ¢ikarilmasima yonelik arastirma yapilmistir.
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TESEV tarafindan kisilerin kendi yasamlarinda dinin 6nemini ortaya ¢ikarmaya yonelik

sorulara verilen cevaplar Tablo 1.9.’da gosterilmistir (Carkoglu ve Toprak, 2006:52).

Tablo 1.9 Dindarlik anketi (Toprak ve Carkoglu, 2006:52)

Kendi Annesi Babasi
Hig Dindar | 2.7 0.3 0.7

Degilim

Pek  Dindar | 9.4 3.6 2.3

Degilim

Dindar 55 33.9 25

Sayilirim

Oldukca 25 46.5 46

Dindar

Sayilirim

Cok Dindarim | 6.0 12.8 24.4

Tablo 1.9’a bakildiginda insanlarin kendilerini dindar olarak tanimlayanlarin
oraninin yiizde 55 oldugu goriilmektedir. Olduk¢a dindar sayilirim sorusuna verilen
cevap orani yiizde 25 oldugu gériilmektedir. Iki oranmn toplami yiizde 80’leri asmistir.
Arastirma sonuglar1 din olgusunun insanlar1 ne kadar etkilediginin net verileri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Gegmisten gilinlimiize kadar insanlar kendi etnik yapilarini korumayi
basarmustir. Bu basar1 sayesinde etnik gruplar bir gii¢ haline gelmislerdir. Bu durum,
Kiiresellesme ile birlikte etnik gruplarin kendilerine ait degerleri baska gruplara
tanitabilme ve toplumsal kabulii veya toplumsal reddi saglama yoniinde hareketi de
saglayan bir durum ortaya cikarmustir. Tiirkiye’de anayasal diizenlemeler, Avrupa
Birligi stireci ve sivil toplum Kuruluslarinin giiglenmesi ile birlikte etnik gruplara

yonelik olumlu gelismeler goriilmektedir.



BOLUM 11

ETNIiK PAZARLAMA

Bir iilkedeki dil, din ve yasam bi¢imiyle farkl olan gruplara yonelik yapilan
pazarlama olarak goriilen etnik pazarlama; 1960’11 yillarda Amerika’da siyah niifusa
yonelik sosyal haklarin verilmesinden hemen sonra baglamig, 1980°lere kadar artis
gostermemesine karsm 1980’lerde miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesi ile
birlikte artis gostermistir. Etnik pazarlamanin Amerika’da gelismesi etnik gruplarmn
yasadig1 bolge olan Avrupa’da yeni pazarlama anlayisinin etkisi gériilmiistiir (Lamont
ve Molnar, 2001:33).

Etnik pazarlamanin gelisiminde pazarlama anlayisindaki degismeler etkili
olmasina karsin Amerika’da ve Avrupa’da etnik gruplarin niifuslarinin hizli artis1 ve
etnik tiiketicilerin satin alma giiclerinin yadsinamaz boyutlara ulagsmasi da 6nemli
noktalar olarak goriilmektedir. Bu gelismelere karsin literatiirde etnik kimlik ve etnik

pazarlama tizerine yapilan ¢alismalar yeterli degildir (Nwankwo ve Lindridge, 2008:3)

2.1. Etnik Pazarlama Tanimi

Etnik pazarlama; pazarlama stratejilerini iilke sinirlar1 igerisinde yasayan etnik
gruplarin degerlerine, inanislarina (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2009:58) ve kendi
dillerini konusan, kendilerini anlayan, kendilerine farkli sekilde hitap edildiginde
bundan memnun kalarak satin alma davranigina yonelten pazarlama stratejisidir

(Nurtanis Velioglu, 2005:101).
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Bir diger tanimda ise etnik pazarlama; tiiketicilere kendi dilleri ve kiiltiirleriyle
seslenerek tiiketicilerle daha duygusal bir iligki gelistirilen pazarlama bigimidir (Baysal,
2003:29). Doka (1996) etnik pazarlamanm; dine, dile, wka ve milliyete dayali
farkliliklarin ¢ok fazla yasandigi iilkelerde biiylik pazar firsatlar1 yattigini goriisiindedir
(Doka, 1996:67).

Holland ve Gentry (1999) belirli bir etnik kokene sahip tiiketicilerle iletisimin
kolay saglanabilmesi i¢in hedef pazar olarak sec¢ilen etnik gruba kendi deger yargilariyla

yaklagilmas1 gerektigini savunmuslardir (Holland ve Gentry, 1999:68).

Cui ve Choudhury (2003) etnik pazarlamada pazar boliimleme ve pazar
stratejileri  gelistirilmesine yonelik gelistirilmis olan metotlar1 inceleyerek yazmis
olduklar1 makalede etnik pazarlamanin Amerika’daki gelisim siireci incelenmis, pazar
bolimleme ve etnik pazarlama stratejilerine yer vermislerdir (Cui ve Choudhury,

2003:127).

Lingdridge (2002) Ingiltere’de yasayan etnik gruplarm kiiltiirel degerlerinin
satin alma davraniglarin1 etkileyip etkilemedigini ve bunun pazar bolimii olarak
kullanilip kullanilmayacagmi arastirmustir. Arastirma 2100 kisiye anket uygulamasi
yapilarak gerceklestirilmistir. Anket sonuglarinda kiiltiirel degerlerin satin alma
davraniglari etkiledigi saptanmistir. Ayrica kendi Kkiiltiirlerini yansitan sembol
iirinlerin etnik grup tiyelerini etkiledigi saptanmistir. Ancak pazar boliimii olarak ayri

bir pazar boliimlemesi konusunda veriler anlamli sonuglar olusturmamistir (Lingdridge,

2002:269).

Berstien (2004) ikincil verileri analiz ederek yapmis oldugu c¢alismada
Amerika’daki etnik tiiketicilerin satin alma giiclerini ve Amerika’daki firmalarmnin
reklam kampanyalarinda etnik pazara ayirdiklar paylari incelemistir. Caligmada, etnik
pazarin genisleyecegi ve etnik reklam kampanyalarmin artarak devam edecegini

sonucuna ulasilmistir (Berstien, 2004:48).
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Kwok ve Uncless (2005) satis tutundurma faaliyetlerinin etnik gruplar
tizerindeki etkilerini ortaya koyan c¢aligmalarinda ayni etnik grup iyelerinde nesil
farkinin, satis tutundurma faaliyetlerinde farkliik yaratma durumunu ortaya
koymuslardir. Arastirmada, anket yontemi uygulanmis ve sonugta etnik gruplara
yonelik yapilan satig tutundurma ¢abalarinin birinci nesli etkiledigi gozlenirken ikinci
ve Uglincii nesilde ayni etkiyi yaratmadigi sonucuna ulasilmistir (Kwok ve Uncles,

2005: 170)

Emslie ve Bert (2007) Iskogya’da etnik grup iiyelerinin islettigi isyerlerinin
yapist lizerine arastirma yapmislardir. Ayni caligmada etnik grup liyelerinin isyerlerinin,
aile firmasi olarak, kac¢ nesil devam ettirildigi ve bagh oldugu gruplarla iletisimleri
arastirilmigtir. Arastirma sonucunda etnik grup iiyelerinin isyerlerinin sermayesinin az
oldugu ve buna bagli olarak bu isyerlerinin kii¢iik firmalar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica so6z konusu igyerlerinin ikinci nesilden sonra devam ettirilmedigi de
saptanmistir. Arastirma sonucunda etnik isyerlerinin iiye olduklar1 etnik grupla daha iyi

iletisim kurduklar1 ortaya ¢ikmustir (Emslie ve Bert, 2007:460).

Emslie ve Bert (2007)’in galismalarini1 destekleyici bir baska g¢alisma ise
Altinay ve Altmay (2008) tarafindan Ingiltere’de 227 etnik firma sahibi ile yiiz yiize
goriisme yontemiyle yapilmistir. Calismada etnik firmalarinin pazarlama stratejilerini
olustururken iiye olduklar1 etnik gruptan etkilenip etkilenmedikleri ve etnik firmalarinin
hangi sektorde faaliyet gosterirse gostersin, Kendi etnik grubuyla iliskisel pazarlama
faaliyetinden yararlanma durumlarmi belirleme amagli hipotezler test edilmistir.
Arastirma sonucunda, etnik grup firmalarmin iligskisel pazarlamadan faydalandiklar1 ve
pazarlama stratejilerini iiye olduklar1 etnik gruba goére gerceklestirdikleri sonucuna
ulagilmistir (Altinay ve Altinay, 2008:1184).

Etnik gruplar arasindaki farhliklar yeme-igme aliskanliklari, konusulan dil ve
inanilan din arasinda olabilmektedir. Ingiltere’de yapilan bir diger ¢aliymada Sheikh ve
Thomas (2003) etnik gruplarin dini inaniglarinin yeme-igme aligkanliklarma etkilerini
aragtirmustir. Arastirma; Islam, Hinduizm ve Shizm’e inanan etnik gruplar iizerinde

gerceklestirilmis ve calisma sonucunda Islam dinine inananlarin Kur’anin yasakladig:
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yiyecekleri ve igecekleri kullanmadiklar1 ortaya konulmustur. Diger din iiyelerinden
Hinduzm’i benimsemis etnik gruplarin et ve balik yemedikleri (6zellikle bayanlarin )

Shizm’de ise bir kisitlama olmadigi tespit edilmistir (Sheikh ve Thomas, 1994:1).

Beer, Moore ve Mastersan (2008) etnik gruplarin ruh saglklar1 arasindaki
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya yonelik 453 hastayla dokuz yillik siiregte bir galisma
gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda, ruh saghgi agisindan etnik gruplar arasi
farkliliklar goriilmiis olmasma karsm bilimsel bir gecerlik olmadigi sonucuna

ulasilmistir (Beer, Moore ve Mastersan, 2008:29).

Abghari (2009) calismasinda, Isvigre’de yasayan etnik gruplarin Isvigre
bankalarmda sunulan finansal hizmet iriinlerinin se¢iminde farklilik olup olmadigini
arastirmistir. Arastirma, Isvigre’de yasayan 133 Iran ve Irakli ile 129 Isvigreliden
olusturulan 262 kisiye yoOnelik anket uygulamasi seklinde gergeklestirilmistir.
Arastrmanm farkli yas gruplar1 g¢ercevesinde farkli nesillerden olusmasma dikkat
edilmistir. Arastirma sonucunda Isvicre’de yasayan etnik gruplarm birinci neslinden
olan kisilerin finans biriminde kendi etnik dilleri ile sunulan hizmetlerinden daha
memnun olduklar1 goriilmiistiir. Tkinci nesilden olanlarmn ise etnik dille veya yerel dille

konusulmasinda memnuniyet farki oldugu saptanmamustir (Abghari, 2009:33).

Laroche, Kim ve Tomiuk (1998), Kanada’da yasayan Italyanlarin etnik kimlik
biling oranlarini, gelencksel yemek tercihlerini ve evde kullanilan dilleri belirlemeye
yonelik bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Yapilan ¢alismanm sonucunda, italyanlarin
kendi evlerinde Italyanca konustuklar1 saptanmistir. Ayni zamanda yoresel yemekleri,
etnik kimligini yansitan bir 6ge olarak gordiikleri ortaya konulmustur (Laroche, Kim ve
Tomiuk, 1998:22).

Chung ve Fischer (1999) Kanada’da yasayan 214 Cinli {zerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, aragtirma kapsamina alinan sekiz iiriiniin tercihinde,
Cin kiiltiiriiniin etkisini arastirmislardir. Arastirma kapsaminda belirlenen sekiz {iriin
Cinin yerel f{iriinlerinden ve farkli kiiltiirden olan {iriinlerden olusturulmustur.

Kanada’da yasayan 214 Cinli ile telefonla goriisiilerek yapilan ¢alismada ayrica grup
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iiyelerinin sosyo-ekonomik yapilari da incelenmistir. Arastirmanin sonucunda Cinli
etnik grup lyelerinin Cin yemeklerini daha fazla tercih ettikleri ve Cinli gruplarda
dayanigsmanm yiiksek oldugu saptanmistir. Sosyo-ekonomik durumun ve nesil
farklilignin yerel Girtin tercihlerini etkiledigi ise arastrmanin bir diger sonucu olarak

ortaya konulmustur (Chung ve Fischer, 1999:1).

Kanada’da yapilmis olan diger bir caligmada ise Mc.Cclinchey (2008),
Kanada’da yasayan etnik gruplarin kendi kiiltiirlerini tanitmak ve dayanigsmalarini
artrmak amaciyla yapmis olduklar1 festivalleri incelemistir. Arastirma Internet’ten,
gazete haberlerinden, posterlerden, brosiirlerden olmak iizere ikincil veriler analiz
edilerek yapilmistir. Arastirma sonucunda etnik festivallerin, etnik grup bilincini
artirdigr ve kiiltiirel degerlerin aktarimini sagladigi goriilmiistiir. Etnik festivallerin
ayrica sosyal statii olarak kullanilmakta oldugu ve politik bir giic 6gesi de olabildigi
saptanmustir (Mc.Cclinchey, 2008:264).

Burton (2002) yapmis oldugu calismasinda, Ingiltere’deki etnik gruplarm
demografik yapilarini ve sosyo-ekonomik konumlarmi incelemistir. Burton ayrica etnik
gruplarin tiiketim bi¢imlerini incelemis ve mevcut pazar potansiyelini ortaya koymaya
calismistir. Veri analizleri sonucunda, Burton, yakin gelecekte ingiltere’de etnik gruplar
icin etnik pazarlamanin 6nemli bir duruma gelecegi diislincesini savunmustur.
Burton’un ¢aligmasindaki elestirisi etnik pazarlamanin ¢ok kiiltiirlii toplumlarda 6nemli
bir pazarlama kavrami olmasina karsin teoride veya uygulamada yeterli derece dnem
verilmemesidir. Amerikan niifusunun ticgte biri etnik gruplardan olusmasma karsin bu
durum anket Ornekleminde ve dergi makalelerinde daha az temsil edilmektedir.

Burton’un veri analizlerine gore bunun ii¢ nedeni vardir (Burton, 2002:446):

e Etnik gruplarin kaliplagmis olumsuz imajlari,

e Ust diizey pazarlama boliim sorumlularinda etnik gruplarin yeterince temsil
edilememesi,

e Etnik pazarlama yapmak isteyen firmalarin yeterli bilgi donanimina sahip

olmamasidir.
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Chattaraman ve Lennon (2008) Internet iizerinden Amerika’da yasayan dort
etnik grup tiyesi 106 kisi ile anket ¢alismasi sonucunda, etnik pazarlamada etnik
kimligin Onemini, etnik pazarlamanin pazarlama stratejileri igin Onemini ortaya
koymustur. Chattaraman c¢alisma sonucunda, etnik kimlik temelli tiiketici
arastirmasinda belli trtinlerde (Geleneksel yiyecekler, etnik sinema ve etnik miizik)
etnik kiiltiirel deger ifade eden sembollerin tiiketici davranigini son derece etkiledigini

ortaya koymustur (Chattaraman ve Lennon, 2006:519).

Fx ve Ru (2008) Amerika’da yasayan li¢ etnik grubun (Hispanikler, Afrika
Amerikalilar ve Asyalilar) yeme igme aligkanliklar1 {izerine bir c¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda, Asyalilarin piring ve tiirevlerini fazla
tukettirken, Afrika ve Amerikalilarin et ve balik urtinlerini daha fazla tercih ettiklerini
ve Hispanik gruplarin da yesillik ve kendi iilkelerinde yetistirilen meyveleri daha fazla
tercih ettikleri ortaya koymustur (Fx ve Ru, 2008:16).

Pires ve Stanton (2002) c¢aligmalarinda etnik pazarlamada etik konusunu
irdeleyerek, farkli etnik gruplarin farkli etik degerlere sahip olduklarmi
vurgulamiglardir. Yazarlar bu ¢gercevede hedef pazar olarak secgilen etnik gruba gore “iyi
nedir” sorusunun cevabmin bulunmasi gerektigini ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesini savunmaktadir. Calismada ayrica etnik grup tyesi tiiketicilerin yeni bir
iilkeye gittiklerinde, gittikleri iilkenin firmalar1 hakkinda kendi etnik grubundan olan
kisilerden tavsiye alindigi da belirtilmektedir. Bu yonlii davranisin nedeni de etnik grup
iyesinin giivensizliginden ve aldatilma korkusundan ileri geldigi yoniindedir ve etnik

pazarlamada en 6nemli etik sorun oldugu goriisii savunulmaktadir (Pires ve Stanton,

2002:111).

Tiirkiye’de etnik pazarlama yeni bir olgudur. Tiirkiye’de yazilan makale sayis1
ise ¢ok smirh kalmistir. Bunun en 6nemli nedeni; Tiirkiye tarihinin gesitli donemlerinde
goriilen sosyal olaylar ve etnik pazarlamanin siyasi platforma ¢ekilmesi ve biitiinlestirici

yapisinin ortaya konulmamasidir.
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Nurtanis Velioglu (2005) makalesinde farkli kiiltiirel kimlikleri bir arada
bulunduran Tiirkiye’de etnik pazarlama stratejilerinin Avrupa birligi uyum yasalar1 ile
birlikte hiz kazanacagini savunmustur. Makalesinde kiiltiirii ve satin alma davranigina
yonelik tutumlari ile etnik pazarlamanin genel kavramlarmi ele alarak, etnik pazarlama
karmasini incelemistir. Nurtanis Velioglu tiiketicilerin satin alma davranigina yonelik
kiiltiirel farkliliklarin 6nemi kavranarak bitiinlestirici bir anlayigla, gelecekte yeterli
veri toplanabilirse etnik pazarlamada basarili stratejiler gelistirilebilecegi goriistindedir
(Nurtanis Velioglu, 2005:102).

Odabas1 (2008) tiiketici arastirmalarinin son 25 yilda tiiketiciyi daha iyi
anlayabilmeye yonelik cesitli alternatif yontemler gelistirdigini ve tartisildigini
vurgulamaktadir. Tiiketici arastirmalarinda bir norm haline gelen gergekler, sekiller ve
istatistiksel gegerlik gibi bilinen paradigmalarin Gtesine giderek onem kazanan bir
egilim olan “ etnik kimlik aragtirmalar1” alanma isaret etmektedir. Etnik kimlik ve
antropoloji ile yakindan iligkili diger arastirma yontemlerinin, sosyal bilimlerde ve
pazarlamada yararl bir arag olarak kullanilmasmin her gegen giin agirligimi biraz daha

hissettirdigini vurgulamaktadir (Odabasi, 2008: 70).

Erem vd (2008) etnik reklamlarda, etnik miisteriye ayni etnik kékenden olan
kisilerin oynatilmasi, kiiltiire has renk, sembol ve etnik miiziklerin kullanildig1 takdirde
basarili kampanyalar gergeklesecegi goriisiini savunmuslardir (Tung Erem vd,

http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4.pdf Erisim Tarihi:01.05.2010).

Hizal (2009), Tirkiye’de mobil telefon operatorlerinin Kiirtge reklam
kampanyas1 uyguladigi takdirde bes milyon miisteriye hitap edecegini (Hizal,2009:58),
Borga (2009) ise Tiirkiye’de etnik reklam kampanyalarmin uzun bir siire¢ kapsaminda
gerceklesecegini ve yakin bir zamanda yapilacak etnik reklam kampanyasinin, reklam

uygulamasi yapan firmalara da tepki gorecegini savunmustur (Borga,2009:58).

Kara ve Oztiirk (2009), gerceklestirdikleri calismada, Tiirkiye’deki etnik

pazarlama ve etnik reklam olgularini tartigmislardir. Calismalarinda, etnik kimlik ve


http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4.pdf%20Eri�im
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etnik pazarlama kisaca yer verilerek, etnik reklam konusu ikincil veriler {izerinden
detayli arastirilarak etnik reklam, ii¢ boliimde incelenmistir (Kara ve Oztiirk, 2009:39):
e Reklam ve marka agisindan etnik kimligin 6nemi
e Etnik reklamlarda ¢ekici 6gelerin kullanilmasi

e Tiirkiye’de etnik reklamcilik

Avrupa Birligi siirecinin getirmis oldugu bireysel hak ve ozgirliiklerin
giiclendirilmesiyle birlikte; farkli dillere de serbestiler getirilmis, TRT 6, TRT Avaz ve
TRT Arapca kanallari yaym hayatmma baslamasi ile Tirk¢e disindaki dillerin

kullanimimin devlet tarafindan desteklendigi de goriilmiistiir.

Pazarlama ve tiiketici davranislari teorilerinde etnik kdken ve din genis kabul
gormiis faktorlerdir. Kiiltiirel farkliliklarin dikkate alindigi bu alan, arastirmact ve
pazarlamacilar i¢in belirgin bir ilgi alan1 olusturmustur. Kiiltiirel ve kiiltiirler arasi
pazarlama uygulamalar1 da biiyiikk oranda bu fakliliklara dayanmaktadir (Sirkeci,
2009:8).

2.2. Etnik Pazarlamanin Diinyada Gelisim Siireci

Sosyolojik ve ekonomik yoniiyle son derece Onemli bir pazarlama alam
olusturan etnik pazarlama yapilan arastirmalara gore basta Amerika olmak tlizere hizl
bir gelisim seyri gostermektedir (Holland ve Contry, 1999:65). Amerika’da 1980°lerden
itibaren popiiler olmaya baslayan etnik pazarlamada pazar boliimleme; gelenekler,

aligkanliklar, dini ritiieller, etnik alisgkanliklara gére yapilmaktadir (FX ve Ru, 2008:6).

Amerika’da pazar bolimleme {i¢ etnik grup incelenerek yapilmaya
baslanmigtir. Bu gruplar su sekilde siralanabilir (Holland ve Contry, 1999:67);
e Siyahlar
e Hispanik (Giiney Amerikali gé¢menler)
e Diger etnik gruplar (Asya kokenli gogmenler)’dir.
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Amerika’da yasayan Asyalilar, Afrika kokenli Amerikalilar ve Hispanikler
kapali topluluklar halinde- gettolasma- yasayarak kendi dillerini kendi kiiltiirlerini ve
inanc¢larin1 korumuslardir. Tiketici odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte,
pazarlamacilar bu gruplari daha yakindan taniyarak bu etnik gruplara pazarlama
stratejileri gelistirmislerdir. Bu etnik gruplardan Siyahlara (Afrika-Amerikalilar)
1960’lardan itibaren reklam uygulamasina baslanmistir (Lamont ve Molnar, 2001:66).

Amerika’daki etnik gruplarin satin alma giicii bir trilyon dolardir ve her gegen
gunartmaktadir(http://www.adweek.com/aw/esearch/article_display.jsp?vnu_content_id
=1001262798 , Erisim tarihi, 03.05.2010). Fortune dergisinin 2000 yilinda yapmis
oldugu arastirmaya gore diinyadaki ilk bes yiiz firma etnik pazarlama ile

ilgilenmektedir. Bu firmalar pazarlama stratejileri kapsaminda yeni iiriin gelistirme ve
reklam uygulamalarini etnik gruplarin 6zelliklerine gore sekillendirmektedir (Cui ve

Choudhry, 2003:3).

Tablo 2.1. Amerika’daki etnik tiiketicilerin 1990-2000 yillar1 arasindaki alim gii¢lerinin
degisim tablosu (http://www. Amerikan Cencus.gov.us, Erisim tarihi:21.03.2010)

Gruplar 1990 2000 Degisim (%)
Beyazlar 3738000 % |5800000% |55

Siyahlar 316000 $ 588000 $ 86

Asyalilar 117000 $ 254000 $ 116
Hispanikler 223000 $ | 490000 $ 120

Toplam 4277000 % | 7025000 % | 64

Tablo 2.1. incelendiginde Amerika’daki etnik gruplarm alim giiclerinde;
Asyalilar ylizde 116, Siyahlar ylizde 86 ve Hispaniklerde ylizde 120 oraninda bir artis
gozlenmektedir. Toplam tiiketim harcamalarindaki artis ylizde 64 oraninda bir degisimi
ortaya koyarken, etnik gruplarda bu artig yiizde 120’lere kadar yiikselmistir. Bu artiga
paralel olarak pazarlamacilar ilgilerini etnik gruplara yoneltmigslerdir. 2011 yilinda etnik
gruplarin (Hispanik, Asyali Amerikalilar, Afrikali Amerikalilar) satin alim giiciliniin

1.2 trilyon dolara yiikselmesi beklenmektedir (Fx ve Ru, 2008:9).


http://www.adweek.com/aw/esearch/article_display.jsp?vnu_content_id=1001262798
http://www.adweek.com/aw/esearch/article_display.jsp?vnu_content_id=1001262798
http://www.adweek.com/aw/esearch/article_display.jsp?vnu_content_id=1001262798
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Amerika ile ilgili etnik pazarlamaya yonelik literatiiriin biiyikk ¢ogunlugu
Hispanikler ve Asya kokenliler izerine yapilmustir. Arastirmalar, tiiketim 6zelliklerinde,
marka bagimmliliginda, agizdan-agza iletisimde ve ailenin karar almasinda etnik

gruplarin son derece 6nemli oldugunu gostermistir (Burton, 2002:443).
Amerika’da yapilmis bir c¢alismada ise Miisliimanlarin kutsal ay1 olan
Ramazanda Miisliimanlari koyun eti aliminin arttigi, dini bayramlara 10 giin kala ise

bu artiglarin daha yiiksek oranlarda oldugu goriilmiistiir (Schoenian, 2009:14).

Tablo 2.2. Amerika’da ki etnik gruplarin yemek aliskanliklar1 (Fx vd , 2004:9)

Hispanikler Asyali Amerikalilar | Afrikali Amerikalilar
Misir Piring Yesillik

Bakliyat Eriste Cesitli Kokler

Piring Soslar Bakliyat

Cilliy Sebze Misir

Sebze Meyve Piring

Meyve Deniz Uriinleri Deniz Uriinleri
Kiimes Hayvanlar1 Kiimes Hayvanlar1 Kiimes Hayvanlar1
Domuz Eti Domuz Eti Domuz Eti

Deniz Uriinleri

Tablo 2.2. incelendiginde Hispaniklerde en fazla musir ve bakliyat tercih
edilirken, Asyali Amerikalilarda piring ve eristenin daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir. Afrikali Amerikalilarin ise yesillik ve cesitli bitki koklerini tercih
ettikleri gorlilmektedir. Etnik pazarlama kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarmi etkilemek adina Amerika’da bazi stipermarketler Hispaniklere hitap eden

tabela ve dis tasarim yapmaktadir.

Tabelalarda Hispaniklere hitap eden bazi yazi ve anlamlar su sekildedir:

Miyard’s: Karnaval



34

Nash Finch: Avanza
Albertros: Savasci
Basha’s: Yemek Sehri

Etnik pazarlama c¢ergevesinde diger bazi iilkeler degerlendirildiginde
Isvigre’de yerli niifusun 14 yillik siirec igerisinde yaklasik iki kat, yabanci niifusun ise
30 kat artis artmis olmasina karsin literatiirde yeterli oranda bir ¢alisma gézlenmemesi

dikkat ¢ekicidir (Eltebrantddt, 2009:4).

Etnik pazarlamanin yaygn olarak kullanmildig: tlilkelerden biri olan Almanya;
Ikinci Diinya Savasindan sonra ortaya ¢ikan isgiicii eksikliginden dolayr baska
iilkelerden misafir is¢i olarak iilkeye getirilen iscilere, 1980’den sonra daimi vatandaglik
statiisii vererek, etnik gruplarin 6nemli yer olusturdugu diger bir Avrupa iilkesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kaya, 2007:33).

Almanya’da; Ruslar, Tiirkler, Yugoslavlar, Italyanlar, Yunanllar ve
Polonyalilar olmak tizere alt1 etnik grup vardir (http:/ikarus.e-technik.fh-
Kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck Presentation-Ethno_Marketing.pdf , Erisim

tarihi, 03.04.2009) . Bu etnik gruplardan niifus artis hiz1 ve harcanabilir gelir artisinda
ilk swray1 alan Tiirklerdir. Almanya’daki Tirklerin niifusu 2.6 milyona ulasmistir ve
harcanabilir gelirleri 16 milyar £’dur (Kutay, 2008:215). 16 milyar £ 'nun 5 milyar £’su
sadece gida harcamalar1 i¢in ayirdiklar1 paydir (Tiirkiye Arastirmalar Merkezi,
Tirkimport-Avrupa Tiirk Gida pazar1 Arastirmasi, Essen, 1999:37). Yapilan ¢alismalar
gostermistir ki, Almanya’da gazete satin alan Tiirklerin yiizde 60’1 Tiirk gazetelerini
tercih ederken, televizyon kanallarinda, Tiirk kanallarinin izlenme orani ise yiizde
98’dir (http://www.beys.de/content/html/en/content0304.html, Erisim  tarihi,
21.03.2010). Almanya’da etnik pazarlamaya en fazla biitge ayiran firmalar; Mercedes,
Volkwagen, Maggi, Siemens, O.tel.O oldugu goriilmektedir (http://ikarus.e-technik.fh-
kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf,  Erisim
tarihi, 03.04.2010)



http://ikarus.e-technik.fh-kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
http://ikarus.e-technik.fh-kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
http://ikarus.e-technik.fh-kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
http://ikarus.e-technik.fh-kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf
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Fransa’da ise etnik gruplar; Karayip Fransizlari, Siyah Afrikalilar, Dogu
Asyalilar, Magrep Araplari, Hindu Pakistanlilar ve diger bazi etnik gruplardan
olugmaktadir. Fransa’da faaliyet gosteren birgok firma etnik gruplara yonelik pazarlama
stratejileri olusturmaya heniiz baslamiglardir (Guichard ve Ciccione, 2008, akt. Kara ve
Oztiirk, 2009:32).

2.3. Etnik Pazarlamanin Tirkiye’deki Gelisim Siireci

Etnik pazarlamanin Tiirkiye’deki gelisim siireci incelendiginde literatiirde cok
sinirl1 sayida bilimsel arastrma mevcuttur. ilk olarak 2002 yilinda Capital Tiirkiye
dergisi etnik pazarlama konusunu tartismaya agmistir (Capital Dergisi, 2002:36)

Bilimsel olarak yapilan ilk ¢alisma ise 2005 yilinda Nurtanig Velioglu (2005)
tarafindan yazilan makale olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uzun bir siire Tiirkiye’de
yasanan yasaklamalar ve etnik gruplara karst on yargi nedeniyle ¢alismalar
yapilmamistir. Ancak Avrupa Birligi uyum yasalarmin getirmis oldugu sosyal haklar
konuyu tekrar tartigihir hale getirmistir (Nurtanis Velioglu, 2005:106). 01 Ocak 2009
yilinda devlet kanali TRT 6’nin 24 saat kesintisiz yayin hayatima baslamasi etnik
pazarlamay1 (6zellikle de etnik reklam uygulanmasi) yeniden Tiirkiye’nin giindemine

tasimistir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2009:59).

Etnik pazarlamanin dolayisiyla etnik reklamlarin Tiirkiye’de son 20 yildir
yasanan ve belirli bir etnik grupla 6zdeslestirilen siyasal olaylardan dolay1 tepki
almaktadir (www. molaverrahatla.com/Etnik Pazarlama, Erisim tarihi, 03.02.2009).
Burada yasanan en biiylik sorun, etnik pazarlamanin sadece siyasi milliyetcilik

goriinlimlii bir hareket sekli gibi algilanmasidir.



36

2.4. Etnik Pazarlama ve Pazarlama Karmasi

Firma ne tiir bir pazara yonelik faaliyet gosterirse gostersin, pazarlama
yonetimi hedef pazarlar1 se¢meli ve bu pazarlari ayrmmtili olarak inceleyerek onlar1
olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarmi etkili ve verimli bir sekilde karsilamanin en iyi
yollarmi bulmalidir. Bu ¢er¢evede, genelde yogun rekabet kosullarinin bulundugu bir
pazarda basarili olmak i¢in bir takim sistemli ve planli ¢aligmalarin yapilmasi gerekir ki
bunlar baslangi¢ olarak pazar béliimlendirme, hedefleme ve konumlamadir (Mucuk,

2004:101).

Firmalar, her seyden Once kaynak ve yeteneklerine gore hangi pazarlarda
faaliyet gostermesinin kendisi i¢cin daha yararli olacagmi bilmelidir. Daha sonraki
adimlarda, sectigi pazar boliimlerinde nasil biiyiiyecegine ve buralarda nasil rekabet
edecegine karar verecektir (Islamoglu, 2009:93). Son olarak da hedef tiiketicilerin
zihninde rakip markalara gore belirgin, farkli ve arzu edilir bir yer edinilmelidir ki buna
gore pazarlama karmasinin olusturulmasi yoluna gidilecektir. Firmalar artik hedef
pazar olarak secilen pazar boliimlerinin her birine, yine belirlenmis konumlandirma
stratejileri ile uyumlu ve bu stratejileri destekleyecek sekilde pazarlama programlari
tasarlaylp gelistirmelidir. Pazarlama karmasini olusturma yolunda yapilacak
calismalarla, “hangi iirtin”, “hangi fiyatlar”, “nasil bir dagitim diizeniyle” ve ‘“hangi

tutundurma stratejileriyle” pazarda arzu edilen konumu ve basariyr elde edebilmek

belirleyici rol oynamaktadir (Tek, 1999:669).

Basarili bir etnik pazarlama i¢in bes Oonemli adim vardir (Guion ve Kent,
2005:12):

e Etnik pazarlama yapilacak etnik grubun kiiltiirel degerleri en iyi sekilde
Ogrenilmelidir.

e Etnik grubun degerlerini 6grenmede ve stratejiler gelistirmede etnik
grubun liderleriyle ve gruba etki eden diger Kkisilerle isbirligi
yapilmalidir.

e Etnik grubun inanislari, sembolleri ve degerleri 6grenilmelidir.
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e Etnik grubun kullandig1 dil, aksan ve sosyal davranislarina gore reklam
uygulamalar1 yapilmalidir.

e Etnik grup tizerinde yapilmig olan c¢alismalar, etnik grup icerisinde
agizdan agza reklam ve cesitli grup tyeleriyle birebir goriisiilerek

anlatilmalidir.

2.4.1. Etnik pazarlamada hedef pazar se¢imi

Etnik pazarlamada basarili olunmasi i¢in Oncelikle hedef pazar se¢imi
stratejileri gelistirilmelidir. Etnik pazarlamada hedef pazar, pazarlama yapilacak olan
belirli bir etnik grup iiyelerinden olusmaktadir (Cui ve Coudhury, 2007:12). Pazar
boliimlendirme heterojen 6zellik gdsteren bir pazarin cografik, psikografik, davranigsal
ve demografik esaslara gore homojen 6zelliklere sahip alt gruplara ayrilmas: siirecidir

(Giilmez ve Dortyol, 2009:156).

Schoenian (2009)’e gore etnik pazarlamada basarili bir hedef pazar se¢imi
kapsaminda pazar bolimleme yapilirken dikkat edilmesi gerekenler noktalar sunlardir
(Schoenian, 2009:11):

e Etnik pazarlama yapilacak grubun psikolojik, demografik, kisisel degerleri ve
davraniglar1 1y1 belirlenmelidir.

o Kiiltiirel degerler farkli toplumlarda farkli pazarlama anlayis1 gelistirmek
gerekmektedir.

e Yasam bi¢imleri ile etnik grup olanlar, bir¢ok davranisi icinde barmndirir.

e Her etnik gruba yonelik mesaj ayr1 belirlenmeli, medyada kullanilan mesajlar

etnik gruba 6zel kanallar araciligiyla tanitilmalhidir.
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Demografik Faktorler:
Irk, Dil, Ulus, Egitim, Aile Degerleri

Psikolojik Faktorler:

Dini degerler, Dini Inanislar, Motivasyonlar

Davramssal Faktorler:

Medya Kullanimi, Yasam Bi¢gmi, Tiiketim Kaliplari

Durumsal Faktorler:

Uriin Kategorileri

Kisisel Faktorler:
Kisisel Ozellikler ve Altkiiltiir

eyed

\ 4
A

Ic Obek

Duvarli

Az Duvarli

Ic-Orta Obek

Orta Obek

Dis-Orta Obek

Dis Obek

Znon

Sekil 2.1. Etnik pazarlamada pazar boliimleme (Cui ve Choudhury, 2002:14)
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Sekil 2.1., etnik grubun demografik, psikolojik, davranigsal, durumsal ve
Kisisel degerlerine gore gruplandirmalarmi ele almaktadir. Sekilde distan ice dogru
gelindikge kisisel degerlere ve etnik gruplara yonelik iiriin ve hizmet gelistirilmistir.
Belirli bir etnik gruba iiye kisilere yonelik iiriin gelistirilmesi maliyetlerde artisa neden
olmaktadir. Sekil 2.1.’de igten disa dogru gidildikge ise etnik grup tiyelerinin etnik grup
bilincinden uzaklastiklar1 ve gelistirilen {riinlere yonelik duyarliliklarinin da (etnik

grubun kiiltiirel 6zellikleri) azaldig1 ortaya konulmaktadir.

Guion ve Kent (2002), etnik pazarlamada basarili bir pazar boliimlemenin iig

adim takip edilerek yapilabilecegini savunmuslardir (Guion ve Kent, 2002:34):

1. Adim: Hedef pazar olarak segilen etnik grubun inanislari, degerleri, yasam big¢imleri
ve dinleri hakkinda bilgi toplanmalidir. Toplanan bu bilgiler objektif olarak

degerlendirilmelidir.

2. Adim: Hedef pazar olarak belirlenen etnik gruba hangi mallardan veya hizmetlerden
yararlanmak istedikleri hakkinda pazar arastirmasi yapilmalidir. Ayrica etnik grubun
sosyal (dogum yerleri, bulunduklari iilkede ne zamandan beri kaldiklari, sosyal statiileri
ve egitim durumlar1) ve ekonomik durumlari (etnik grubun aylik geliri ve bu gelirin ne
kadarin1 harcadiklar1) ile etnik biling diizeyleri (etnik grup degerlerini ne kadar

tasidiklar, aile iligkileri) arastirilmalidir.

3. Admm: ilk iki adimda toplanan ve analiz edilen bilgiler dogrultusunda mal ve

hizmetler gelistirilmelidir.

Pazar bolimlemede, dini inanglar kullanilan 6nemli alanlardan biridir. Bu
konuda, Termikel firmasi, hedef pazar olarak Musevi cemaatini se¢gmis,
konumlandirmay1 da Musevilerin kutsal giinlerine gore gerceklestirmistir. Musevilerin
kutsal giinii olan Sabat’a 6zel firin tiretimi bu konuda 6rnek olusturmaktadir. Sabat
firmi, fiyati 220 £ olan bir {riindiir ve {iretimi de hahamlarm kontroliinde

gerceklestirilmektedir (Aksam Gazetesi, 21.03.2006:19 ).
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Ingiltere’de etnik gruplar iizerine yapilmis bir calismada ise Ingiltere’nin en
biiyiik saglik ve giizellik tiriinleri saticist olan Boots firmasinin, helal bebek mamasi
{iretimi ele alinmaktadir. Firma Ingiltere’de yasayan Miisliiman etnik gruplara ulagsmay1

kolaylastirmak igin Islam Gida Kurulu ile isbirligi yapmustir (Sirkeci, 2009:8).

Etnik pazarlamada hedef pazar se¢iminde bir diger 6rnek Amerika’da diinyaca
inlii Barby Bebek iireticisi olan firma yeni pazar olusturmada Amerika’da yasayan
Miisliiman aileleri se¢mesidir. Firma pazar boliimleme 6lgiitiinii Misliiman ailelerinin
kiz gocuklar1 olarak belirleyerek, tesettiirlii ve Islam dininin vecibelerine uygun bir
giyim ile bebekleri satisa sunmustur (www.tumgazeteler.com/duaedenbebek, Erigim
tarihi:16.10.2009).

Cui ve Choudhury (2002) genel olarak basarili etnik pazarlama stratejileri tig
grupta ele almaktadir (Cui ve Choudhury, 2002:26):

e Etnik Nis Pazarlama: Etnik pazarlama yapacak olan firma etnik gruplardan
sadece birini hedef olarak secer ve sectigi etnik grubun kiiltiirel 6zelliklerine
veya dini ritiiellerine uygun iiriin yaratir. Ozel dagitim kanallar1 secerek {iriiniin
etnik grup iiyelerine ulasimmi saglar. Urettigi iiriiniin tutundurmasini hedef
pazar olarak belirlemis oldugu etnik grubun kiiltiirel yapilarina uygun reklam
kampanyalar1 diizenleyerek gergeklestirir. Bu kapsamda Dudly’s kozmetik
firmas1 Afrikan-Amerikalilara yonelik iirtinler gelistirmistir. Kozmetik firmasi
Afrikan-Amerikalilarin sa¢ yapilarini incelemis ve sa¢ boyalarini etnik nis

pazara uygun sekilde liretmistir.

o Kiiltiirel Etnik Pazarlama: Kiiltiirel etnik pazarlama stratejisini benimsemis
olan firma, herhangi bir etnik gruba yonelik bir iiriin gelistirmemektedir. Ancak
mevcut Uriinlerini her kiiltiire uyarlayarak pazarlama stratejisini gelistirme
yolunu izler. Pepsi Cola ve Miller Brendy firmalar1 iriinlerini kiiltiirlere
uyarlama stratejisini benimseyerek kiiltiirel etnik pazarlama uygulamalarini

hayata gecirmektedir. Bu sekilde etnik gruba yonelik reklamlarda grubun


http://www.tumgazeteler.com/duaedenbebek
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dillerini kullanmakta, dini gruplarin 6zel giinlerine yonelik reklam kampanyalari

uygulamaktadir.

e Cok Kiiltiirlii Pazarlama Stratejisi: Cok kiiltiirlii pazarlama stratejisinde
birden fazla etnik grup hedef Pazar olarak segilerek her bir etnik grup igin farkli
bir pazarlama stratejisi uygulanir. Amerika’daki telefon firmalarinin 16 farkl
etnik gruba yonelik uyguladig: strateji ¢cok kiiltiirlii pazarlamadir. Bu strateji ile
firma, her bir etnik gruba kendi etnik diliyle hizmet vermektedir. AT&T grup ise
30 farkh etnik gruba bir arada etnik pazarlama yapmaktadir. Cok kiiltiirlii etnik
pazarlama, her bir etnik grubun yiiksek sayida olmasi durumunda etnik

pazarlama yapan firmaya biiyiik kar saglayacak bir strateji olarak goriilmektedir.

Hedef pazar olarak belirlenen etnik gruba yonelik gerceklestirilecek pazarlama
stratejileri, firmalarin pazarlama karmasmi gelistirmede en Onemli asamay1

olusturmaktadir.

2.4.2. Etnik pazarlama ve tirtin iligkisi

Mal ve hizmetler, bir firmanm varlik amacini olusturdugu gibi ayn1 zamanda
firmanm kendisini, onun felsefesini ifade etmekte ve pazarlama programinin da temeli
olmaktadir. Firmalarin hedef pazarlara sunmayi kararlastirdigi mal ve hizmetlerin
gelistirilmesiyle ilgili olan bu bilesen {iriin ya da {riin dizilerin se¢imi, markalama,
standardizasyon, ambalajlama ve {iriin kalitesi gibi ¢esitli faaliyet ve 6geleri igerir (Tek,
1999:688).

Uriin, tiiketiciler ile potansiyel tiiketiciler arasinda koprii gorevi gérmektedir.
Tiiketici firmay1 kendisine sunulan iriin olarak algilamaktadir (Mucuk, 2004:124).
Yani iriin tiiketicinin géziindeki firma imajint olugturmaktadir. Tiiketiciler yalnizca
ihtiyaglarmi gidermeye yonelik olarak bir iiriinii satin alma arayigma girmezler.
Glinlimiizde tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik ¢ok ¢esitli {iriinler
bulunmaktadir. Bu durum karsisinda tiiketici, {iriin satin alma karar asamasinda, en

yiiksek faydayi saglayacag: tirlinii tercih etmektedir. Satin alicinin zihninde {iriin faydasi
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ve Ozelliklerinden olusacak bir dizi soyut ve somut bilesen mevcuttur. Soyut bilesenler,
stil, kalite, imaj, prestij, garanti ve marka olurken, somut bilesenler biiyiiklik,
dayaniklilik, ambalaj, renk vb. gibi oOzellikler olmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002:226).

Etnik pazarlamada iiriin karmasinin gelistirilmesinde etnik grup tiyeligi 6nemli
bir faktordiir (Cui, 1996:2). Etnik pazarlamada iriin gelistirilirken hedef pazar olarak
secilen etnik grubun mal ve hizmetlerde neyi istedigi ve iiriin 6zelliklerinden hangisinin

etnik grup i¢cin 6nemli oldugu arastirilarak {iriin gelistirilmelidir.
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Sekil 2.2. incelendiginde, Oncelikle hedef pazar olarak secilen etnik gruba
yonelik pazar arastirmasi yapildigi goriiliir. Yapilan pazar arastirmasi sonucunda ilk
adimm olarak mevcut {irliniin 6zelliklerinin etnik gruba gore uyarlanacagimi yoksa etnik
gruba yonelik yeni bir mal veya hizmet gelistirilecegine karari verilir. Bir sonraki
asamada ise etnik grup lyelerinin aywrt edici 6zellikleri ve karakteristikleri dikkate
alinarak iiriin gelistirme fikirleri ortaya konur. Uriin fikirleri etnik grubun tiiketim
aliskanliklari, yasam bi¢imleri ve sosyal konumlar1 dikkate almarak yapilan
degerlendirmeler sonucunda iiretim asamasina gecilir. Ornegin, Almanya’da faaliyet
gosteren Eggelbush firmast Almanya’da yasayan Tiirklere yonelik {iriin gelistirmistir.
Firma oOncelikle driniin Almanca olan marka ismini Tirk¢e “Sultana” olarak
degistirerek, {irlin ambalajin ve etiketini de Tiirkge yazmustir. Eggelbush firmasi yaptigi
bu uygulama sonucunda Almanya’daki Tiirk tiiketiciler pazarinda gida iirtinlerinin
yiizde 23 oraninda bir payma sahip olmustur(www.gidamarka / Almanya'da helal gida
pazari artiyor.mht, Erigim tarihi, 21.03.2010).

Uriin karmasmm gelistirilmesinde tiiketicilerin dzellikleri ve beklentilerinin
belirlenmesi biiyiik 6nem tasir. Ornegin; iiriin islam dinine inanan etnik gruba gore
gelistirilmigse, gida iirlinlerinde domuz eti ve domuz yagi kullandiginiz takdirde
Miisliiman etnik grup iiyeleri iiriinleri satm almayacaktir. Domuz eti Islam dinine gore
kesinlikle yasaklanmistir (Islam Ilmihali, 2007:211). Ayn1 sekilde Amerika’da bulunan
Muslim Consumer Group (Miisliman Tiiketici Grubu) da tiiketecegi tiriinleri kendi
belirledikleri standartlara uygun tiiketmektedir. Muslim Consumer Group (MCG)
yillardir Amerika’da ve Kanada’da yasayan Miisliimanlarm kullanimina uygun olan
yiyecekleri ve diger tirlinleri gesitli arastirmalara konu alan bir sivil toplum kurulusudur.
Amerika’da ve Kanada’da gida iiriinlerinin lizerinde MCG ambleminin bulunmasi bu
irliniin Miislimanlara uygun kosulda {iretilmis oldugunu ve i¢indeki maddelerin
Miisliimanlarin dini yasaklarma uygun oldugu anlamima gelmektedir. Amerika’da s6z

konusu uygulamalar1 ger¢eklestiren baslica firmalar sunlardir (Taylan, 2008:79);

a) Burger King
b) McDonald’s
c) Subway
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d) Dunkin Donut

Uriin karmasinm Yahudi cemaatine yonelik gelistirilmesi durumunda, etin siit
ve siit lirtinleriyle bir arada olmamasi gerekmektedir. Yahudi dinine gore etin siit ve siit
iiriinleriyle bir arada olmas1 yasaklanmustir (Ors, 2000:111). Ayrica ABD’de
Katoliklerin dinsel inang¢larindan dolayr Cuma giinleri et yememeleri nedeniyle uzun
yillar ABD restoranlari, Cuma giinleri meniilerinde ete yer vermemislerdir. Vatikan’in
Cuma giinleri et yenilebilecegi yoniindeki sdyleminden sonra lokantalar meniilerinde
ete yer vermislerdir (Saydan ve Kanibir, 2007:33). Amerika’da yasayan Yahudiler de
restoranlarda yemek tercihi yaparken kendi dinleri i¢in son derece 6nem arz eden
“Kosher” gida seklinde tiiketim yaparlar (Faber ve O’Guin, 1987:56). Tiirk¢e, “Temiz,
Uygun Olan, Gerekli Kosu ve Standartlar1 Kargilayan” anlamma gelen Kosher; Musevi
dininin kurallarina gore yenmesine izin verilmis yiyeceklere ve yemegin hazirlanma

bi¢imine verilen addir (www.kosher.org.uk, Erisim tarihi, 10.06.2010).

Etnik pazarlamada dinin hizmet sektdriinde de énemli bir yeri vardir. Islam
dinine gore faizin alinmasi ve paradan faiz geliri elde edilmesinin haram kabul edilmesi
nedeniyle (islam Ilmihali, 2007:122) Ingiltere’de faaliyet gosteren HSBC bankast,
Ingiltere’de yasayan Giiney Asyali Miisliimanlara &zel banka birimleri kurulmus ve bu
birimlere yonelik 6zel lriinler (faizsiz) gelistirerek Miisliiman etnik grup tiyelerine

ulagsmayi basarmustir (Sirkeci, 2009:6).

Ingiltere’de yapilan bir diger ¢alisma da dinin gida iiriinlerindeki farkindaligini
ortaya koyma ydniindedir. ingiltere din ve kiiltiir, Asyal etnik gruplarm davranslarin
etkilemektedir. Asyal etnik gruplarda Islam, Hinduizm ve Sihizm seklinde ii¢ farkl1 din
goriilmektedir. Islam dinini; Pakistanli ve Bangladesliler Islam dinine sahipken,
Miisliimanlar Kuran’da yazili olan emir ve yasaklara gore yeme icme aliskanliklarini
belirler. Kuran’da domuz eti, tek twnakli et obur hayvanlar yasaklandigi igin
Miislimanlar bu hayvanlarin etlerini  yemezler. Ayrica alkollii igecekler de
yasaklanmistir ve Miislimanlarin kutsal ay1 Ramazan’da orug tutulur. Hinduizm, 2000
yillik bir ge¢misi olan dindir. Bu dine iiye olanlar siddete karsidirlar ve inekleri kutsal

bir varlik olarak kabul ederler. Et veya balik yemezler yani vejetaryendirler. Sihizm ise
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yeni bir din veya yasam bicimidir. Kutsal kitaplar1 “Guru Granth Sahip” tir ve
inaniglarina gore sadece tek vurusta Oldiiriilen hayvanlar yenilebilir. Sihizm’de diger
geleneklerinin biiyiikk bir kismi Miisliimanlara ve Hindulara benzerdir (Sheikh ve
Thomas, 2003:122).

Etnik pazarlamada iiriiniin ambalaji da son derece énemlidir. Uriin ambalaj
rengi her bir etnik grup icin farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Siyah renk bazi etnik
gruplar i¢in 6limiin ve hiizniin rengi olarak algilanirken, diger etnik grup i¢in giiciin
gostergesi olabilmektedir (Kiiciikerdogan, 2009:61). Uriin ambalajmmn bigimi de ayn1
sekilde farkli gruplar icin farkli anlamlar tasimaktadir. Uriin ambalajinin rengi beyaz
olarak secilmigse Asyali etnik gruplar i¢in masumiyet ve saflik olarak algilanacaktir,
ayni {iriin Cinli etnik gruplarda yas ve hiiziin anlamlar1 tasiyacagindan iiriine karsi

olumsuz bir 6nyargi olabilecektir (Kiigiikerdogan, 2009:20).

Afrika’da ti¢ etnik gruptan (Siyahlar, Beyaz Tenliler ve Melezler ) 405 kisi ile
yapilan anket calismasinda, tavsan eti yeme ve tavsan avlama {izerine arastirma
yapilmistir. Tavsan eti yemek ve avlamak Afrika inanglarina gore yasaklanmustir.
Calismanin sonucunda tavsan eti yeme konusunda herhangi bir farklilik gézlenmezken,

sadece siyahlar avlama yaptiklarini belirtmislerdir (Hoffman ve Vosloo, 2005:65).

Etnik pazarlama uygulanacak etnik gruba yonelik {iriiniin ismi segilirken etnik
grubun dil 6zellikleri iy1 bilinmelidir. Amerika’da yasayan Latin kdkenli pop yildizi
Ricky Martin, anilarmni anlattigi otobiyografik kitabini “ME” ismi ile yaymlamustir.
Amerika’da yasayan Latin Amerikalilar i¢in “ME” isminin anlamsiz olmasi sonugta
kitabmin Ispanyolca ben anlammna gelen “YO” ismi ile ¢ikmasma neden olmustur

(Taraf Gazetesi, 21.08.2010:16).

Etnik gruplarin davranislar1 sadece yiyecek ve igeceklerde degil ayn1 zamanda
hizmet sektoriinde de farkhiliklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, ATM kullanmmu {izerine
Amerika’da yapilmig olan g¢aliymalar beyazlara gore siyahlarin daha fazla ATM

kullandiklarin1 gostermistir. Ayrica s6z konusu etnik grup daha fazla nakit para
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kullanmaktadir ve etnik grup {iiyeleri nakitlerinin biiyiilk ¢ogunlugunu dayanikli ev
aletleri aliminda kullanmaktadir (Burton, 2002:445).

Pazarlama karmasinm bilesenlerinden iiriin etnik pazarlamada ¢ok onemlidir.
Uriin gelistirilmeden veya mevcut iiriin uyumlastirilmadan dnce etnik grubun 6zellikleri
aragtirtlmali ve etnik grubun 6zelliklerine gore triinler gelistirilmelidir. Etnik grubun
ozelliklerine gore iirtin gelistirilmedigi takdirde diger pazarlama bilesenleri ne kadar

basarili uygulansa da basar1 elde edilmeyecektir.

2.4.3. Etnik pazarlama ve fiyat

Pazarlama karmasini olusturan degiskenlerden biri olan fiyat, ekonomik
sistemin de ana Ogelerinden biridir. Pazar ekonomilerinde fiyat, arz ve talebi

karsilastirir, alici ile saticinin miibadelesini saglar (Mucuk, 2004:152).

Fiyat, tiiketiciler acisindan, satin alma karar agsamasinda onemli bir etken
olmaktadir. Tiketicilerin bir iiriinii satin almak i¢in 6demeye hazir olduklar1 bir tutar
vardir. Bu tutarin altinda veya iistiinde bir fiyata sahip olan iiriinle karsilasan
tilketicilerin ~ zihninde, iirlin hakkinda farkli imajlarin algilanmasina neden
olabilmektedir. Yiiksek tutarli iirlin kimi tiiketici grubu agisindan pahali olarak
algilanmakla birlikte kimi tiiketici grubu acisindan da kaliteli bir {riin imaj1
olusturabilmektedir. Bunlarin bir sonucu olarak da tiiketici iiriinii ya satin almakta ya da
almamaktadir. Ay1 sekilde beklenenden daha diisiik bir fiyata sahip olan triinler de
basit, kalitesiz gibi algilamalara neden olabilmektedir. Bu durumlarda firmalar fiyat

belirlerken fiyatm {iriin imajini etkiledigini géz ardi etmemelidir (Islamoglu, 2009:160).

Fiyat belirleme, {irlin i¢in ambalaj tasarlama, {riin gelistirme, dagitim
kanallarn1 se¢me ya da driinle ilgili yapilacak tutundurma galigmalarina karar
vermekten daha zor bir islemdir. Ciinkii tiiketicinin zihninde olusturacak imaji
belirlemek fiyatta oldukca zordur. Tiiketici iiriine dokunarak, gorerek, kullanarak
kaliteli veya kalitesiz diyebilir ya da dagitim kanallar1 yoluyla iiriiniin daha ¢ok kisiye

ulagmas1 saglanabilir. Fiyat ise tiiketiciler ve firmalar acisindan ekonomik bir faktor
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olmanin yaninda, tiiketiciler i¢in firma imaji olabilirken, firmalar agisindan da
tiikketicide yaratacagi deger kavrami yoOniinden, kardan daha oOnemli bir faktor

olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:280).

Etnik pazarlamada, etnik kimliklere yonelik olusturulan {irlinlerin
fiyatlandirilmasi degisken bir durum gostermektedir. Etnik pazarlamada 6zellikle belirli
bir gruba yonelik kitle tiretim yapilmadigi durumlarda maliyetler biiyiik 6lciide
artmaktadir. Ayrica nesil farkindan olusan etnik biling diizeyi de etnik iiriinler igin satis
riski dogurmakta ve bu risk maliyetleri de fiyata yansitilmaktadir. Etnik {iriin
fiyatlamadan once pazar aragtirmasinin (6zellikle hizmet {irlinlerinin fiyatlandirilmast)
cok 1iyi yapilmasi olusturulacak fiyatlandirma stratejileri ve politikalar1 i¢in temel

olusturur (Pires ve Stanton, 2008:444).

Etnik pazarlamada fiyat, ayn1 zamanda etnik iriinlerin tercih edilmesinde de
onemli bir etkendir. Amerika’da yasayan Avrupalilar i¢in sarap Ozel glinlerin
vazgecilmez igecegidir. Sarap Ozel gilinlerinde tercih edilirken kalitesi ve fiyati son

derece etkili olmaktadir (Faber ve Thomas, 1987:122).

Etnik pazarlama uygulayan firmalar, mevcut pazarlama uygulamalari ile etnik
irlinleri rekabetci fiyatlarda sunarak ve esas alman grup {lyelerini bilgilendirerek,

tiikketicilerin; etnik Uriinlerin tiiketimini etnik iirinlerin tiiketimini kolaylastirmaktadir

(Schoenian, 2009:16).

2.4.4. Etnik pazarlama ve dagitim

Giliniimiiziin kiiresellesen ve yogunlugu hizla artan pazarinda ¢ok az insan,
iiriinleri dogrudan {ireticiden ya da iiretim yerinden almaktadir. Uretimin biiyiik kism1
cesitli aracilar kanaliyla tiiketicilere ulastirilmaktadir (Mucuk, 2004:212). Aracilar
maliyet 6gesi olarak goriilse de aslinda, aracisiz bir dagitim firmalara daha ¢ok maliyet
yaratabilmektedir. Aracisiz sistemde firma tek tek tiiketicilerle ilgilenmek zorunda
kalacak, farkli cografi bolgelerdeki tiiketicilere ulagsmasi1 zaman alacak, dogru zamanda

iirlinleri istenilen yerlere ulasamayacak vb. daha bir¢cok sorunla ugragsmak durumunda
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kalacaktir. Ancak aracinin oldugu bir dagitim sisteminde firma yalnizca aracilarla
iletisim iginde olacak, dogru zaman ve yerde tiiketicilere {irilinlerini sunabilecektir

(islamoglu, 2009:160).

Etnik pazarlamada dagitim etnik grup iiyelerinin igyerlerine acentelik verilerek
dagitimin yapilmasi etnik gruba iirlinlerinizin ulasimini kolaylastiric1 ve hizlandirici etki
yapabilecektir (Eroglu, Thornton ve Bellenger, 2005:32). Etnik isyerlerinin orani
Amerika’da toplam isyerlerinin yiizde 35°dir. Her gegen giin etnik isyerlerinin sayis1

artmaktadir (www.uscensusbureau.com, Erisim tarihi, 22.12.2009)

Avrupa’da etnik isyerlerinde goriilen artis Amerika’dakine benzerlik
gostermektedir. Essen’de bulunan Tiirkiye Arastirmalar Merkezi verilerine gére Avrupa
ekonomisine yillik 10.1 milyar Euroluk katkiy1 Tiirk kdkenli etnik firmalar yapmustir.
Tiirk kokenli etnik isyerlerinde ¢alisan sayis1 450.000°ni asmustir (Bedirhan, 2009:2).

Amerika’da faaliyet gosteren Safeco firmasi, etnik pazarlamayi ilk uygulayan
firmalardan biridir. Safeco firmasi etnik gruba yonelik gelistirdigi iiriinlerinin dagitim
kanallarmi belirlemede etnik grup tyelerinin agmis oldugu kii¢iikk firmalar1 tercih
etmektedir. Etnik grup iiyelerinin sahip oldugu firmalarin tercih edilme nedeni ise
hedeflenen etnik gruba {iiriinlerinin bu tiir aracilarla daha ¢abuk ulastirabilmesi ve etnik
grupla iletisim sirasinda yasanabilecek dil problemini ortadan kaldirilarak ayrica etnik
grubu bilgilendirme amach reklam giderlerini diistirme olanagi vermesidir (Ha,
2003:18). Ornegin, Almanya’da yasayan Tiirkler, Alman dil yapismmn Tiirk dil
yapisindan tamamen farkli olmasindan dolay1 en fazla Alman dilini konugma ve anlama
konusunda zorluk ¢ekmektedir. Bu nedenle de Alman firmalar, hizmet saglayicilarmin
ana merkezlerinde Tiirkleri istthdam etmektedir. Bu uygulamayla giiven duygusunun
cok 6nemli oldugu Tiirk toplumunda Alman firmalarma hem giiven duymakta hem de
Alman dilinin vermis oldugu zorluklardan dolayr yasanan olumsuzluklari dagitim

sisteminde giderilmektedir (Kutay, 2008:215).
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Sekil 2.3. Etnik pazarlamada dagitim stratejisi (Emslie ve Bent, 2007:467)

Sekil 2.3. incelendiginde Emslie ve Bent (2007) etnik pazarlamada
“Birlestirilmis Dagitim Stratejisi” kullanilarak bagarili bir dagitim kanali olusturulacagi
goriisiindedirler. Etnik pazarlamada uygulanacak olan birlestirilmis dagitim stratejisi;
etnik grup tyesi kisilerin isletmis oldugu firmalarin dagitim kanalina dahil edilmesi,

dagitim kanalindaki siiregler lizerine seffaf bir kontrol sisteminin kurulmasi ve diizenli
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olarak etnik pazarlamanin yapildig: etnik grup hakkinda bilgi akisinin ve devamlhiligmin
saglanarak, etnik grup lyesi kisilerin igletmis oldugu firmalarin gelistirilen dagitim
kanali stratejilerine dahil edilmesi ve tutundurma karmasinda etnik pazarlama
uygulamasi yapilan etnik gruba yonelik etnik reklamlarin yapilmasi siireglerinden
olusmaktadir. Bu tiir bir dagitim secenegi, etnik medya kullanimi sayesinde dagitim
kanalina dahil edilmesi diisiiniilen etnik grup iyesi kisilerin isletmis oldugu firmalar1

ikna etme kolaylig1 saglayacaktir (Emslie ve Bent, 2007:22).

2.4.5. Etnik pazarlama ve tutundurma

Pazarlama karmasimin son bileseni olan tutundurma alt karmasi, tiiketicideki
iirlin imajinin olusturulmasinda énemli bir yere sahiptir. Pazarlama uygulamalar1 i¢cinde
en genig yeri tutundurma faaliyetleri olusturur. Pazarlama karmasinin diger
elemanlarinin (iirtin, fiyat, dagitim) kisa siirede yenilenip, gelistirilmesi giic olmakla
birlikte, rakipler tarafindan taklit edilmesi miimkiin olmaktadir. Iste bu noktada firma
daha ¢ok tutundurma faaliyetlerine yogunlagsmak durumunda kalmaktadir (Odabas1 ve

Oyman, 2002:81).

Cagdas pazarlamada sadece iyi bir {riin gelistirip, uygun bir fiyattan
tiikketicilere ulastirmak yeterli olmamaktadir. Bunlarin yaninda tiiketiciyle diizglin bir
iletisimin varlig1 da gereklidir. Iletisim arac1 olarak da, iiriiniin boyutu, imaj1, ambalaj1
satis elemanlarinin giyinisi gibi faktorler gosterilebilir (Tek,1999:726). Baska bir agidan
degerlendirilecek olursa, tutundurma alt karmasi, yalnizca iirtinle degil, satis magazasi,
satig temsilci ve satis yerleri ile de ilgilidir. Firmalar yeni bir iiriinii piyasaya siirerken,
zaten piyasada var olan bir {irliniin varhigmi korumaya ¢alismakla birlikte piyasadan
cekilmek tlizere olan bir Uriinii de yeniden tercih edilebilir kilmak igin tutundurma
faaliyetlerinden yararlanir. Tutundurma alt karmasmi reklam, satig tutundurma, halkla

iliskiler ve duyurum ve kisisel satis olusturur (Mucuk, 2004:211).

Pazarlama karmasinin son bileseni olan tutundurma alt karmasi, tiiketicideki
iriin imajinin olusturulmasinda O6nemli bir yere sahiptir. Pazarlama uygulamalari

icindeki en genis yeri tutundurma faaliyetleri olusturur. Pazarlama karmasinin diger
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elemanlarmin (iiriin, fiyat, dagitim) kisa siirede yenilenip, gelistirilmesi gii¢ olmakla
birlikte, rakipler tarafindan taklit edilmesi miimkiin olmaktadir. iste bu noktada firma
daha ¢ok tutundurma faaliyetlerine yogunlasmak durumunda kalmaktadir (islamoglu,
2009:201).

Etnik pazarlama karmasmin geleneksel pazarlama karmasindan aywran en
onemli 6ge tutundurmadir. Etnik pazarlamada, tutundurma karmasi kullanilarak etnik
kimlige tiye kisilere ilk etkiyi yaratabilmek biiyliik onem tasir (Nurtanis Velioglu,
2005:104).

Etnik pazarlama ve rekldm

Herhangi bir malin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢cimde yapilan tanitim eylemleri biitiiniine reklam

denilmektedir (Islamoglu, 2009:101).

Pazarlama yoneticileri i¢in biiylik bir 6nem arz eden reklamcilik, diinyada ve
Tirkiye’de en fazla harcamalarin yapildigi tutundurma elemanlarindan biridir.
Diinyanin en biiyiik tliketim mal1 iireticisi Procter & Gamble’in 2002 yilinda reklam

harcamalar1 4.5 milyar dolardir (Mucuk, 2004:234).

Reklamin bes 6nemli fonksiyonu vardir (Odabasi ve Oyman, 2002:101):

e Bilgilendirme Fonksiyonu: Uriin piyasaya sunuldugunda basvurulan en énemli
yontemdir. Etnik pazarlamada pazara sunulan drin,  bilgilendirme
fonksiyonundan yaralanilarak etnik grup iiyelerinin haberdar olmasi saglanir ve
etnik grup iiyelerinin satin alma davranigma yonelmesi beklenir. Ornegin,
Amerika’da yasayan Meksikalilar, Meksika yemeklerini ¢ok fazla tilketmektedir
(Ural, 2008:260). Amerika’da faaliyet gdsteren bir lokanta meniisiinde Meksika
yemeklerine yer verdigi zaman reklam g¢abalariyla Amerika’daki Meksikalilara
bilgi  vererek  Meksikali tiiketicilerin ~ lokantay1r tercih  etmelerini

saglanabilecektir.
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o Ikna Etme Fonksiyonu: Rekabetin yogun olarak yasandig1 giiniimiizde 6zelikle
etnik tiiketicilerin bir bagka markadan kendi markalarina gecislerini saglamak
amaciyla firmalar tarafindan kullanilan énemli bir fonksiyondur. Bu fonksiyon
ile tiiketicilerin kendi markalarmi tercih etmeleri halinde kazanacaklari
iistiinliikler vurgulanmaya calisilir. Ornegin, Almanya’da faaliyet gdsteren
birgok firma, etnik gruplara yonelik pazarlama yapmaktadir. Bu firmalardan biri
olan Clevergy, Almanya’daki Italyanlar ve Ruslarm 6n odemeli tarifelerini
tercih ettiklerini saptamisg ve bu tarifeyi gesitli etnik reklam kampanyalariyla
Italyan ve Ruslara kendi firmalarmi tercih etmeleri yoniinde ikna cabalarma
girmistir (http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,4544295,00.html,
Erigim tarihi, 12.04.2010)

e Hatirlatma Fonksiyonu: Bir {irtiniin belirli araliklarla tiiketicinin hafizasinda
yenileme amaciyla yapilan reklam fonksiyonudur. Ozellikle {iriiniin olgunluk
doneminde daha sik bagvurulan bir ydntemdir. Ornegin; anneler giinii, sevgililer
giinii, noel giinleri veya etnik grubun milli giin kutlamalarinda, milli ve dini
bayramlarinda kutlamaya yonelik reklamlarla firmalar, etnik dirtinlerini etnik
grup iiyelerinin hafizalarinda yenilerler.

e Deger Katma Fonksiyonu: Reklam tiiketicilerin algilarini etkileyerek mal veya
hizmetlere deger katan fonksiyondur.

e Orgiitin Diger Amaclarma Yardimc:t Olma Fonksiyonu: Bu fonksiyon,
potansiyel tiiketicilere satis elemanlarindan Once ulasip satis elemanlarina
resmiyet kazandirir. Yazili ve gorsel reklam kampanyalar1 sayesinde etnik grup
iiyesi kisilerin isletmis olduklar1 firmalar, etnik iiriinlerden haberdar olur ve

etnik {irlin lireten firmanin satis temsilcisine resmiyet kazandirici etki yaratur.

Karacor (2007)’a gore kiiltiirler arasi iletisimin temeli “bir kiiltiiriin deger
yargilarina gore olusturulan mesajlarin, cogu kez bagka kiiltiir tarafindan alinan mesaj ile ayn
olmamasidir” dnermesine dayanmaktadir. Bu durum diger kiiltiirlerin iyi tanmnmamasinin
bir sonucudur. Bu nedenle kars1 kiiltiire verilen mesajlar kendi kiiltliriindeki insanlar
tarafindan algilantyormus gibi disiiniilmemelidir. Bagka kiiltiirden bir kisinin

davranisint yorumlamak ve anlamak bu davranmis ve tutumlar1 iyi-kotli olarak


http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,4544295,00.html
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yorumlamaktir. Dogru mesajlar, diger kiiltiirin taninmasi ve bu davranisin kendi

kiiltirinde ne anlama geldiginin anlasildig1 zaman verilecektir (Karagor, 2007:196).

Etnik pazarlamada reklamlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Amerika’da yapilan
bir aragtirmada etnik gruplarin yiizde 57’sinin kendi dilleriyle yapilan reklamlardan
daha gabuk ikna olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Baysal, 2003:31).

1997 yilinda Michigan Journal of Race&Law’da yaymlanan bir makaleye gore
Amerika’da yasayan yerli yetiskinlerin haftada 22.5 saat radyo dinledikleri saptanmistir.
Ancak bu oranin Afrika kokenli etnik gruplarda ise 25 saat oldugu goriilmiistiir. Yine
ayni arastirma sonucuna gore etnik grup olmayan yetiskin ev hanimlarmin haftada
50.24 saat televizyon seyrettigi, Latin kokenli Amerikali ev hanimlarmin ise 69 saat TV
basinda zaman gecirdigi ortaya c¢ikmistir. Arastirma sonuncunu goéren Amerikal
pazarlamacilar siyah kokenli Amerikali vatandaslarin kurmus olduklart BET
televizyonuna ve etnik gruplarm yaym yaptigi MRBI radyolarina reklam

uygulamalarina agirhik vermislerdir (Bernstein, 2004:4).
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Oztiirk,

Tablo 2.3. Etnik reklam tizerine yapilmis aragtirmalar ve Sonuglar1 (Kara ve

2009:43)

Yapilan Orneklem Etkileme Bagimh Sonuglar

Calisma Kitlesi Giidiileme Degiskenler

Newton  (1986) | Hispanik Reklam Dili: | Reklam 1 | Ingilizce ve

Radyo Reklam | Amerikalilar Ispanyolca, hatirlatma,  iriin | Ispanyolca reklam lar

lan Ingilizce imaji, reklam a | kiyaslandiginda arada

yonelik tutum bir fark olmadig

gorilmistiir.

Foster, Sullivan | Hispanik Reklam Dili: | Reklam m dogru | Iki dil iblen

ve Perea (1989) | Amerikalilar sadece ispanyolca | ya da  yanlis | Meksikalilarla tek dil

Basim Reklam lart kavranmast bilen Meksikalilar
arasinda  bir  fark
yoktur

Whittker ve | Anglo Reklam da | Aktoriin Aktoriin siyahi olmasi

Dimeo (1990) | Amerikalilar kullamlan aktoriin | hoslanilabilirligi beyazlara gore

Basili
Storyboard’lar

etnik kokeni

ve markaya

yonelik tutum

siyahlarda daha az

etki yaratmustir.

Qualls ve Moore | Afrikan Aktoriin 1rki ve | Rekliam a ve | Beyaz =~ Amerikalilar
(1990) TV | Amerikalilar sosyal statiisii Uriine yonelik | reklam larda beyazlari
reklam lart Tutum gormek istemektedir,
siyahlar ise statiisii
disiik olmamasi
durumunda siyah
aktor istemektedir.
Whittler  (1991) | Afrikan Aktoriin wki: | Rekldm a yonelik | Sadece giigli 1kt
Basili Amerikalilar siyahi veya beyaz | tutum satin alma | tutumlar olanlar igin
Stayboard’lar niyetine etki aktoriin etnik kimligi
6nemli olmaktadur.
Tablo 2.4., Amerika’da gergeklestirilen etnik

reklam arastirmalarina

yoneliktir. Arastirma kapsaminda ¢alisilan etnik gruplar, Hispanikler ve Afrika-

Amerikalilarin olduklar1 goriilmektedir. Arastirma sonuglari, etnik reklamlarin etnik

gruplar iizerinde etkilerinin sl kaldigini ve iiriin satin almaya yonelik reklam

uygulamalarinda anlamli sonuglar bulunmadigi ortaya koymaktadir.
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Etnik reklam uygulamalarinda etnik reklam yapilan grubun inanislari, dilleri
reklam mesajlarinda kullanilmahdir ve ayrica saygi duyulan kanaat 6nderlerine reklam

filmlerinde yer verilmeye ¢alisilmalidir (Cui, 1997:126).

Amerika’da toplam reklam harcamalarinm yiizde 15 gibi biiylik bir bolimiini
Hispaniklere yonelik yapilan (Latin Amerikali Go¢menler) kendi dilleri ve etnik
ozelliklerine uygun reklam kampanyalar1 i¢in harcanmaktadir (Marketing Tiirkiye

Dergisi, 2009:58).

Ingiltere’de yapilan bir baska arastirma da gdstermistir ki, Ingilizce yapilan
reklam kampanyalar1 etnik gruplar iizerinde yeterli bir etki yaratmamaktadir. Bunun
nedeni etnik kokenli kisilere soruldugunda reklamlarda tanitilan iirlinleri nasil

kullanacaklarini anlamadiklarini ifade etmislerdir (Emslie ve Bent, 2007:467).

Ingiltere’de ayirt edicilik teorisini (Etnik grup iiyesi kisilerin kendilerini ifade
eden sembolleri, kisileri ve renkleri farkina varmalarini Glgen teori) Kkullanan bir
calismada; Ingiltere’de yasayan etnik gruplarm kendi etnik grubundan olan bir kisinin

sundugu reklamlar1 daha inandiric1 bulduklari ortaya ¢ikmustir (Sirkeci, 2001:11).

Almanya’da yapilan bir bagka arastrmada ise Tirk kokenli etnik niifusun
uydu sistemi gelismeden 6nce Almanya’da etnik kokenliler i¢in yapilan programlari
takip ettikleri, uydu sisteminin gelismesi ile beraber Tiirk kanallarinin (20 Kanal)
izlenmeye baslandigi saptanmistir. Tirk kanallarmin izlenme oranlar1 yiizde 90’lara
ulastig1 goriilmiistiir. Almanya’daki firmalar, Tirk tiiketicilere ulagsmak i¢in reklam
faaliyetlerinin biiyilkk bir oranda Avrupa’da yayin yapan Tiirk kanallarinda
gergeklestirmektedir (Kutay, 2008:216).

Almanya’da medya kullanimi iizerine yapilan diger arastirma Oztiirk ve Sevim
(2009) tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirma Almanya’da yasayan 438 Tiirk gogmen
iizerinde anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Arastrmada gd¢menlerin medya

kullanimlar1 ve evde kullandiklar1 dil ve ayrica etnik 6zdeslesme (¢evreye uyum
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saglama- acculturation) arastirilmistir. Etnik 6zdeslesme algisinin  Slgiimii  igin
Alverez’den uyarlanan etnik 6zdeslesme skalasi kullanilmistir. Arastirma sonucunda
gocmenler arasinda Tiirk medyasmnin Alman medyasindan daha fazla tercih edildigi
saptanmistir. Etnik medya kullannmmin dil tercihi ile dogru baglantili oldugu
arastirmanin bir diger saptanan bulgusudur. Arastirma sonucunda etnik 6zdeslesme ile
Almanya’da kalis siiresi ve Almanya’da kacinci nesil oldugu noktasinda anlamli veriler

olusmamustir (Oztiirk ve Sevim, 2009:60).

Etnik reklamda kullanilan 6gelerinden biri de, tutundurmada ve marka
tanitiminda en fazla kullanilan, renklerdir. Siyah renk Amerikalilar ve Avrupalilar i¢in
yas anlamina gelmesine karsin Japonlar ve Uzak dogulular i¢in beyaz, yas ve hiizniin
rengidir. Dolayisiyla renklerin hangi etnik grupta hangi anlamlar1 ifade ettigi

arastirilarak tutundurma ve iriin farklilastirmada kullanilmalidir (Demirci,2008:60).

Etnik pazarlama ve halkla i/iskiler

Bir firmanin belirlenmis bir bedeli olmaksizin sorumlusu belli olmadan
iletisim araglar1 ile halka, firmanin olumlu bi¢imde tanitilmasi ve hatirda kalmasini
saglamak i¢cin gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip yiiriitiilmesine halkla

iliskiler denir (Islamoglu, 2009:104).

Halkla iliskilerin gorevleri su baglamda degerlendirilebilir (Cutlip vd :2002:9);

e Orgiit yonetiminin bir pargasi olarak planl ve siirekli bir program uygulamak,

e Orgiit icinde ve disinda farkindaligy, goriisleri, tutumlari ve davranislari izlemek,

e Politika ve eylemlerin kamuoyu tizerindeki etkisini analiz etmek,

e Kamuoyu cikarlar1 ve Orgiitiin varligi siirdiirmesi agisindan zitliklar bulunan
politikalara, siire¢ ve eylemlere diizenleme getirmek,

e Orgiit ve kamuoyu agisindan iki yonlii iletisim kurmak ve siirdiirmek,

e Orgiitiin icinde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davranislarda 6zgiin

degisimler saglamak,
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e Kurulus ve kamuoyu arasinda yeni iliskiler kurmak ve var olan iliskileri

korumak.

Firmalar etnik gruplarla kisisel iligkiler gelistirerek ve gayri resmi baglar
kurarak s6z konusu etnik gruplara ulasmaya c¢aligmaktadir (Altmay ve Altinay,
2008:1184). Ornegin, Littlewoods firmas1 posta kart1 basimi yapan, Ingiltere’de faaliyet
gosteren bir firmadir. Littlewoods firmasi, Hindularin kutsal bayrami olan Diwaii’yi
kutlamak i¢in tebrik kartlarmi1 Hindulara 6zel olarak bastrmis ve biitiin Hindulara
gondermistir. Littlewoods firmasi bu ¢alismayla Hindular i¢indeki satis paymi ylizde 24
oraninda artirmayr basarmustir. Littlewoods firmasi posta karti basimi yapan,
Ingiltere’de faaliyet gosteren bir firmadir. Littlewoods firmasi, Hindularin kutsal
bayrami olan Diwaii’yi kutlamak i¢in tebrik kartlarmi Hindulara 6zel olarak basimi
yapmis ve biitiin Hindulara gondermistir. Littlewoods firmasi bu ¢alismayla Hindular

icindeki satis payini ylizde 24 oraninda artirmay1 basarmistir (Burton, 2002:444-445).

Western Union (WU) Afrika’da faaliyet gosteren ve Afrika iilkesinde 9000
subesi olan uluslar arasi bir bankadir. Afrika’da etnik gruplarin fazla olmasi ve her bir
etnik grubun farkli dil kullanmasi ve farkli dinlere inanmalar1 Western Union
bankasmin biitiin Afrika halklarma ulasabilecek bir iletisim yolu bulmalarim
gerektirmistir. Banka yaptig1 arastirma sonucunda Afrika’nin biitiin bdlgelerinde
futbolun ¢ok sevildigini ve her bir etnik grubun ortalama bir ve daha fazla futbol
takimina sahip oldugunu goérmiistiir. Banka her bir etnik grubun futbol takimina sponsor
olarak, futbol takimlarinin formalarina isimlerini yazdrmis ve bu sekilde
gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyeti ile basarili sonuglara ulasilarak karliligini
artirmay1 basarmistir (New Afrikan, IC Publications Ltd, March 2006:73).

Etnik pazarlama ve sazis tutundurma
Satig tutundurma, miisterilerin iriinleri daha sonra degil de simdi satin

almalarini saglayan tesvikleri ve odiilleri tanimlar. Reklam, bir markaya karsi pazarin

tutumunu bi¢imlendiren uzun vadeli bir ara¢ iken, satis tutundurma alici hareketini
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baslatmakta kullanilan kisa vadeli bir aractr. Marka ydneticileri giderek artan bir
bicimde 6zellikle satis kotalarini tutturmakta geri kaldiklarinda satig tutundurmay1 ¢ok
fazla kullanirlar. Satis tutundurma uygulamalarina; kuponlar, para iadeleri, sergileme
indirimleri, armaganlar, indirimli ambalajlar, miisteri 6zendirme Odiilleri, yarigmalar

seklinde uygulamada siklikla rastlanilir (Kotler, 2005:55).

Hizla biiyliyen ve gelisen pazarlarda, firmalarm, irlinlerin aliminm
devamliliginin saglanmasinda satis tutundurma araglar1 giin gectikce daha ¢ok
kullanilmaktadir. Satis tutundurma hem bir saldiri hem de bir savunma araci olarak
diger pazarlama eylemleri ile birlikte ve uyumlu olmas1 gereken bir tutundurma 6gesidir
(Islamoglu, 2009:220).

Baz1 satis tutundurma amaclarma yonelik cesitli Ornekler su sekilde

siralanabilir (Stanly, 1982, aktaran: Odabasi ve Oyman, 2002):

e Uriiniin perakendeci raflarinda bulundurulmasini yiizde 10 oraninda artirmak,

e Aracilarm stoklarini yiizde 16 oraninda artirmak,

e Yeni iirliniin piyasaya siiriilmesine, aracilarm iriinle ¢alismasini saglayarak
yardim etmek,

e Satis temsilcilerine perakendeci diizeyinde daha c¢ok raf ve teshirin
saglanmasinda yardimc1 olmak,

e isletmenin yeni politika ve uygulamalarini satis temsilcilerine tanitmak,

e Tiiketiciye yonelik {iriin 6rneklerini artirmak,

e Rakiplerin satis tutundurma programlarma karsilik vermek.

Dikkatli davranilmadigi zaman, tiiketiciler satis tutundurmayi firmanin
aleyhine gelisecek sekilde algilamalar igine girebilir. Tiiketicilerde asagida belirtilen
durumlar s6z konusu oldugunda olumsuz algilamalar yasanabilir (Tek, 1999:773);

. Asmriya  kagildiginda, tiiketiciler firmanin iyi durumda olmadigini
rekabeti kaybetmek iizere oldugu sonucuna varabilirler,
. Uriin zay1f oldugu ya da modasinin gegmek iizere oldugunu diisiinebilir,

. Uriiniin fazla bir deger tasimadig1 inanci yayilabilir,
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o Malin agir1 fiyatlandirildig: algilanabilir.

Etnik pazarlamada kullanilan satis tutundurma cabalar1 eger etnik grup iyi
taninmiyorsa ¢esitli sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Amerika’da bir firma Cinli
tiikketicilerine Cin takvimine gore yilbasinda satig tutundurma amaciyla yesil sapkalar
dagitmistir. Yapilan satis tutundurma g¢alismasi, yesil sapkalarm Cin kiiltiiriinde
aldatilan erkeklerin eslerini kinamak ve eslerini toplumda kiigiik diisiirmek amaciyla

takilmasi nedeniyle son derece basarisiz olmustur (Baysal, 2003:14).

Green (2001) Amerika’da Afrika-Amerikalilar ve Anglo-Amerikalilar
arasindaki satis tutundurma c¢abalarmmn farkliligini ortaya koymaya yonelik bir

aragtirma yapmustir Ve arastirma dort hipoteze dayanmaktadir (Green, 2001:88);

Hipotez 1: Satis tutundurma amaciyla dagitilan kupon kullaniminda Afrika-
Amerikalilarla (Afrikadan go¢ eden zenciler) Anglo-Amerikalilar (Ingiltere ve diger
Avrupa lilkelerinden gelen beyazlar) arasinda farklilik mevcuttur.

Hipotez 2: Magaza i¢i iirlin tanitimlarinin, Afrika-Amerikalilarla Anglo-Amerikalilar
arasinda sat almaya yonelik etkileri farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Uriin teshirlerinin, Afrika-Amerikalilarla Anglo-Amerikalilar iiriin satin
almaya yonelik etkisinde farklilik yoktur.

Hipotez 4: Uriinlerdeki fiyat indirimlerinin Afrika-Amerikalilarla Anglo-Amerikalilar

arasinda satisa yonelik bir fark yoktur.

Arastirma Chicago’da Illionis’de bulunan bir markette bir yillik siire¢ icinde ve
yaklagik 5300 kisi ilizerinde gerceklestirilmistir. Arastrmaya konu olan iki iriin
dondurma ve tathilar olarak belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda birinci, ikinci ve
tigtincii hipotezlerin dogrulugu kabul edilirken dordiincii hipotez reddedilmistir (Green,
2001:92).

Etnik pazarlamada yapilan satis tutundurma faaliyetlerinin basarisinda etnik
grubun nesiller arast farkliliklar1 6nemlidir. Satis tutundurma eylemlerinden birinci ve

ikinci nesil daha cok etki yaratirken ayni etki iiclincii nesilde goriilmeyebilmektedir.



61

Avusturya’da yerli Avusturyalilar ve Cin kokenli Avusturyalilar olmak {izere iki grup
iizerinde satig tutundurma faaliyetleri uygulanarak farkliliklar ortaya c¢ikarilmaya
calisilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda Cinli Avusturyalilardan birinci nesil etkili

olurken, ayni etki ikinci ve tigilincii nesilde goriilmemistir (Kwok ve Uncles, 2005:170).

Etnik pazarlamada satis tutundurma g¢abalar1 etnik gruba yonelik gelistirilen
drtinlerin tanitiminda ve {iirliniin satis stirekliliginin saglanmasinda kullanilan ve artan

oneme sahip bir tutundurma karmasi 6gesidir.

Etnik pazarlama ve kisisel satis

Kisisel satis, bir ya da birka¢ potansiyel miisteriye satis yapmak veya iliski
kurmak i¢in yapilan sozli satis ¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satis daha ¢ok
bilgisayar, hayat sigortasi, makine gibi nispeten pahali olan, yogun olarak satin alma
islemi gerektiren siparigse bagl tirlinlerin pazarlanmasinda kullanilan bir satis cabasidir

(Tek ve Ozgiil, 2005:636).

Kisisel satisin en dnemli hedefleri sunlardir (Islamoglu, 2009:220);
e Firmaya yeni miisteriler bulmak,
e Firmayy, iirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
e Satis yapmak,
e Hizmetleri ger¢eklestirmek,

e Bilgi toplamak ve yaymak olarak siralamak.

Kisisel satigin diger temel tutundurma yontemlerinden en 6nemli farki; bu
faaliyetin kigisel iletisimden, reklamm ise kitlesel iletisimden olugmasidir. Bu nedenle,
kisisel satis uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir; kisisel satig yapan kisiler mal
veya hizmeti sunusunu miisterilerin istek ve ihtiyaglarma, tutum ve davranislarina gore

esneklik saglayabilmektedir (Mucuk, 2004:192).

Etnik pazarlamada kisisel satis ayr1 bir 6neme sahiptir. Etnik iirlinlerin etnik
gruplara duyurulmasi ve satiglarin artirilmasi igin kisisel satig temsilcilerinin etnik grup

iiyelerine ve 6zelliklede etnik grubun dini liderleri veya etnik grupta saygi goren kisileri
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ikna etmesi onemlidir (Schoenian, 2009:12). Ornegin, Almanya’da Tiirk niifusun
giderek artmasi ve ticari ara¢ alimina gosterdikleri ilgiyi fark eden Ford firmasi,
Tirklerin yogun olarak yasadigi Alman sehirlerinde Tirk kisisel satig temsilcilerini
gorevlendirmistir. Bu uygulamayla birlikte Tirklerin araglardaki donanim bilgilerini
daha rahat anladiklar1 ve bununda satiglara olumlu yonde yansidigi gorilmiistiir.
Yapilan bu ¢alisma sonucunda satislarda yiizde 20 oraninda bir artis saglanmistir (Www.

nrwisrehberim.com, Erisim tarihi: 04.12.2010).

Kisisel satisin en fazla kullanildig1 alanlardan biri olan bankacilik sektoriine
iliskin Isvicre’de yapilan arastirmada; Isvicrelilere ve iilkede yasayan iki etnik gruba
(Iran ve Irak’li) bankacilik hizmetlerinden memnuniyet dereceleri sorulmustur.
Arastirma anket yontemi ile Arapga olarak 252 kisi lizerine yapilmistir. Arastirma
sonuglarinda etnik gruplarda nesil farkinin 6nemli oldugu ve bankacilik hizmetlerinden,
Isvigrelilere gore etnik gruba iiye olanlarm memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek

oldugu ortaya ¢ikmistir (Eltebrantddt, 2009:72).

Firma sahibinin, anadili ayn1 olan etnik bir grupla ilgilenmesinin firmanin
biiyiimesi acismndan olumlu etkileri olabilmektedir. Ornegin Cinli, Koreli, Giiney
Asyali ve Yahudi kokenli etnik is yeri sahipleri bunu kullanarak gayri resmi baglantilar
gelistirip iliskisel pazarlama stratejilerini etkili sekilde hayata gegirmislerdir (Burton,
2002:448).

Ingiltere’de faaliyet gdsteren HSBC bankas1 etnik miisterilerine, kendi etnik
grubundan olan kisilerin hizmet vermesini saglayarak bankacilik islemlerini
yiriitmektedir. Yapilan uygulama ile kullanilan dile dayali problemlerin ortadan
kalkmasina yardimci olunmaktadir (Burton, 2002:448).

Etnik pazarlamada, etnik gruba yonelik etnik triinler gelistirilmeden 6nce
etnik grup iyi tanmnmali, hedef pazara yonelik olarak etkili pazarlama karmasi
gelistirmelidir. Amag, gelistirilen etnik triinlerin tiim etnik gruplar iginde taninmasi ve

kabuliiniin saglanmasidir.



BOLUM 111

ETNIiK PAZARLAMADA HEDEF PAZAR SECIMINE YONELIK
GIDA SEKTORU UZERINE BiR ORNEK OLAY CALISMASI

Bu boliimde etnik pazarlamada hedef pazar se¢imi gergevesinde X firmasmin

uygulamalar1 nitel bir ¢calisma yontemi olan 6rnek olay calismasi ile incelenecektir.
3.1. Arastirma Kapsaminda incelenen Firma Hakkinda Genel Bilgi

Bu boliimde oOncelikle arastirma kapsaminda incelenen ve ismi firma
yetkililerinin istegi uyarmnca agiklanmayan firmanin (X firmasi) tarih¢esi, misyon,
vizyon ve degerleri ile firmanin Orgiitsel yapisi1 hakkinda bilgi verilecektir. Daha sonra
etnik pazarlama c¢ercevesinde firmanin hedef pazar se¢iminde din 6gesinin etkisini

belirlemeye yonelik nitel bir galisma olan 6rnek olay analizi gergeklestirilecektir.

X firmas1 1974 yilinda kurulmustur. Kuruldugunda biiyiik bir holding
biinyesinde olan firma, 1994 yilinda diinyaca {nli uluslar arasi firmayla ortaklik
kurmustur. 2000 yilnin sonlarinda ortaklik, uluslar arasi firma biitiin haklar1 ile
devredilmis, firmanin ad1 X olarak ( marka olmasindan dolay1) kalmaya devam etmistir.
Firma, tamamen uluslar arasi firmaya devredilmesine karsin firmanin yOnetimi

devredilmemistir.

X firmasi, Tiirkiye’nin 6nde gelen kuru gida ireticilerinden biridir. Yillik 90
bin ton iiretim miktarma sahiptir. Firmanin misyonu, “X markasiyla ile beslenmenin,
neseli bir deneyim, bir tat, bir paylasim ve bir sefkat seklidir” bigimindedir. Firma;

e X markasiyla beslenmenin bes duyumuza hitap eden benzersiz bir
deneyim oldugunu kabul eder.
e X markasiyla, siirekli ve siirdiiriilebilen biiyiimenin firma hedefleri ve

toplum arasindaki ¢6ziilmez baga dayandigina inanir.
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Firmanin vizyonu ise “ insanlarm giinliik yasantilara saglk, lezzet ve yemek

yeme zevki katarak insanlara daha iyi bir yasam saglamaktir.

Firma, misyonu ve vizyonu benimsemis ¢alisanlarina, ise basladiklar1 giinden
itibaren ¢esitli kariyer firsatlari sunmaktadir ve uzmanlar tarafindan gerceklestirilen
hizmet ici egitimlerle bireysel ve kurumsal gelismenin  hizlandirilmasi

hedeflenmektedir.

3.1.1 Firmanm ydnetim Ve organizasyonu

Firma, iiretim ve idari yapilanma olarak iki ayri yonetim birimine ayrilmistir.
Iki ayr1 birim, birbiriyle koordineli olarak yurt disindaki genel merkeze baghdir.
Birimler biinyesinde her ay diizenli olarak raporlar hazirlanmakta ve bu raporlar yurt

dis1 genel merkeze gonderilmektedir.
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Genel Merkez

Turkiye Fabrika

Muduri Direktori

Uretim
Departmani

Bltce
Planlama

Bakim ve
Otomasyon

Finans
Departmani

Kalite Ve

Pazarlama
Departmani

Kontrol Birimi

Satis
Departmani

mml LOjistik Birimi

Ihracat
Departmani

— B E N E)

Sekil 3.1. Firmanin yonetim semasi
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3.1.2. Firmanin sahip oldugu uluslar aras1 belgeler

Haham tarafindan firmanin iiretim asamalarina onay verilmesinin ardindan,

haham; BRC, 1SO 9002, OHSAS 18001, HACCP belgelerine firma sahip oldugu

takdirde Kosher onay1r vermektedir. Belgelerin anlamlar1 ve Ozellikleri kisaca su

sekildedir:

BRC (Global Standart Food ): Perakendeciler miisterilerine giivenli ve yasal
irtinler sunmakla yiikiimliidiir. Bu nedenle tiim gerekli 6nlemleri almak ve {iriin
gelistirme, liretim, dagitim, reklam ve satis konularinda herhangi bir hatanin
olmamasi i¢in gerekli 6zeni gostermektedir. Perakendeci markali tirtinlerle ilgili
yasal yiikiimliiliikkler, tedarik¢ilerin teknik yeterliliklerinin onaylanmasmi da

iceren faaliyetleri kapsar (http://www.yondes.com, Erigim tarihi: 28.06.2010).

OHSAS 18001: Iscilerin is kazalarina ugramalarin1 ve meslek hastaliklarina
tutulmalarim1 6nlemek, saghikli ve giivenli ¢alisma ortammi saglamak icin
almmas1 gereken Onlemler dizisinin adi, is saghgr ve giivenligidir. Bu
Onlemlerin belirli standartlara dayandirilmasiyla gergeklestirilen organizasyonel
yaptya OHSAS 18001 standartlar1 denir (www.tse.org.tr/ohsas, Erisim tarihi:
02.07.2010)

HACCP (Hazard Analises Cretitical Control Point):  Uriin giivenliginin
saglanmas1 ve uluslar arasi kalite standartlarinin uygulanmasina yonelik olan
kontrol siirecidir. Belirli fiziksel, kimyasal, biyolojik ve mikrobiyolojik tehditleri
kontrol altina almak icin tehlike analizi ve kritik kontrol noktalarina belirli bir

standart kapsaminda yapilan denetimleri kapsamaktadir.


http://www.yondes.com/
http://www.tse.org.tr/ohsas
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e KOSHER: Tirkge, “Temiz, Uygun Olan, Gerekli Kosul ve Standartlari
Karsilayan” anlamima gelen Kosher; Musevi dininin kurallarina gére yenmesine

izin verilmis yiyeceklere ve yemegin hazirlanma bigimine verilen addir.

3.1.3. Kosher sertifikali gidanin firmada hazirlanma siireci

Kosher gidanin hazirlanmasi ve paketlenmesi agamalari, bir haham tarafindan
gbzlemlenip s6z konusu Uriiniin tiim gerekli dini vecibelere uygun oldugunun haham
tarafindan onaylanmasi ile gergeklesir. Yahudilerin dini inaniglarina gore gida tiiketimi
konusunda sertifikanin olmasi Yahudi cemaati i¢in son derece Onemlidir. Alinan
sertifikalar sadece iilke sinirlarinda degil ayni zamanda biitiin tlkelerdeki Yahudi
cemaatini baglayici bir 6zellige sahiptir. Amerika’da 86.000 tane kosher sertifikali iiriin
mevcuttur. Uriinlere asagida belirtilen kurumlarin denetimleri sonucu “Kosher Logosu”

verilir. Bu kurumlar sunlardir;

e Ortodoks Musevi Congregations Birligi

e Kashrut Laboratuvarlar Birligi

o “K-0f-K” Kosher Gozetmenligi

e “Star-K” Kosher Belgelendirme

e K’hal Adath Jeshurun ( Breuer’s )

e Beth Din Hameyuchud L’inyonei Kashrus of the Central Rabbinical Congress



Yahudilere Satis yapan
firmamn X firmasiyla
baglantiya ge¢gmesi

X firmasiyla 6n
anlagmanin yapilmasi

Hahamin X firmasinin
iiretim agamalarin
incelemesi ve onayl

Arac1 firmamin hahamla
temasa gegmesl

Hahamin kalite

belgelerini incelemesi ve
onayi

Hahamin nihai onay1

Hahamin firmamn
herhangi bir agamasina
onay vermemesi

X firmasi ile araci
kurum arasinda yapilan
6n anlagmamin feshi

X firmasiyla araci
firmanin mhai anlagsmayi
yapmasi

Sekil 3.2. X Firmasinin kosher sertifikalandirma stireci
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Sekil 3.2, X firmasiyla Yahudi cemaatine satis yapacak olan aract firmanin
anlagma siirecini sematize etmektedir. Siiregte Oncelikle toptanci araci kurulus, X
firmastyla fiyat ve alinacak miktar hakkinda &n anlasma yapmaktadir. On anlasmadan
sonraki adimda toptanci aract kurulus, hahamla temasa gegerek, X firmasini
denetlemekte ve Kosher sertifikalandirma sistemini uygulamasini talep etmektedir.
Haham bir aylik bir siire i¢erisinde firmanin miidiirii ile temasa gegerek X firmasma
gelmekte ve siirecin gilivenlik Onlemlerinden dolay1 gizlilik halinde yiiriitiilmesine
onemle dikkat etmektedir. Hahamin firma denetimi 15 ile 25 giin siirebilmektedir.
Haham ilk olarak hammaddelerin Yahudi inancma gore olusturulup olusturulmadigina
bakmakta, uygun gormesi durumunda {iretimin tiim asamalarina ayri1 ayri onay
vermektedir. Biitiin siire¢lerin onaylanmasi halinde hahamin ikinci basamak denetimi
olan firmanin kalite belgelerini onaylama siireci baslamaktadir. Bu siiregte haham,
firmann BRC, HACCP, OHSAS 18001 belgelerine sahip olup olmadigini kontrol
ederek onaylamaktadir. Haham siirecin herhangi bir asamasina onay vermedigi taktirde,
X firmasi ile yapilan 6n anlasma, toptanci araci kurulus tarafindan feshedilmektedir.
Hahamin biitiin siire¢leri onaylamasi ile Kosher sertifikasi, X firmasma verilmekte ve
yapilan 6n anlagma nihai anlagsmayla bitirilmektedir (Kaynak firmanm iiretim miidiiri,

21.06.2010, saat:13.15).

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanm amaci, gida sektoriinde faaliyet gosteren X firmasmin, etnik
pazarlama temel 6gelerinden din faktoriiniin, hedef pazar se¢imi siirecindeki etkisini

ortaya koyarak, gelecek yonlii diger firmalara 11k tutmaktir.

3.3. Arastirmanm Onemi

Aragtirma sonucunda elde edilen bilgilerin belirli etnik gruplar1 hedef pazar
kapsamina almay1 planlayan diger firmalara yonelik, s6z konusu siireci ortaya koyma ve
pazar1 olusturan etnik gruplar agisindan konunun 6nemini vurgulama agisindan dnem

tagimaktadir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren firmanin, etnik pazarlamada din 6gesini



70

temel alarak hedef pazar se¢im siireci uygulamasi, Tiirkiye’de gergeklestirilen oncii

calismalardan biri olarak da konunun 6nemini artirmaktadir.

3.4. Arastirma Kisit1

X firmasmin hedef pazar se¢iminde etnik pazarlama uygulamasmi Tiirkiye’de
sadece bir etnik gruba yonelik gergeklestirilmesi ve uygulamalarin etnik gruplar
temelinde farklilagmasi, sektorler diizeyinde 6rnek uygulama olusturmay: kisitlayici rol

oynamaktadir.

3.5. Arastirma Sorular1

Aragtirma kapsaminda yanitlari aranilacak sorular ve alt sorular1 su sekildedir;

Arastirma Sorusu 1. Firmanm etnik pazarlama cercevesinde Musevi cemaatine

yonelik boyle bir uygulama yapmasmin nedeni nedir?

Arastirma Sorusu 2: Etnik pazar arastirma siireciniz nasil gergeklestirilmistir?

Arastirma Sorusu 3: Musevi cemaati nasil bir iiriin talep etmektedir?
e Kosher Belgesi alma yoniindeki amaciniz nedir?
e Fiyatlama siireci ve asamalar1 nasil gerceklestirilmektedir?
e Tutundurma faaliyetleri i¢in neler yapilmaktadir?

e Dagitim nasil gergeklestirilmektedir?

3.6. Arastirma Y Ontemi

Bu caliymada nitel aragtrma ydntemlerinden olan; organizasyon, grup yada
topluluk hakkinda belirli bir siire boyunca analizini igeren (Yildirim vd, 2001:203)
ornek olay yontemi kullanilmistir. Ornek olay verileri biitiin siireci veya birimin
geemisini, sosyal faktorlerle olan iligkisini ve ¢evresinde yer alan kuvvetleri arastirmay1

ongoriir. Vaka inceleme ve arastirmalari ile sosyal arastirmaci sosyal bir birimin
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icindeki cesitli faktorleri bir biitiin olarak gormeye caligir
(http://www.google.com.tr/search?q=education+ankara+tr+aksoy+eay+upalaozen&cha
nnel=linkdoctor, Erisim tarihi, 01.07.2010). Ornek olay calismalarmm temel amac,
yasamda karsilasilan sorunlarin c¢aligmanin yapildigi grup veya kisilerin katilimiyla
¢Oziimiiniin gerceklestirilmesidir. Olay anlasilir bir dille ortaya konulur ve tartigmaya
acilir (Yiiksel, Mil ve Bilim, 2007:201). Ornek olay calismalar1 Selznich (1949)
tarafindan tanimlanmis, Allison (1971) ve Pettigrew tarafindan da arastrma yontemi
olarak kullanimistir (Allison, 1971, akt. Eisenhardth, 1989:532). Sosyal bilimlerde
kullanimmin yaygimlik kazanmasi ise Yin (1981) tarafindan saglanmustir. Yin (1981)’e
gore Ornek olay; gozlem, inceleme, goOrlisme ve arsiv kayitlarina dayanilarak

yapilmaktadir (Yin, 1981:52).

Ornek olay yontemi bes asamali bir siirectir (Y1ldirim vd, 2001:203);

e Ornek olay ¢alismasinin yapilacagi organizasyonun se¢iminin yapildigi drnek
olay se¢im agamasi,

e Secilen orgiitle baglantilarin kurularak goriisiilecek kisi yada kisilerin
belirlendigi se¢ilen organizasyonla baglanti1 kurulma asamasi,

e Ornek olay ¢alismasmm teorik alt yapismin yazildigi teorik gergeve ¢izilme
asamast,

e Verilerin belirli bir sistematik i¢inde toplandig: sistematik veri toplama asamasi
ve

e Verilerin analiz agsamasidir.

Ornek olay ydntemini savunan arastirmacilarin ¢ogu, érnek olay calismastyla
elde edilen bilginin bir istatiksel yontemle elde edilen bilgiden daha detayli oldugunu
belirtmektedir. Ayrica istatistiksel yontemlerin, davraniglarin homojen ve rutin oldugu
durumlar1 incelerken, 6rnek olay ydnteminin yaraticilik, yenilik ve baglam iizerinde
durdugunu diisiinmektedirler. Bu yontemin karsitlar1 ise, ornek olay caligmalarinin
oznellige dayandig1 icin genelleme yapabilmenin zor oldugunu iddia etmektedirler.
Uygulamada veri toplamak amaciyla X firmasmin satig miidiirii ve iiretim hatt1 miidiirii
ile 17.06.2010- 21.06.2010 tarihleri arasinda alti kez goériisme gergeklestirilmis ve

ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmustir.


http://www.google.com.tr/search?q=education+ankara+tr+aksoy+eay+upalaozen&channel=linkdoctor
http://www.google.com.tr/search?q=education+ankara+tr+aksoy+eay+upalaozen&channel=linkdoctor
http://www.google.com.tr/search?q=education+ankara+tr+aksoy+eay+upalaozen&channel=linkdoctor
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3.7. Aragtirma Bulgularinin Genel Analizi

X firmasina iligkin 6rnek olay analizi kapsaminda elde edilen bulgular,

arastirma temel ve alt sorular1 ¢cer¢evesinde asagida sunulmustur.

3.7.1. Firmanin etnik pazarlama g¢ergevesinde Musevi cemaatine yonelik

uygulama nedenleri

Firmanin etnik pazarlama cercevesinde Musevi cemaatine yonelik boyle bir
uygulama yapmasi, firmaya yeni bir pazar olusturmustur. Bu uygulama ile sadece
Tiirkiye’deki Musevi cemaatine ulasilmamis ayni zamanda firma, diinyadaki biitiin
Musevi cemaatlerine X markali iirlinlerinin satigini yapabilme yetkisine sahip olmustur.
Bu durum da firma icin &nemli bir pazar anlami tasimaktadir. incelenen verilere
bakildiginda Musevi cemaatine, 2007 yilindan 2009 yilina kadar 1.500 ton/yillik satis
gerceklestirilmistir. Firma yetkililerince Musevi cemaatinin ticari anlagmalara son
derece sadik olduklarmin vurgulanmasi 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir.
Musevi cemaatinin ticari 6demelerini higbir dénem geciktirmemesi, anlagsma yapilan
miktar ve alim periyotlarmi kesinlikle aksatmamasi firma yetkililerinin 6zellikle dile
getirdigi Onemli saptamalardir. Firmanin cemaatle anlagsma yapmasi beraberinde
firmanm atil istthdamin1 aktif hale getirerek sabit maliyetlerde diislise sebebiyet vermesi

nedeniyle son derece olumlu goriilmektedir.

3.7.2. Firmanin etnik pazar arastirma Siireci

X firmasi, Almanya’da 2005 yilinda yapilan uluslar arasi gida fuarma
katilarak, Yahudi cemaatine satis yapmakta olan firmalarla tanigsma firsat1 bulmustur.
Fuarda gergeklestirilen goriismelerde Yahudi pazarmin biyiikligii ile 6nemi hakkinda
bilgiler alimmig, cemaatle iletisime gegilecek bilgiler elde edilmistir (Kaynak: X
Firmasinin Thracat Miidiirii, 17.06.2010, saat:14.00). Fuarin bitiminden yaklasik 20 giin
sonra X firmasi ile (Istanbul’da faaliyet gdsteren) toptanci araci firma temasa gegerek
satin almacak olan iirlin miktari, alim periyotlar1 ve 6deme sekilleri hakkinda bilgiler X

firmasma verilmistir. X firmas1 s6z konusu bilgiler 1s1ginda, iiretim miidiirdi, satis
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miidiirii ve genel yetkili miidiiriiniin katildig: bir toplant1 ger¢eklestirmistir. Toplantida;
firmanm Istanbul merkezinde faaliyet gsteren piyasa istihbarat ve pazarlama birimine
aragtirma yapmasi i¢in gerekli talimatin verilmesi kararlastirilmistir. Piyasa istihbarat
birimi; anlagma yapilacak olan firmanin, X firmasmin faaliyet gosterdigi sektorde, ayni
sektorde hangi firma ile ¢alistigmi, ticari anlagsmalara sadakatlerini incelemis, 20 giin
sonra istihbarat biriminin raporu X firmasmnin yetkililerine ulagmistir. Pazarlama birimi
arastirma raporlarini, cemaatin kapali bir yapiya sahip olmasi nedeniyle cemaatin ileri
gelenlerinin goriisti dogrultusunda firma yetkililerine sunmustur (Kaynak: X Firmasi

Satig Midiirti, 17.06.2010, saat: 11.00).

Raporlar incelendikten sonra Istanbul’daki firma ile temasa gecilmistir. firma
yetkilileri fabrikaya gelerek alimi1 yapilacak miktar ve alim fiyati konusunda 6n anlagma
yapmiglardir. Anlagsmanin nihai hale gelmesi i¢in haham tarafindan verilecek olan
onayim beklendigi, araci toptanci kurulus tarafindan firma yetkililerine bildirilmistir.
Toptanci aract firma, hahamla temasa ge¢mistir. Bir aylik siire¢ igerisinde Ve biiytik bir
gizlilik i¢inde Hahamin X firmasmma geldigi ifade edilmistir. Hahamm denetimi,
yaklasik bir ay siirmiistiir. Uretim siirecine ve belgelere haham tarafindan onay

yapildiktan sonra 6n anlasma nihai anlagmayla sonug¢lanmistir.

3.7.3.Musevi cemaatine yonelik tirtinde dikkat edilen noktalar

Musevi cemaati, iiretimin biitiin asamalarinda et veya tiirevlerinin siit ve siit
tirevleri ile bir arada olmayan firiinler istemistir. Aymi kural tiretim i¢in kullanilan
biitlin hammadde ve malzemede de aranmistir. Cemaat ayrica uluslar arasi gida kalite
belgelerin (HACCP, CRP, OHSAS 18001) verilmis olmasina ve kontrollerinin yapilmis
olmasina son derece hassasiyet gostermektedir. Cemaate yonelik iiriin adaptasyonu veya
yeni bir iirlin gelistirilmemistir. X Firmasinin mevcut iirlinlerine yonelik yeni bir pazar

olusturmustur.
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Fiyatlama Siireci

X firmasinda, fiyatlandirma politikasi olarak sadece bir politika
belirlenmesinin giiniimiizdeki yogun rekabet géz oniine alindiginda miimkiin olmadig1
sattg midiirii tarafindan ortaya konulmustur. Ulusal 6lgekte, cemaate kuru gida satisi
sadece X firmasi tarafindan yapabilmektedir. Ancak fiyatlamada, uluslar aras1 firmalar
g6z Oniine almarak maliyet esasli rekabetci bir fiyatlama stratejisi uygulanmistir.
Firma, gilinimiizde piyasanin kaymagini alma politikasin1 higbir firmanimn

gergeklestiremedigi goriisiindedir.

Bu goriis iki nedene dayandirilmaktadir;
e Gelismis olan iletisim teknolojileri

e Siyasi sinirlar korunurken ekonomik sinirlarm kaldirilmis olmasi.

Artik diinyanm tamaminin bir iilke ve firmanm da bu iilkede rekabet eden bir
firma olarak faaliyette bulunmasi 6nemli bir gostergedir. Fiyatlama yapilirken atil
istihdamin aktif hale gelmis olmasi1 nedeniyle sabit maliyetlerin diismesi gbz Oniinde

bulundurulmaktadir (Kaynak: X Firmasmin Uretim Miidiirii, 21.06.2010, saat:13.15).

Tutundurma Siireci

Cemaatin Ibranice yaym yapan yerel bir gazetesi mevcuttur. X firmasi,
cemaatin gazetesine reklam verilmektedir. Ayrica Israil’de yayin yapan ve Tiirkiye’de
uydu iizerinden izlenebilen televizyonlara da reklam uygulamasi yapilmaktadir. Cemaat

tiyesi birisi 61diigiinde ¢elenk ve dini giinlerinde mesaj gonderilmektedir.

Kosher Sertifikas: Alma Nedeni

Kosher sertifikasinin, Yahudi cemaatine satiy yapmanin anahtari olmasi
beraberinde X firmasmin bu sertifikayr almadan kesinlikle cemaate higbir {iriin satis
yapamama sonucunu yaratmistir. Yahudi cemaatinde dinin etkisinin yagsam alanlarmin

biitlinlinde hékim oldugu, X firmasmm pazar istihbarat birimi tarafindan yapilan
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arastirma sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. X firmasmin aragtirmalarinda, dini merasim
giinlerine 6zel yasaklamalarin oldugu ve cemaat iiyelerinin yasaklamalara son derece
dikkat ettigi ve dikkat etmeyen kisilerin cemaatin dini liderleri tarafindan diglandiklar

da goriilmiistiir.

Dagitim Siireci

X firmasi, dagitimi Istanbul’da faaliyet gdsteren ve cemaate satis yapan
toptanci aract kuruluglara yapilmistir. X firmasinin {rtinleri belirli periyotlarla
gonderilmistir. Cemaat tliyeleri ihtiyaglar1 dogrultusunda toptanci araci firmalardan alim
yapmistir. Cemaat iiyesi toptanct firmadaki biitlin liriinlerin dini vecibelerine uygun

olarak yapildigmi bilir ve ayr1 bir arastirma silirecine girmez.
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SONUC VE ONERILER

Insanlar var oldugu giinden bugiine kadar iyi bir yasam siirmek, ekonomik
gelirlerini artirmak, kitliklar, zorunlu gogler ve savasm yikici etkilerinden kagmak vb

nedenlerle liye olduklar1 toplumlardan koparak farkl: tilkelere gitmislerdir.

Gociin 6nemli nedenlerinden biri olan savaglar toplum yapisinin degigsmesinde
onemli bir rol oynamistir. Birinci diinya savasindan sonra ekonomik ¢okiintli yasanmus,
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ise, isgiicii acig1 (6zellikle Amerika ve Avrupa) ortaya
cikmistir. Isgiicii agig1 olan iilkeler, farkl iilkelerden kitlesel goglerle gelen misafir
is¢ilerle karsilama politikas1 uygulamiglardir. 1980’11 yillara gelindiginde misafir is¢iler
daimi vatandaslik statiisii kazanarak gittikleri toplumlarda siyasi ve ekonomik gii¢ elde
etmeye baslamuslardir (Tekin, 2007:46). Ozellikle farkli iilkelerden gelen isgiler,
kiiltlirel farkhiliklarm1 yagamaya devam etmek istemis bu durum kiiltiirel catigmalari
tetikleyerek gettolagsmay1 beraberinde getirerek etnik grup bilincinin olusmasina neden
olmustur (Kartal ve Sugur, 2002:87). Ulkelerin uyguladiklar1 go¢men politikalar ikinci
ve liglincii nesillerin sosyal uyumunu saglamasina karsin etnik gruplar anadillerini,
yeme-igme farkhiliklarmi ve inandiklar1 din gibi 6gelerin olusturdugu kiiltiirel

farkliliklar1 korumay1 basarmiglardir (Kartal ve Sugur, 2002:91).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra yapilan anlasmalarla baslayan kiiresellesme
stireci 1980’11 yillardan itibaren hiz kazanmis olup siyasi sinirlar gegerliligini korurken
ekonomik sinirlar ortadan kalkmistir (Seyidoglu, 2007:2). Ekonomik simirlarin kalkmasi
firmalar arasi rekabeti artirmustir. Rekabet istlinliigii elde etmek isteyen firmalar pazar

arastirmalarma hiz vermistir (Nakip, 2006:17).

Sosyal ve toplumsal degisimlere her donem yakindan takip edip, stratejiler
gelistirerek firmalara rekabet ustiinliigii saglayan pazarlama disiplini ikinci diinya
savasindan sonra yasanan toplumsal degisimleri gorerek 1960’11 yillardan itibaren basta
Amerika olmak iizere etnik pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir (D’rozario ve

Bryant, 2007:74).
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Tiirkiye’de etnik pazarlama Avrupa birliginin uyum yasalar1 cercevesinde
tartisgilmaya baglanmis ve devlet televizyonu TRT’nin Tiirkiye’de yasayan etnik
gruplarin dillerine goére yaym yapmaya baslamasiyla hiz kazanmistir (Nurtanis
Velioglu, 2005:101). TRT; TRT6, TRT Arapga ve TRT Avaz olmak iizere ti¢ farkli
Televizyon kanaliyla 24 saat Kiirtge, Arapga ve diger etnik dillerle yaym yapmaya

baslamustir.

Din toplum kiiltiiriinde 6nemli bir yer tutar. Asirlardan beri biitiin toplumlar
birbiriyle etkilesim iginde olmuslardir ve bu etkilesim dini inaniglar1 da etkilemistir.
Dini kurallara gore yonetilen toplum sayis1 ¢cok az olmakla birlikte dinden bagimsiz
toplum sayis1 yok denecek kadar azdir (Mutlu, 2008:56). Din, getirmis oldugu kurallar
biitiiniiyle kisilerin sosyal yasamlarmi, yiyecek ve igecek tercihlerini belirleyebilmekte
ve din iiyesi kisilerin dini kurallara gore se¢im yapmasint zorunlu kilmaktadir. Bu
kapsamda Tirkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren ve firma isminin yetkililerce
gizli tutulmasi istenerek X olarak kodlanan firmanm, Yahudi cemaatine yonelik etnik

pazarlamaya yonelmede hedef pazar se¢im faaliyetleri incelenmektedir.

Holland ve Gentry (1999) Amerika’da etnik gruplarin demografik ve ekonomik
Ozelliklerini arastirmis ve sonugta etnik gruplarin demografik ve ekonomik ydnden

onemli bir pazar olusturduklarini saptamiglardir (Holland ve Gentry, 1999:71).

Iannaccone (1998), dinin ekonomik etkilerinin ge¢misten giinlimiize kadar
devam ettigini ve etkisinin artarak devam edecegi goriisiindedir. Altun (2009) helal
sertifikasinin diinyadaki pazar paymi ikincil verilerden yaralanarak arastirmistir. Altun
(2009) calismasinda ayrica Internet sitesi tizerinden bireylerin helal sertifikasina dikkat
edip etmediklerine yonelik bir uygulama gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda,
diinyadaki helal sertifikasinin pazar paymm iki trilyon dolar olmasmna karsin mevcut
iretimle 200 milyar dolarlik pazar talebinin karsilandig1 saptanmustir. Internet tizerinden
yapilmis olan anket ¢aligmasina katilan bireylerin yiizde 87.5’nin aldig1 gida iirtinlerinin
helal sertifikasina sahip olmasina dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistir (Altun, 2009:30-32).

Fransa’da faaliyet gosteren Rothwell Drinks firmasi sisesi yesil etiketli ve etiketin
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tamaminin Arapc¢a yazili oldugu helal sampanya {iretmistir. Rothwell Drinks firmasi
helal sampanya {retimiyle 2012 yilina kadar yillik {i¢ milyon sise satmay1
planlamaktadir(http://www.gidamarka.com/index.php?option=com_content&task=view
&id=2329&Itemid=40, Erisim tarihi, 11.06.2010). Calismanin yapildigi X firmasi
Yahudilerin helal sertifikasini alarak yeni bir pazar elde etmis ve bu yeni pazar firmanin
yillik 1500 ton satisin yapilmasma olanak saglamigtir(Kaynak: X Firmasmnin Satis

Miidiirii, 17.06.2010, saat: 11.00).

Sheikh ve Thomas (1994) arastirmalari, dinin yeme i¢me aliskanliklarina olan
etkisini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir ve arastirma sonucunda dinin yeme igme
aligkanliklar1 tizerine etkisinin oldugu goriilmiistiir (Sheikh ve Thomas, 2007:1). Her
toplumun benimsedigi din, kendine 6zgii inang ve ritiiellerden olusur. Insanlar da iiye
olduklar1 dinin gereklerine gore davranmiglarda bulunmaya calisir. Bu ¢ergevede din,
yasamin her kesitini etkiledigi gibi insanlarin yemek kiiltiiriinii de etkilemektedir
(http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFFB2CB2
AD591CE2623BE6F87556AA8A4, Erisim tarihi, 04.07.2010) X firmasi, Yahudi
inancinin getirmis oldugu yasaklamalara yonelik arastirmasi sonucunda, iiriinlerinin
Yahudi inancina uygun olarak {iretildigini saptamistir. X firmasinin cemaate {iriin satis1
icin yeni rilin gelistirmemis ve iirlin adaptasyonu yapmamistir. Mevcut {iriinlerini ek
maliyet gerektirmeksizin cemaate satisi beraberinde atil istihdamm kullanilmasina
olanak vermis ayrica firmanin sabit ve degisken maliyetlerini azaltici etki de

yaratmistir.

Sirkeci (2008), etnik pazarlama kapsaminda firmalarin etnik gruplara cesitli
mecralar (Internet, televizyon, gazete, dergi) yoluyla etkin bir sekilde ulasilabilecegi
gortigiindedir (Sirkeci, 2001:7). X firmast de Sirkeci’yi destekler nitelikte Yahudi
cemaatinin gazetelerine reklam vererek etnik pazarlamada tutundurma faaliyetlerini

etkin bir sekilde kullanmaistir.

Eroglu, Thornton ve Bellenger (2005), etnik pazarlama uygulanan etnik gruba
yonelik tasarlanan veya mevcut iriiniin adapte edilmesiyle gelistirilen iriinlerin

dagitiminda, etnik grup tiiyesi kisilerin isletmis olduklar1 firmalarin kullanilmasinin


http://www.gidamarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2329&Itemid=40
http://www.gidamarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2329&Itemid=40
http://www.gidamarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2329&Itemid=40
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFFB2CB2AD591CE2623BE6F87556AA8A4
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFFB2CB2AD591CE2623BE6F87556AA8A4

79

Oonemli bir avantaj saglayacagi gorisiindedir (Eroglu, Thornton ve Bellenger,
2005:27).

Emslie ve Bent (2006), etnik gruba iiye kisilerin igletmis oldugu firmalarin iiye
olduklar1 etnik grupla daha iyi iligkiler kurabildiklerini ve pazarlama uygulamalarinda
iliskisel pazarlamayi kullandiklarint savunmaktadir. Emslie ve Bent (2006) ayrica etnik
gruplara yonelik gelistirilen {iiriinlerin dagitim kanalinda yer verilmesi gerektigini
savunmustur. Benzer sekilde Altmay ve Altay (2008) etnik grup iiyesi kisilerin, tiyesi
olduklar1 etnik gruba daha kolay ulastiklarimi ortaya koymustur. Bu gorisler
cercevesinde X firmasi, Musevi cemaatine yonelik iiriinlerinin dagitiminda, cemaat
iiyesi kisilerin igletmis oldugu toptanci ve perakendeci firmalara yer vermistir.
X firmasi, yaptig1 bu uygulamanin sonucunda da cemaat iiyelerinin giivenini saglayarak
iriinleri benimsenmesini saglamistir (Kaynak: X Firmasmin Satis Miidiiri, 17.06.2010,

saat: 11.00).

Faber, O’Guinn ve Mc.Carty (1987), Yahudi cemaati iiyelerinin, tiiketecegi
yiyecek ve igeceklerde Kosher onaymin olmamasi halinde iirlinleri almadiklarmi

saptamiglardir (Faber, O’Guinn ve Mc.Carty, 1987:122).

X firmasinda iretilen kuru gidalarin Yahudi cemaatine satilmasi amaciyla
Haham tarafindan {iretimin biitlin asamalar1 denetlenmis ve onayin ardindan cemaate
satis yapilabilmistir. Bu uygulama Ors (2000)’iin Yahudilik dininin getirmis oldugu
genel ilkeleri, yiyecek ve iceceklerdeki yasaklamalari ve helalleri inceledigi
calismasinda ortaya konulan Yahudi olmayanlar disinda satin alinan yiyeceklerinin

ancak bir bagka Yahudi’nin onay1 ile helal olacagi goriisiinii destekler niteliktedir.



Faber, O'Guinn ve Mc.Carty
(1987) Yahudi cemaatinin
kosher sertifikasi tagimayan
tirtinleri almadiklarim
saptamiglardir

Sheikh ve Thomas (1994)
Dinin yeme igme
aligkanliklarim belirlemede
onemli bir etken oldugu
gorigiindedirler.

Sirkeci (2008) Etnik
pazarlamada etnik gruplann
mecralannda tutndurma
karmasimn kullanmak
gerektifi gérisiindedir

Eroglu, Thorton ve
Bellenger (2005) Etnik
pazarlamada etnik grup
fiyesi kisilerin igletmis

oldugu firmalarin dagitim
kanalinda yer verilmesinin
etnik gruba ulasmayi
kolaylastiracagini
saptarmglardir.

+ X Firmasi vahudi cemaatine satis vapabilmek
1¢in firtinlerine Kosher onay1 yaptunuslardar.

+ X Firmast vahudiinanciin esaslarina gore tiriin
adaptasyonu yapnustir.

+ X Firmasi vahudi cemaatinin gazetelerinde
reklam uygulamas: yapmakta ve ayrica dini ve
milli giinlerinde tebrik mesajlart
gondermektedir.

+ X Firmasi vahudi cemaatinin Cemaat iiyesi
kigimnisletnus oldugu firmaya dagitim
kanalinda yer vererek cemaate daha kolay
ulagmustir.

Sekil 3.3. Literatiire dayali X firmasinin uygulamalar1
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Etnik gruplarin yogun olarak yasadigi iilkelerde alinacak pazarlama kararlarinda,
pazarda bulunan tehditler ve firsatlarin ayrintili olarak tespit edilmesi etnik pazarlamada

basarty1 elde edilmesinde son derece onemli bir rol oynamaktadir (Kara ve Oztiirk,
2009:32).

e Kiiresellesme siireci tek kiiltiir olusturmay1 hedeflemesine karsin farkliliklarin
olusmasinda ve farklilik bilincinin olusmasina neden olmustur (Bedirhan,
2009:48). Etnik grup bilinci pazar bolimlemede kullanilarak pazarlama

stratejileri Etnik grup bilinci yiiksek olanlar {izerine gelistirilmelidir.

e Etnik gruplarmm sosyal ve ekonomik gii¢leri siirekli artirmaktadir. Firmalar
yasanan yogun rekabet ortaminda rekabet istiinligii elde etmek icin etnik

pazarlama stratejilerini uygulamalidir.

e Etnik pazarlama toplumsal birlestirici bir olgu olarak firmalar tarafindan

kullanilmalidir.

e Tirkiye’de etnik pazarlama tartisilmasi yeni olmasima karsin kiiresel gelismeleri
yakindan takip eden firmalar uygulamaya baslamislardir. Uygulama yapan

firmalarin sayisi artirilarak ekonomik faydasindan yararlanilmalidir.

e Tirkiye’nin her bolgesindeki senliklere firmalar sponsorluk yaparak etnik

gruplarla halkla iligkilerini gelistirmelidirler.

e Konusulan dil insanlari anlamada ve iletisim kurmada Onemli bir aractir.
Firmalar faaliyet gosterdigi pazarda tiiketicilerin konustuklar1 dilleri ile iletisim
kurarsa pazardaki basar1 sansi yiiksek olacaktir. Etnik pazarlamada 6nemli bir
etken olan konusulan dil, pazarlama karmasindan tutundurma faaliyetlerinde

Onemle ve dikkatle kullanilmalidir.

e Din, insanlarin var oldugu giinden giiniimiize kadar insan yasamini etkileyen bir

ogedir. Firmalar, satin alma davraniglarinda 6nemli bir 6ge olarak insanlarin
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dinlerinin getirmis oldugu yasaklamalar1 ve helal 6gelerini arastirarak yeni
riinler gelistirmeli veya mevcut iriinlerini adapte ederek pazar firsati elde

etmelidir.

e Kiiresellesmenin getirdigi tek tip insan modeli tepkiyi de beraberinde getirerek
farkli yagam big¢imlerinin olusmasina neden olmustur. Farkli yasam big¢imleri

etnik pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilmalidir.

e FEtnik grup bilinci ve nesiller arasi farkliliklar arastirilarak etnik pazarlama

basaris1 artirilmalidir.

Sonug olarak tiiketici odakli pazarlama anlayismin gelismesi ve firmalar arasi
rekabetin artarak devam etmesi nedeniyle yeni pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir. Etnik pazarlama siyasi milliyetcilik goriiniimlii bir hareket sekli ve
belirli etnik gruba yonelik pazarlama stratejisi gelistirme olarak goériilmeyip etnik
irlinleri biitlin tiiketiciler tarafindan kabul gdérmesini saglayacak biitiinlestirici
yonde pazarlama stratejisi seklinde benimsetilirse etnik pazarlama stratejileri
sonucu firmalar rekabet Ustiinliigli saglayabilirler. Etnik pazarlama kullanilarak
farkli etnik gruplarm etnik yiyecekleri, etnik igecekleri, etnik giysileri tiiketici
gruplarina tanitilarak, pazarlamanin bitiinlestirici 6zelligi sayesinde kiiltiir

degerlerin yayilmasi ve tanitilmasi saglanmalidir.
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