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SUMMARY 

 

  ETHNIC MARKETING AND A CASE STUDY ABOUT  FOOD SECTOR  

IN TURKEY 

 

Bilal SOLAK 

 

Master Thesis 

 

Business Administration Department 

 

Thesis Advisor: Assoc.Prof.  Meltem NURTANIġ VELĠOĞLU 

 

September 2010, xii+96 pages 

 

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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ÖZET 

 

  ETNĠK PAZARLAMA VE TÜRKĠYE’DE 

GIDA SEKTÖRÜNE YÖNELĠK BĠR ÖRNEK OLAY ANALĠZĠ 

 

Bilal SOLAK 

 

Yüksek Lisans Tezi  

 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Meltem NURTANIġ VELĠOĞLU 

 

Temmuz 2010, xii+96 sayfa 

 

20. yy.’ın ikinci yarısından itibaren bireylerin ve etnik grupların sosyal ve siyasal hakları 

geniĢlemeye baĢlamıĢtır. Bireylere ve etnik gruplara sağlanan bu haklar, ulusal yasalarla ve 

uluslar arası anlaĢmalarla güvence altına alınmıĢtır.  

Toplumsal geliĢmelere hiçbir dönem duyarsız kalmamıĢ olan pazarlama uygulayıcıları, 

bireylerin ve etnik grupların sosyal ve siyasal haklarındaki geliĢmeleri ve ayrıca bu grupların 

harcama gücünün yüksek olmasını bir pazarlama stratejisine dönüĢtürerek bütünleĢtirici bir 

anlayıĢın ürünü olan etnik pazarlamayı baĢlatmıĢlardır.  

Etnik pazarlama, 1960’larda Amerika’da baĢlamıĢ ve etnik grupların olduğu diğer ülkelerde 

de pazarlama stratejisi olarak uygulamaya konmuĢtur. Günümüzde Amerika ve Avrupa baĢta 

olmak üzere etnik grupların toplam nüfus içindeki oranları ve aynı zamanda bu grupların 

harcama güçleri hızla artmaktadır. 

Türkiye’de etnik pazarlama Avrupa Birliği uyum yasaları çerçevesinde yapılan yasal 

değiĢiklikler ile birlikte tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Türkiye’deki etnik gruplar ve oranları 

dikkate alındığında,  pazarlama uygulayıcılarının etnik pazarlama stratejilerini doğru 

adımlarla uygulamaya geçirmeleri söz konusu olabilir. 

 

Anahtar Kelimeler: Etnik Kimlik, Etnik Pazarlama, Örnek Olay   
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GĠRĠġ 

 

 

KüreselleĢme tek bir kültür oluĢturarak tek bir pazar oluĢturmakta birlikte etnik 

grupların siyasi ve ekonomik olarak güçlendiği bir süreç olarak karĢımıza çıkmıĢtır.   

Ülkelerdeki etnik grupların hızlı nüfus artıĢları, satın alma güçlerinin artması, yeni bir 

pazarlama stratejisi olan etnik pazarlamanın geliĢmesine neden olmuĢtur.  

Tez çalıĢmamın birinci bölümünde etnik kimlik kavramı açıklanmıĢ, etnik 

kimliği oluĢturan öğelerle iliĢkisi incelenmiĢtir, dünyadaki ve Türkiye’deki etnik 

gruplar açıklanmıĢtır. 

 Ġkinci bölümde etnik pazarlama, etnik pazarlamanın dünyadaki ve 

Türkiye’deki geliĢim süreci, etnik pazarlamanın pazarlama karmasıyla iliĢkisi ele 

alınmıĢtır. 

 Üçüncü bölümde gıda sektörü üzerine yapılan örnek olay analiziyle etnik 

pazarlamanın Türkiye’deki uygulanabilirliği tartıĢılmıĢtır.  
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BÖLÜM I 

 

 

ETNĠK KĠMLĠK  

 

Ġnsanlar var olduğu günden bugüne, iyi bir yaĢam sürmek, daha iyi bir gelecek 

umudu ile kendi ülkelerinden veya bölgelerinden ayrılmıĢlardır. Gittikleri her yerde 

farklılaĢan yaĢam biçimlerini, sonraki kuĢaklara kendi kültür ve alt kültür bilgilerini 

aktararak korumuĢlardır. Farklılıklar temelinde kullandıkları dilleri, kendi vicdani 

kabulleri olan dinleri ve yaĢam biçimleri, kendilerine etnik kimlik kazandırmıĢtır 

(ġentürk, 2008:421).  

 

20 yy.’ın ortalarından itibaren (II. Dünya SavaĢı sonrası) Avrupa ülkelerinde 

görülen iĢgücü açığı nedeniyle Avrupa ülkelerine kitlesel göçler baĢlamıĢ, önceleri 

sadece geçinebilecekleri kadar gelir elde eden etnik kimliğe üye kiĢiler, 21. yy.’da satın 

alma gücü en yüksek düzeye ulaĢan tüketici grubu haline gelmiĢtir (Pires, Stanton ve 

Cheek, 2003:227).  

 

Türkiye’de, geçmiĢinden gelen farklılığa hoĢgörü ile etnik kimliğe üye kiĢiler 

dinlerini yaĢayabilmiĢ, dillerini konuĢabilmiĢ ve yaĢam biçimlerini sürdürmüĢlerdir. 

1965’ten sonra yapılan nüfus sayımlarında etnik kimliği belirlemeye yönelik sorular 

sorulmamıĢ olmasından dolayı etnik kimliğe üye kiĢilerin sayısı hakkında resmi veriler 

mevcut olmasa da (Önder, 2008:46) son zamanlarda akademik çalıĢmalarla etnik yapılar 

ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢ ancak araĢtırmalar bütün ülkeyi kapsamadığı için ülke 

geneline yönelik etnik kimlikler profili ortaya çıkarılamamıĢtır.    

 

1.1. Etnik Kimliğin Tanımı  

 

“Etnik” kelimesi Türk Dil Kurumu (TDK) sözlüğünde aralarında töre, dil ve 

kültür ortaklığı bulunan boy ve soy bakımından da birbirine bağlı insan topluluğu 

(TDK, 2005:663) olarak tanımlanmıĢtır. 
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 Etnik kimlik soya ait mitleri ve tarihi anıları canlı tutarak; din, dil, gelenek 

gibi bir ya da birkaç kültürel farklılığa göre tanınan ve ayırt edilen kolektif gruplar 

bütünüdür (Smith, 2009:18).  

 

Diğer bir tanımda ise; etnik kimlik bir grubun üyesi bireylerin tarihi geçmiĢi, 

soyu, ulusal, dini motifler veya ritüeller ve konuĢulan dil gibi özellikleri itibari ile diğer 

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

 

  Sağır ve Akıllı (2004) yaptıkları çalıĢmada etnik kimlik kavramlarıyla iliĢkili 

terimlerin kullanımının antik çağlara kadar uzanmakta olduğunu ve etnik kimlik 

olgusunun sosyal bilimciler tarafından sistemli bir Ģekilde incelenme tarihinin oldukça 

yakın olduğunu savunmaktadır. Etnik kimlik kuramları felsefe, psikoloji, biyoloji, 

antropoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, arkeoloji, tarih ve teoloji etniklik kavramları ile 

ilgilenen bilim dallarıdır (Sağır ve Akıllı, 2004:13).  

 

Önder  (2008)’e göre ise etnik kimlik iki farklı bakıĢa göre tanımlanılabilir 

(Önder, 2008:12): 

 Emik BakıĢ: Bir grubun kendi kimliği ile ilgili kendini “ne” veya “kim” olarak 

gördüğüdür. Emik bakıĢ bireysel hak ve özgürlüklerin önem kazandığı 

günümüzde daha yaygın olmakla birlikte eğer grubun üyeleri kimlikleri 

konusunda yeterli bilgiye sahip değilse bilimsel gerçeklerle bağdaĢmayacaktır. 

 Etik BakıĢ: Etik bakıĢ emik bakıĢın aksine baĢka bir grubun veya milletin diğer 

grupları “ne” veya “kim” olarak tanımlamasıdır. 

 

Etnik kimliğin milliyetçilik fikrinden ileri geldiğini savunanlardan biri olan 

Hasbown (1995) etnik aidiyete baĢvurmayı milliyetçilik olarak görmektedir. Ayrıca 

Avrupa’da etnik kimliğin sosyal olgu olmaktan çıkartılıp, siyasi politikalara yön verme 

aracı olarak kullanıldığını savunmaktadır (Hasbown, 1995:48).  

 

Guibernau ve Rex (1997) günümüzde Ġngiltere’de etnik grup kavramının 

sadece azınlıkları ve dıĢlanmıĢları sınıflandırmakta kullanıldığını; baskın ve çoğunluk 
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gruplarının kendilerini etnik olarak tanımlamadıklarını, etnik azınlık teriminin öncelikle 

beyaz olmayan göçmenler için kullanıldığını ifade etmektedir (Guibernau ve Rex, 

1997:34). 

 

Yılmaz (2010) etnik kimliği, bireylerin sosyal çevreyle etkileĢimi sonucu 

Ģekillenen doğal ve evrensel bir olgu olarak değiĢmesinin zor olduğu bir grup bilinci 

olarak tanımlamaktadır (Yılmaz, 2010:14). 

 

  Etnik kimlikten bahsedebilmek için altı koĢulun varlığı gereklidir (Brass, 1996:86, 

aktaran: AltuntaĢ,2002:9): 

 Kendisine ait bir kolektif özel ada sahip olunmalıdır. 

 Ortak soy inancı olmalıdır. Genetik bağ olabilir ancak Ģart değildir çünkü ortak 

soy inancı bir “mit” ten ibarettir.  

 Ortak tarihi anıları paylaĢmalıdırlar. Bu ortak anılar hatıralar; kahramanlar, 

olaylar, kutlamalar ve seremoniler içerir. 

 PaylaĢılan bir ya da birden fazla ortak kültürel öğe vardır. Dil, din, gelenek, 

giysiler, müzik, mimari yapılar, zanaat ve yiyecekler bunlardan bazılarıdır. 

 Belirli bir topluluk veya yurt ile bağlantı olmalıdır.  

 Grup üyeleri kendilerinin bir etnik grup oluĢturdukları düĢüncesine sahip 

olmalıdır. Bu etnik grup bilinci bir dayanıĢma olgusunu desteklemelidir.  

 

Etnik kimlikleri belirleyen koĢullar çerçevesinde etnik grupların giriĢimcilikle 

olan iliĢkileri üzerine (Türkiye’de yaĢayan Ermeni, Musevi ve Türkler) yapılmıĢ olan 

bir anket sonucunda; etnik grupların kendi etnik özel okullarına devam ettikleri, devlet 

okullarını ise çok daha az tercih ettikleri görülmüĢtür. Aynı zamanda bir etnik gruba üye 

kiĢinin iĢletmiĢ olduğu iĢyerinin de kendi etnik kimliğinden olan kiĢileri tercih ettiği 

yönünde bulgular saptanmıĢtır (Alpay, Özçelik, Bodur ve Kabasakal, 2000:275). Alpay, 

Özçelik ve Bodur (2000) tarafından yapılmıĢ olan anket çalıĢması Brass (1996) 

tarafından ortaya konulan koĢulları destekler niteliktedir. 

 

Smith’e (2009) göre, etnik grup üyelerinin atalarının yaĢamıĢ olduğu dünyanın 

veya ülkenin belirli bir yerlerine duyulan bağlılıklar mitik ve öznel bir durum taĢır. 
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Etnik ayniyet açısından önemli olan; bir toprak parçasında ikamet etmek veya onun 

sahibi olmaktan çok bu tür sevgi ve bağlılıklardır. Ataların, kanun koyucuların, 

kuralların, azizlerin, Ģairlerin ve din adamlarının anayurdu haline getirdikleri kutsal 

topraklar, ait olunan yerdir. Bir etnik grup üyesi, yurdundan uzun zaman ayrı 

düĢtüğünde yoğun bir sıla özlemi ve ruhsal bağlılık yoluyla varlığını sürdürülebileceğini 

düĢünür (Smith, 2009:19). Örneğin, Yahudiler yerleĢtikleri Avrupa ya da baĢka 

ülkelerde bütün tarihleri boyunca bir azınlık olarak bu duygularla etnik kimlik 

oluĢturmuĢlardır (Kurt, 2004:12). 

 

Etnik kimliğin bir diğer önemli noktası ise nesilden nesile etnik kimlik 

bilincinin farklı olmasıdır. Almanya’da 85.068 nüfuslu Tubingen kentinde yaĢayan 

Türkler üzerine yapılan bir araĢtırmada; görüĢmeye katılan birinci nesil kiĢiler, 

geleneksel kültürlerine ve inanıĢlarına dayalı etkinliklerini ve yaĢam biçimlerini 

Almanya’da da sürdürme eğiliminde olmakla birlikte çevre koĢulları nedeniyle 

kültürlerini ve inanıĢlarını sınırlı olarak gerçekleĢtirebildiklerini ifade etmiĢlerdir. Ġkinci 

nesilden olan kiĢilerin ise (Almanya’da doğmuĢ ve Almanya’da eğitim görmüĢ kiĢiler) 

farklı bir sosyalleĢme sürecine girdikleri tespit edilmiĢ ayrıca geleneklerini, anne-

babalarının kendilerine öğrettiği kadar sürdürdükleri anlaĢılmıĢtır. Ġkinci neslin 

yaĢadıkları ülkenin toplumuna uyum sağlama sürecinde yaĢam biçimlerini (özellikle 

giyim, ve tüketim alıĢkanlıklarını ) değiĢtirmiĢ oldukları da tespit edilmiĢtir (Kartal ve 

Suğur, 2002:92). 

 

Kaya (2008) ikincil verilerin analizleri üzerinden yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, 

Avrupa ülkelerine göç eden Türk iĢçilerinin gittikleri ülkelerdeki uyum süreçleri, sosyo-

ekonomik durumları, sosyal statüleri, evlilik biçimleri ve eğitim durumları ve ayrıca 

Amerika’nın göçmen stratejisini incelemiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına bakıldığında, 

Avrupa’ya göç eden iĢçilerin evliliklerini Türkiye’de yaĢayan akrabalarından yaptıkları 

saptanmıĢtır. Benimsenen evlilik biçimi olarak “birinci nesil stratejisi” uygulandığı 

anlaĢılmaktadır. Birinci nesil stratejisi, göç edilen ülkedeki farklı bir kültürden kiĢiyle 

veya aynı etnik gruptan olan ikinci veya sonraki nesillerden biriyle evlenmekten kaçınıp 

geldiği ülkeden birisiyle evlilik bağı kurmasıdır. Birinci nesil uygulaması, göç edilen 

ülkedeki sosyo-kültürel uyumu zorlaĢtırmakta uyumu geciktirmektedir. Amerika’da ise 
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farklı ülkelerden gelen ve farklı dinlere üye kiĢilerin tek potada eritilip, etnik gruplaĢma 

olmadan sisteminin kiĢileri bireyselliğe yönelttiği saptanmıĢtır (Kaya, 2008:153).   

 

Etnik kimlik, çoğunluktan farklı olmaktan kaynaklanmaktadır. Etnik kimliğin 

tanımlamalarından etnik kimliği üç öğenin önemli ölçüde etkilediği ve literatüre 

bakıldığında da bu farklılığın; din, dil ve yaĢam biçiminden kaynaklandığı 

görülmektedir  

  

1.2. Etnik Kimliği OluĢturan Öğeler 

 

Primordialist (Milliyetçi ideolojinin organik biçimini savunan görüĢ)   

düĢünürler, etnik kimlik kuramlarını iki ana gruba ayırır. Bunlardan birincisi, etnik 

grupların kültür, gelenek, dil, din, tarih gibi ayırt edici özelliklerine göre ayırt eden 

kuramdır. Bir diğeri ise, biyolojik-genetik özelliklere vurguda bulunan ve etnik kimliği 

kıt kaynaklardan yararlanma yarıĢında avantaj sağlamak için kullanılan akraba 

seçiminin bir uzantısı olarak gören kuramdır. Sosyolog Edward Shills ve antoropolog 

Clifford Geertz etnik kimliği birinci grupta görmektedir (Sağır ve Akıllı, 2004:18).  

 

Aydın (1999) kitabında, etnik sıfatının jenerik ve primordialist düĢünürlerin 

ulus tanımlarında yer alan “soy”, “kandaĢlık”, aynı “dili” konuĢma ve aynı “dine” 

inanmakla ilintilendirilmesini kabul etmekle birlikte etnik kavramının yer ve zamana 

bağlı olarak bütün bunları ya da bunlardan birini veya birkaçını içerdiğini 

savunmaktadır. Etnik grup bilinci, bir grubun kendisini farklı olarak algılamasına bağlı 

olarak kültürel kimliğe bitiĢik ayrı bir “halk”, ayrı bir “kültürel varlık” olma bilinciyle 

bu bilincin simetrik algısı olan “ötekiler” ile araya çizginin çekildiği noktada baĢlar. Bu 

nedenle kavrama yapılan bütün süreklilik ve doğallık atıflarının, bilim dıĢı ve ideolojik 

olduğu savunulur (Aydın, 1999:44).   

 

 

Bilgin (1995) etnik veya ulusal kimliği, sosyal ve politik bütünlüğün güçlü bir 

aracı olarak görmektedir. Ayrıca toplumda sosyo-ekonomik düzey, yaĢ, cinsiyet gibi 

çeĢitli boyutlarda farklılıkların oluĢturduğu bölünmelerin telafi edici bir etkiye sahip 
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olduğunu da iddia etmektedir. Etnik kimlik bilinci ayrıca sosyal olarak marjinal veya alt 

düzeylerde bulunan grupların toplumda bir yer bulmasını ve bütünleĢmesini 

sağlamaktadır. Bu temsiller çeĢitli insan kümelerinin kendini tanımlamasını ve 

kanıtlamasını sağladığından kimlik, diğerlerine karĢı çıkmanın sınırlandırılmanın 

kendini çerçevelemenin bir tarzı ve bir kapalılık biçimidir. Etnik kimlik bir ülke sınırları 

içerisinde inanılan dinin, kullanılan dilin farklılığının oluĢturduğu etnik gruplar olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Bilgin, 1995:58).  

 

Köseman (2008), çalıĢmasında Amerika’daki Avrupalı ve Türk göçmenlerin 

etnik kimlik bilinçlerine yönelik araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir. ÇalıĢmada göçmenlerin ilk 

nesillerinden olan kiĢilerin dini inançlarına, konuĢtukları dillerine ve kültürel 

değerlerine bağlılıklarının yüksek seviyede olduğunu ancak bazı etnik grubun ikinci ve 

üçüncü nesillerinde asimile olarak dinlerine, dillerine ve kültürlerine bağlılıklarının 

azalarak ülkede “Erime Potası”na girdiklerini ortaya koymaktadır. Erime potası, 

herhangi bir ülkeye göç eden etnik grupların kendi kültürel değerlerini unutarak, 

geldikleri ülkenin kültürüne uygun davranıĢlar sergilemeleri, kendi dillerini 

konuĢmayarak unutmaları ve kendi dinlerine yaĢamlarında yer vermemeleri olarak 

tanımlanmaktadır. Erime potasının karĢıt durumu olan “Salata Kasesi”nde ülkedeki 

etnik grupların asimile olmadan ikinci nesil ve sonrasındaki nesillerin kendi kültürel 

değerlerini, konuĢtukları dillerini, dinlerini ve yemek alıĢkanlıklarını korumaları 

durumu söz konusudur. Köseman çalıĢmasının sonucunda Avrupalı ve Türk 

göçmenlerin “Salata Kasesi”ne katıldıklarını saptamıĢ ve festivaller, geleneksel 

yürüyüĢler düzenleyerek ve mutfak kültürlerini koruyarak etnik grup bilinçlerini devam 

ettirdiklerini savunmuĢtur (Köseman, 2008:24). 

 

Friedman (2002) kitabında, geleneksel toplumla modern toplum arasındaki 

ayrımı kimlik ve otorite kavramlarındaki değiĢikliklere dayanarak açıklamıĢtır. 

Friedman’a göre geleneksel toplumlarda kimlik ve bireysel iliĢkileri belirleyen “dikey” 

düzenin yerini modern toplumlarda “yatay” düzen almıĢtır ve yatay düzenin birçok 

siyasi olgunun çıkıĢ noktası olduğunu savunur. Ayrıca bu süreçte dayatılmıĢ kimliklerin 

yerini de seçilmiĢ ve benimsenmiĢ kimliklerin aldığını savunmaktadır. Benimsenen 
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kimliklerde, konuĢulan dil ve inanılan din belirleyici bir rol oynadığı görüĢündedir 

(Friedman, 2002:166).  

  

Challaye (2007) Dinler Tarihi kitabında, bütün ilahi ve semavi dinlerin 

getirmiĢ olduğu yasaklar ve serbestîlerle insanların inanıĢ biçimlerine Ģekil vermekte 

olduğunu, yiyecek ve içeceklere getirilen kısıtlarla ve bazı dinlerin insanların giyim 

standartlarını belirlediğini ve bu Ģekilde her dinin bir yaĢam tarzı olarak insan hayatının 

bütününe nüfuz ettiğini savunmaktadır (Challaye, 2007:2). 

                          

1.2.1. Etnik kimlik öğelerinden dil 

 

 Aksan (2000) dili; düĢünce, duygu ve isteklerin bir toplumda ses ve anlam 

yönünden ortak olan öğeler ve kurallardan yararlanılarak baĢkalarına aktarılmasını 

sağlayan, çok yönlü, çok geliĢmiĢ bir dizgeler bütünü olarak tanımlamaktadır  

(Aksan, 2000:4). 

 

Dil; belirli bir toplumu diğer toplumlardan ayırt eden en önemli araçtır. 

Yapılan araĢtırmalar, etnik grupları birbirinden ayırt etmede en önemli öğelerden birinin 

dil olduğunu göstermiĢtir (Hui, Laroche ve Kim, 1998:2).
 
Dil adı verilen iletiĢim aracı, 

toplumu bir arada tutan, kültürü taĢıyan ortak bir hazine, toplumu yansıtan bir ayna, 

bireyler, gruplar ve kümeler arasındaki iliĢkileri düzenleyen hakem, hâkim veya hekim 

olmaktadır (Güvenç, 2002:26).  “Dil”in önemli bir öğe olması, onun etnik toplumlarda 

nesilden nesile aktarılarak devamlılığını sağlama durumu yaratmıĢtır. Etnik grup 

üyeleri, kendi kimliğini tanımlamalarında dili kullanmaktadır ve aynı zamanda dil, 

herhangi bir etnik grubu, diğer etnik grupların onları farklı bir etnik grup olarak 

tanımlamasında çok önemli bir rol oynamaktadır. Yıllarca koloni halinde yaĢamaları 

nedeniyle yabancı dilleri günlük hayatlarında kullanan milletler “ana dil” diye ifade 

edilen kendi dilleriyle, yaĢadıkları bölgelerde aynı etnik kimliği oluĢturmuĢlardır. 

Çünkü dilin sağlamıĢ olduğu anlaĢma kolaylığının da milli birlikte önemli bir yeri 

vardır (Gürsoy, 1996:51). 
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Gökberk (1980) kitabında, her kullanılan dilin özel bir karakterinin var olduğu 

görüĢündedir. Gökberk’e göre, dillerin göstermiĢ olduğu bu karakterler, dili kullanan 

ulusun sanatında, edebiyatında, müziğinde ve törelerinde kendini gösterir (Gökberk, 

1980:21). 

 

Ġnce (2009) yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, öğrenilen dilin aynı zamanda               

sosyo-kültürel özellikler taĢıyıp taĢımadığını ortaya çıkarmaya çalıĢmıĢtır. ÇalıĢmada 

dilin toplum-bilimsel bir olgu olduğu düĢüncesi, iletiĢimsel yaklaĢımla irdelenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın sonucunda, bir dil öğrenilmesi halinde o dilin kültürel özelliklerinin de 

öğrenildiği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Ġnce, 2009:161).    

 

Dil kültürler arasındaki en belirgin farklılıklardan biridir ve temsil ettiği 

kültürün içeriği ile niteliğini yansıtan kültürel ayna olarak tanımlanmıĢtır. Dil yalnızca 

sözcük ve seslerden oluĢan bir derleme değil; dil aynı zamanda insan davranıĢıdır. Bu 

çerçevede bir kültürün üyelerinin bugünkü davranıĢlarını ve değerlerini en iyi açıklayan 

ve yansıtan öğenin konuĢma dili olduğu kabul edilir (Bradley, 2002:97). 

 

 

1.2.2. Etnik kimlik öğelerinden yaĢam tarzı 

 

 OdabaĢı ve BarıĢ (2007)’a göre yaĢam tarzı, bireyin kendisini dıĢa vurum 

Ģeklidir ve en yalın ifadeyle nasıl yaĢadığının göstergesidir. YaĢam tarzını belirleyici 

öğeler; geçmiĢteki deneyimler, kültür, demografik özellikler ve psikolojik yapılardır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2007:219). 

 

Uluç ve Soydan (2009)’a göre içinde bulunduğumuz yaĢam biçiminin, 

kendimizi ve etrafımızı nasıl algıladığımızın, onları nasıl gördüğümüzün, hepsinden 

önemlisi de nelere bakıp nelere bakmadığımızın, neleri görüp neleri görmediğimizin tek 

belirleyicisi olduğu düĢüncesidir. Ayrıca yazarlar, yaĢam biçimini insanın kendini ve 

etrafını tanımlamasında vazgeçilmez bir olgu olduğunu da savunmuĢlardır (Uluç ve 

Soydan, 2009:183). YaĢam tarzı insanların nasıl yaĢadıkları, zamanlarını ve para 

kaynaklarını nasıl harcadıklarını ifade eden bir kavram olarak aynı sınıf, alt kültür ve 
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hatta aynı aileden olan insanların bile çok farklı yaĢam tarzlarına sahip olabileceğini 

göstermektedir (Türk, 2004:61). 

 

YaĢam biçimleriyle oluĢan etnik gruplarda, özel kurallar, normlar ve inançlar, 

etnik grup bilincini oluĢturur (Kwok ve Uncles, 2005:171). Ġnanç, insanı gündelik 

hayatın zorluklarını ve tehlikeleriyle daha iyi baĢa çıkabilme yeteneği kazandırır (GEO 

Dergisi, 2008:71).
 

Bu inanç ve normlar tüketici davranıĢını etkileyen en önemli 

etkenlerden biridir. Örneğin; Amerika’nın; Ohio, Pensilvanya ve Illinionis bölgelerinde 

yaĢayan “Amishler” adındaki etnik bir grup meyve ve sebze yetiĢtirmede makine 

kullanmamakta, otomobil sürmemektedirler ve sadece at kullanmaktadırlar. Grubun 

bütün üyeleri aynı tip elbise giyerler erkeklerin; koyu elbise ve Ģapka, bayanların ise 

uzun elbise giydikleri ve Ģapka taktıkları görülmektedir (Cezayiroğlu ve Türkan, 

2007:6).    

 

KüreselleĢmenin getirdiği tek tip kültür oluĢturmaya tepki olarak diğer 

kiĢilerden farklı olmak isteyen grupların sayısı artmaktadır. Ortaya çıkan grup bilinci de 

etnik grupları oluĢturmaktadır. Pazarlama uygulayıcılarının yaĢam biçimlerine göre 

pazarlama stratejileri uygulamaları bu çerçevede yeni pazarlar oluĢturmanın yollarından 

biridir.
 

                     

1.2.3. Etnik kimlik öğelerinden din 

 

 Din, insanları kendi tercihleriyle belirli bir yola ileten kanunlar bütünüdür.  

KiĢiler, kendisinden üstün bir gücün varlığını zihnen kabul eder, zihnen kabul edilen 

varlığa karĢı kalben bağlılık duymaya baĢlar ve üstün güce karĢı belirli davranıĢları 

yapma yükümlülüklerini yerine getirirler (TDV Yayınları,2007:6).  

 

E.Renan (2002) “Din Tarihi Ġncelemeleri” eserinde, “Dini; insan doğasının en 

yüksek, en çekici belirtilerinden biri” olarak tanımlamıĢtır. Din insan yüreğinin 

derinliklerinde keĢfedilebilecek en karmaĢık eğilimlerden biridir (E. Renan, 2002, akt. 

Challaye, 2007:3). Dinin açıklanamayan karmaĢık yapısı ve geniĢ kitleleri 

etkilemesinden dolayı
 
sosyoloji, psikoloji ve antropolojinin araĢtırmalarında geniĢ yer 
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almıĢtır (Iannaccone, 1998:1468). Bilim dallarında dini bu denli önemli olmasının 

nedeni yüzyıllardan beri toplumların politikalarını belirlemiĢ, yönetim Ģekli olarak 

uygulanmıĢ ve hukuk, tıp gibi önemli alanlarda yadsınamaz etkiler yaratmıĢtır, ayrıca 

din; birey ve toplumun bütün etkinlik ve yaĢam alanlarını kuĢatarak kültürün 

Ģekillenmesinde önemli bir rol oynamıĢtır (Konya,1996:35).
   
 

 

Din, içinde evrensel bir çekicilik ile baĢlar ancak daha sonraki nesillere din 

daha katı dua gelenekleri ve ibadet uygulamaları olan belli bir toplulukla ve belli bir 

toprak parçasıyla sınırlandırılmıĢ hale gelir. Daha sonra gittikçe katılaĢan bir takım dini 

merasim ve geleneklere bürünerek, belli bir toplumu çevresindeki diğer toplumlardan 

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

 

Diğer taraftan din ve etnik kimlik, inanç birliği, dil ortak geçmiĢi, coğrafi 

mekân birliği ve ırk gibi insanların edinmek için özel çaba harcamadıkları için kiĢilerin 

bu kolektif kimliği kabullenmesinde kolaylık sağlamıĢtır (AltuntaĢ, 2002:7) 

 

ġentürk (2008) Avrupa’da yaĢayan batı Trakya Türkleri üzerine yapmıĢ 

olduğu araĢtırmada, Avrupa’da yaĢayan batı Trakya Türklerinin yüzde 66’sının 

kendilerini Müslüman Türk olarak benimsediklerini ortaya çıkarmıĢtır. Kendini dindar 

olarak görenlerin oranı ise yüzde 70 olarak saptanmıĢtır. ÇalıĢmada ayrıca Avrupa’da 

yaĢayan batı Trakya Türk kimliğinde etnik kimlik ve dinin iç içe geçmiĢ olduğu 

sonucuna varılmıĢtır (ġentürk, 2008:419-434). 

 

Lyons (2005) Amerika’da yaĢayan en büyük etnik grup olan Hispaniklerin dini 

inançlarını incelemiĢtir. Resmi veriler üzerinden yapmıĢ olduğu incelemeler sonucunda 

Amerika’da yaĢayan Hispaniklerde, Hristiyanlığın görüldüğü ve Hispaniklerin yüzde 

49’nun her hafta düzenli olarak kilise ayinlerine, yüzde 17’sinin ayda bir kez kilise 

ayinlerine katıldıkları saptamıĢtır. Hispaniklerin yüzde 63’ü Katolik yüzde 16’sının 

Protestan oldukları ise çalıĢmanın bir diğer bulgusudur (Lyons, 2005:1). 

 

Din insan hayatının her dönem etkilemiĢ önemli bir öğedir. Pazarlama 

uygulayıcıları hedef pazar olarak seçilen etnik grupların dini inançlarını, dini 
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sembollerini ve dini yasaklamalarını ve kabülleri göz önüne alarak pazarlama stratejileri 

geliĢtirmelidirler.  

 

Etnik kimliği oluĢturan öğelerin her biri etnik grup bilincinin oluĢmasında 

etkili olabilmelerine karĢın din, dil ve yaĢam biçimi öğelerinin hepsi bir arada da etnik 

grup bilincinin oluĢumunda etkisi söz konusu olabilmektedir.   

 

1.3. Dünyada ve Türkiye’de Etnik Gruplar 

 

Yüzyıllardan beri süregelen zorunlu ve gönüllü göçler baĢta Amerika ve 

Avrupa kıtası olmak üzere dünyanın birçok ülkesinde etnik grupların oluĢmasına neden 

olmuĢtur. Amerika’da etnik grup sayısı her geçen gün artmaktadır. Etnik gruplar 

toplamda Amerikan toplumunun yüzde 25’ini oluĢturmaktadırlar ve 2050 yılında bu 

oranın yüzde 47 olacağı tahmin edilmektedir.  Devam eden göçler ve etnik gruplarda 

görülen yüksek doğum oranları Amerika’daki etnik grupların “Küçük Dünya” olarak 

adlandırılmasına neden olmaktadır. Sadece 2005 yılında Amerika’ya göç eden kiĢi 

sayısı 7.9 milyon kiĢidir ve bu Amerikan tarihinin en yüksek oranıdır                           

(Fx ve Ru, 2008:6). 

 

Amerika kıtasının bir diğer ülkesi olan Kanada da etnik grupların hızla arttığı 

ülkelerden biridir. Ülkede özellikle 1970 yılından sonra Ġtalyanlar, Yunanlılar, 

Portekizliler baĢta olmak üzere çeĢitli etnik gruplarda hızlı bir artıĢ gözlenmiĢtir. Etnik 

grupların yüzde 62’si günlük konuĢma dillerinde kendi etnik dillerini kullanmaktadır. 

Kanada’da yaĢayan en büyük etnik grup Ġtalyanlardır. Ülkeye göç eden Ġtalyanlar 

gettolaĢarak kendi dillerini konuĢmakta, kendilerine ait iĢyerlerinde kendi etnik grup 

üyesi kiĢilere iĢ olanakları sunmaktadır. Kanada’da Ġtalyanların yaĢadıkları bölgeler 

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

 

Göç alan baĢlıca Avrupa ülkeleri; Almanya, Fransa, Ġngiltere ve 

Danimarka’dır. Özellikle Ġngiltere; Hindistan, Pakistan, BanglediĢli ve Ġrlandalı etnik 

gruplar baĢta olmak üzere birçok etnik gruba ev sahipliği yapmaktadır. Ġngiltere baĢarılı 
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bir göç stratejisi izlemiĢtir. Ayrıca etnik gruplar dıĢında Ġngiltere’de Avrupalı göçmen 

de çok fazla yaĢamaktadır (Altınay ve Altınay, 2008:1182).  

 

Ġngiltere’de etnik nüfus, toplam nüfusun yüzde 5.5 oranında 3 milyondan biraz 

fazladır. Gelecekte bu oranının- özellikle etnik gruplarda görülen yüksek doğum oranı 

dolayısıyla- daha da yükseleceği beklenmektedir. Ġngiltere’deki etnik grupların sosyal 

ve ekonomik yapıları incelendiğinde; Çinli grupların en yüksek düzeyde, 

BangledeĢlilerin ise en düĢük gelire sahip olduğu görülmektedir. Sosyal bilimlerde en 

fazla üzerinde çalıĢılan konulardan biri din olmasına karĢın Ġngiltere’de yaĢayan etnik 

gruplarda dinler üzerine yapılmıĢ fazla çalıĢma bulunmamaktadır. Buna karĢın 

Ġngiltere’de etnik gruplar düzeyinde Asya kökenlilerde dine bağlılığın diğer gruplara 

nazaran daha fazla olduğu ve Pakistanlı gençlerin kimlik tanımlamalarında “din” 

öğesini kullandıkları görülmektedir. Ayrıca aile yapılarına bakıldığında; Ġngiltere’de 

yaĢayan Asyalı gruplarda hızlı nüfus artıĢı da gözlenmektedir (Burton, 2002:443). 

 

 

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

Beyazlar Siyah 

Karayipli 

Siyah  

Afrikalı 

Hindistanlı Pakistanlı BangledeĢli Çinli Diğer 

51.874.000 212.000 178.000 477.000 163.000 157.000 157.000 198.000 

 

Etnik grupların hızlı bir artıĢ gösterdiği bir diğer ülke ise Ġsviçre’dir. Ġsviçre, 

1990 yılı verilerine göre 5.1 milyon nüfusa sahip iken bu sayının sadece 36000’inin 

baĢka ülkede doğduğu belirlenmiĢtir. 2004 yılına gelindiğinde ise Ġsviçre’nin nüfusu 

dokuz milyon kiĢi olmuĢ ve bunlardan 1.1 milyon kiĢi Ġsviçre dıĢında doğmuĢtur ve 

aynı zamanda Ġsviçre’de de yaĢamaktadır. Ġsviçre’deki yerli nüfus 14 yıllık süreç 

içerisinde yaklaĢık iki kat artmıĢken yabancı kiĢi sayısında 30 kat artıĢ olmuĢtur. Bu 

kadar hızlı bir artıĢ olmasına karĢın Ġsviçre’ye iliĢkin literatürde yeterli oranda bir 

çalıĢma gözlenmemiĢtir (Eltebrantddt, 2009:62). 

 

1 Ocak 2007 yılından beri Avrupa Birliği üyesi olan Romanya’da etnik 

grupların görüldüğü ülkelerden biridir. 2002 yılı resmi verilerine göre Romanya 
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nüfusunun yüzde 10’nu etnik gruplar oluĢturmaktadırlar. Romanya’daki etnik grupların 

en önemli özelliği ise etnik grup bilincinin; ırk, dil ve din öğeleriyle özdeĢleĢtirilmiĢ 

olmasıdır (Zimmerman vd, 2008:13).   

 

Etnik pazarlamanın yaygın olarak görüldüğü ülkelerden biri olan Almanya; 

Ġkinci Dünya SavaĢı’ndan sonra ortaya çıkan iĢgücü eksikliğinden dolayı baĢka 

ülkelerden misafir iĢçi olarak ülkeye getirilen iĢçilere, 1980’den sonra daimi vatandaĢlık 

statüsü vererek, etnik grupların oluĢtuğu diğer bir Avrupa ülkesi olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Kaya, 2007:332).    

   

 

Tablo 1.2. Almanya’daki etnik grupların oranları 

(http://ikarus.etechnik.fhkiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-

Ethno_Marketing.pdf, EriĢim tarihi, 03.04.2010) 

 

 

Tablo 1.2. incelendiğinde Almanya’daki en büyük etnik grubun Ruslar olduğu 

görülmektedir. Ġkinci Dünya SavaĢı’nın hemen ardından Almanya ikiye bölünmüĢ ve 

Rusların sayıları hızlı bir artıĢ göstermiĢtir. 1960’lardan itibaren Almanya’ya göç eden 

Türkler 1980’lerde vatandaĢlık hakları elde edebilmiĢtir.   

 

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, Türkler, Yugoslavlar, Ġtalyanlar, Yunanlılar ve 

Polonyalılar olmak üzere altı etnik grup vardır (http://ikarus.e-technik.fh-

kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf, EriĢim 

tarihi, 03.04.2010). Bu etnik gruplardan nüfus artıĢ hızı ve harcanabilir gelir artıĢında 

ilk sırayı Türkler almaktadır. Almanya’daki Türklerin 2006 yılında nüfusu 2.6 milyona 

ulaĢmıĢtır ve harcanabilir gelirleri 16 milyar £’dur (Kutay, 2008:215). 

 

Fransa’da yaĢayan etnik gruplara bakıldığında, Fransız Ulusal Ġstatistik ve 

Ġktisadi AraĢtırmalar Enstitüsü (INSEE) ve Fransız AraĢtırma Enstitüsü (INED)’nün 

2002 yılı araĢtırmalarına göre, etnik grupların toplam nüfusa oranının yüzde 6.7 olduğu 

görülmektedir. Fransa’daki etnik gruplar; Karayip Fransızları, Siyah Afrikalılar, Doğu 

Asyalılar, Magrep Arapları, Hindu Pakistanlılar ve diğer etnik gruplardan oluĢmaktadır 

Guichard ve Ciccione, 2008, akt. Kara ve Öztürk, 2009:32). 

 

Danimarka’da son 50 yıldır etnik grupların hızlı artıĢ gösterdiği bir diğer 

Avrupa ülkesidir. Yapılan araĢtırmalar, ülke nüfusunun yüzde 8.4.’ü etnik gruplardan 

oluĢtuğunu göstermiĢtir. Türk, Bosna-Hersekli, Yugoslav, Somalı, Iraklı ve Pakistanlılar 

Danimarka’da görülen baĢlıca etnik gruplardır. Danimarka, baĢka ülkelerden göç 

almaya 1950’li yıllardan itibaren baĢlamıĢ olmasına karĢın 1990 yılından itibaren etnik 

grupların sayısı hızlı bir artıĢ göstermiĢ ve aynı zamanda ekonomik ve politik güçleri de 

aynı oranlarda artıĢ göstermiĢtir. Danimarka’da yaĢayan etnik gruplardan olan 

Asyalılarda yüksek doğum oranları görülmektedir. Yapılan tahminler 20 yıl içerisinde 

Danimarka’daki en büyük etnik grubun Asyalılar olacağı yönündedir (Zimmerman vd, 

2008:14).   

 

Türkiye, tarih boyunca çeĢitli kültürlere ve toplumlara ev sahipliği yapmıĢ 

olmasından dolayı birçok kültürle harmanlanmıĢ, tüm kültürler bir önceki kültürlerle 

bağlar kurmuĢ, yerleĢik nüfusun çok kültürlü bir yapıya dönüĢmesine neden olmuĢ 

(Erkan, 2005:63)
 
ve ayrıca toplumsal hoĢgörüden dolayı birçok etnik grubun varlığını 

sürdürdüğü bir yer olmuĢtur.  

 

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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Türkiye’de etnik yapı üzerine resmi olarak yapılmıĢ olan 1985 genel nüfus 

sayımında dil üzerine tespitler gerçekleĢtirilmiĢ ancak bu verilere zaman içinde 

ulaĢılmaz hale gelinmiĢtir. Günümüze kadar da bu yönde herhangi bir resmi araĢtırma 

yapılmamıĢtır. 1965 yılında DĠE tarafından kullanılan anadil tespiti üzerine yapılan 

genel nüfus sayımındaki veriler Tablo 1.3. de görülmektedir (Önder, 2008:34). 

 

Tablo 1.3. 1965 Yılı Devlet Ġstatistik Kurumu verilerine göre kullanılan anadil oranları 

(Önder, 2008:34) 

Kürt                                                                                                                                                

 

                    Yüzde 7.10 

 

Arap                          Yüzde 1.16 

Diğerleri ( Yahudi + diğer Cemaatler )                     Yüzde 1.65 

 

 

Son zamanlarda araĢtırma firmaları ve akademisyenler tarafından, Türkiye’nin belirli 

bölgelerini kapsayan, etnik yapıyı ortaya çıkarmaya yönelik anket çalıĢmaları 

yapılmıĢtır. Yapılan çalıĢmalardan ilki 2006 yılında Milliyet gazetesi için Konda A.ġ. 

tarafından Ġstanbul, Ankara, Adana, Mersin, Konya, ġanlıurfa, Bursa, Diyarbakır, 

EskiĢehir, Ġzmir, Samsun illerinde, 23.612 kiĢiyle görüĢülerek yapılan araĢtırmadır. Bu 

araĢtırmada; kiĢilerin kendilerini soy, dil ve etnik kimlik açısından nasıl tanımladıkları 

araĢtırılmıĢtır. Yapılan çalıĢmada benimsenen kimlik sorusuna verilen cevaplar Tablo 

1.4.de gösterilmiĢtir (http://www.konda.com.tr/html/dosyalar, EriĢim Tarihi, 

20.04.2010) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Benimsenen Kimlik Oran ( % ) 

Türk 65 

Türk-Müslüman 21 

Müslüman 4 

Türk ( Kürt Kökenli ) 3.7 

Arap 0.13 

Çerkez 0.46 

Laz -- 

Kürt-Zaza 3.90 

 

AraĢtırmanın sosyal olayların yaĢandığı yıllarda yapılmıĢ olması cevapların 

güvenilirliğini tartıĢılır kılmaktadır.  

  

Yapılan bir diğer çalıĢma ise Erkan (2005) tarafından dokuz ilde     

(Adıyaman, Diyarbakır, Gaziantep, Mardin, Siirt, ġanlıurfa, Batman, ġırnak, Kilis) 

6.604.205 kiĢi üzerine yapılan anket uygulamasıdır. Anket soruları anadil ve günlük 

yaĢamda kullanılan dili belirlemeye yöneliktir (Erkan, 2005:64) ve araĢtırma Türkiye’de 

– TRT6 kurulmasıyla birlikte- etnik reklâmın hitap edeceği tüketicileri belirlemeye 

yönelik önemli bir veri olmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 19 

 

Tablo 1.5- Güneydoğu Anadolu Bölgesindeki anadil gruplarının yüzde dağılımları 

(Erkan, 2005:74) 

 Türkçe 

( % ) 

Kürtçe 

( % ) 

Arapça 

( % ) 

Süryanice 

( % ) 

Zazaca 

( % ) 

Adıyaman 38.4 57.2 0.0 0.0 4.4 

Diyarbakır 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 

ġanlıurfa 25.7 56.6 13.1 0.6 4.0 

Batman 13.5 81.0 4.0 1.0 0.5 

ġırnak 9.7 89.7 0.0 0.0 0.6 

Kilis 95.4 3.2 1.4 0.0 0.0 

Bölge 

Toplamı 

32.5 54.4 8.9 0.6 3.6 

 

Tablo 1.5. incelendiğinde araĢtırma yapılan Güneydoğu Anadolu bölgesinde 

yüzde 54.4 ile en fazla konuĢulan anadilin Kürtçe olduğu anlaĢılmaktadır. Yüzde 32.5 

ile Türkçe ikinci sırada yer almaktadır. Türkiye’de Arapça etnik bir dil olarak 

algılanmamasına karĢın yüzde 8.9 ile üçüncü sırada yer almaktadır. AraĢtırmanın ortaya 

çıkardığı diğer önemli bir nokta ise bireylerin anadil sorusuna yüzde 54.4 gibi yüksek 

bir oranda Kürtçe olarak ifade etmeleridir. Bu oran etnik grup bilincinin anket yapılan 

bölgede yüksek olduğunu göstermektedir.  
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Tablo 1.6- Güneydoğu Anadolu Bölgesinde günlük yaĢamda kullanılan dil grupları 

(Erkan, 2005:75) 

 Türkçe 

( % ) 

Kürtçe 

( % ) 

Arapça 

( % ) 

Süryanice 

( % ) 

Zazaca 

( % ) 

Adıyaman 56.8 40.4 0.0 0.0 2.8 

Diyarbakır 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 

ġanlıurfa 55.6 31.4 11.3 0.3 1.4 

Batman 52 46.5 1 0.0 0.5 

ġırnak 57.6 42.4 0.0 0.0 0.0 

Kilis 98.5 1.5 0.0 0.0 0.0 

Bölge 

Toplamı 

63.0 30.6 3.9 0.1 2.2 

 

Tablo 1.6, Erkan’ın 2005 yılında, Türkiye’nin Güneydoğu Anadolu 

Bölgesindeki altı ilde yapmıĢ olduğu çalıĢmasında,  (Kilis, ġırnak, Batman, Siirt, 

Mardin ve Gaziantep) bölgede yaĢayan bireylerin günlük yaĢamda kullandıkları dilleri 

belirlemeye yönelik sorulan sorulara verilen cevaplarından oluĢmaktadır. Tablo 1.6.’da 

görülen veriler karĢılaĢtırıldığında ankete katılanların bölge toplamında anadili Türkçe 

olarak yüzde 32 iken bu oran günlük yaĢamda kullanılan konuĢma dilinde yüzde 63’e 

yükselmiĢtir. Bu oranın belirli illerde yüzde 98’e kadar yükseldiği görülmektedir.  

Anketin yapıldığı illere bakıldığında geliĢmiĢlik düzeyi yüksek olan illerde Türkçe 

kullanımı arttığı görülmektedir. GeliĢmiĢlik düzeyi az olan illerde ise farklı dil 

kullanımı tercih edilmektedir. 

 

Ġkinci çalıĢma ise Ergil tarafından altı ilde (Diyarbakır, Batman, Mardin, 

Adana, Mersin ve Antalya)  gerçekleĢtirilen anadil ve sosyo-ekonomik yapı üzerine 
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yapılmıĢ olan anket çalıĢmasıdır. Bu çalıĢma Kürt nüfusun yoğun olarak yaĢadığı üç il 

(Diyarbakır, Batman, Mardin) ve çeĢitli nedenlerle en çok göç alan – özellikle doğu ve 

güneydoğulu vatandaĢların tercih ettiği üç il- üç ilde (Antalya, Adana, Mersin) 

yapılmıĢtır (Ergil, 2009:40). Yapılan anket çalıĢmasında evde kullanılan dil ile ev dıĢı 

kullanılan dili belirleme amacı taĢınmaktadır.   

 

Tablo1.7- Türkiye’de evde kullanılan konuĢma dili (Ergil, 2009:40) 

DĠL SAYI YÜZDE ( % ) 

Kürtçe 825 65.1 

Zazaca 43 3.4 

Arapça 15 2.3 

Türkçe 191 15.1 

Türkçe-Kürtçe 180 14.2 

Türkçe-Arapça 11 0.9 

Kürtçe-Zazaca 1 0.1 

Türkçe-Zazaca 1 0.1 

TOPLAM 1267 100.0 

 

Tablo 1.7. incelendiğinde evde kullanılan dil sorusuna yüzde 65.1. oranında 

kendi anadillerini kullanmaktadır. ÇalıĢmanın güneydoğu Anadolu dıĢındaki illerde de 

(Adana, Mersin, Antalya) uygulanmıĢ olması etnik bilincin göç olmasından sonrada 

devam etmesidir. Yüzde 65.1 olan Kürtçe kullanımına, Türkçe ve Kürtçenin bir arada 

kullanılması oranı da eklendiğinde yüzde 85’lere ulaĢtığı anlaĢılmaktadır. Etnik 

pazarlamada kullanılacak olan etnik dille reklâm uygulamasının etnik gruba ulaĢmayı 

kolaylaĢtıracağı anlaĢılmaktadır. Tüketiciler en fazla evde zaman geçirmektedir ve evde 

zaman geçiren tüketiciler aile ile birlikte kendi dillerindeki televizyon kanallarını 

seyretmek istemektedirler.  Türkiye’de uygulanacak etnik pazarlamada etnik reklâmın 

önemini ortaya çıkarmaktadır. 
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Tablo1.8-Türkiye’de ev dıĢı konuĢma dili (Ergil, 2009:43) 

DĠL SAYI YÜZDE ( % ) 

Kürtçe 273 21.5 

Zazaca 14 1.1 

Arapça 3 0.2 

Türkçe 292 23.0 

Türkçe-Kürtçe 665 52.2 

Türkçe-Arapça 14 1.1 

Kürtçe-Zazaca 1 0.1 

Türkçe-Zazaca 5 0.4 

TOPLAM 1267 100.0 

 

Tablo 1.7 ve 1.8 incelendiğinde çalıĢmanın yapıldığı illerde (Diyarbakır, 

Mardin, Batman, Adana, Mersin, Antalya) ev dıĢı Türkçe kullanımı artarken, 

zamanlarının büyük bir çoğunluğunu geçirdikleri evlerinde etnik dillerini kullanım 

oranındaki yüksek artıĢ görülmektedir. 

 

Türkiye’nin doğu ve güney-doğu illerinde 1960–1970 yılları arsında ekonomik 

nedenlerle karĢılaĢılan göç, 1990’larda terör olaylarının etkisiyle kitlesel göç Ģeklini 

almıĢ
 

ve homojen yapıyı bozmuĢtur. Kente göç, kiĢileri kimlik bilinci açısından 

(özellikle de etnik kimlik açısından) önemli ölçüde etkilemektedir. Bu bilinç Avrupa’ya 

gidenlerde daha belirgin olmaktadır (AltuntaĢ, 2002:11). 

 

Son zamanlarda etnik yapı üzerine çalıĢmalar yapılmıĢ olmasına karĢın 

Türkiye’nin tamamını kapsayan çalıĢmalar olmaması etnik yapı hakkında net verilerin 

olmadığını ortaya koymaktadır. 

 

Türkiye’de yapılan araĢtırmalar sadece dil yönünden yapılmamıĢtır.            

2006 yılında, toplumun din bilincinin ortaya çıkarılmasına yönelik araĢtırma yapılmıĢtır. 
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TESEV tarafından kiĢilerin kendi yaĢamlarında dinin önemini ortaya çıkarmaya yönelik 

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

 

 

Tablo 1.9 Dindarlık anketi (Toprak ve Çarkoğlu, 2006:52) 

 Kendi  Annesi  Babası  

Hiç Dindar 

Değilim 

2.7 0.3 0.7 

Pek Dindar 

Değilim 

9.4 3.6 2.3 

Dindar 

Sayılırım 

55 33.9 25 

Oldukça 

Dindar 

Sayılırım 

25 46.5 46 

Çok Dindarım 6.0 12.8 24.4 

 

Tablo 1.9’a bakıldığında insanların kendilerini dindar olarak tanımlayanların 

oranının yüzde 55 olduğu görülmektedir. Oldukça dindar sayılırım sorusuna verilen 

cevap oranı yüzde 25 olduğu görülmektedir. Ġki oranın toplamı yüzde 80’leri aĢmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçları din olgusunun insanları ne kadar etkilediğinin net verileri olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 

 

GeçmiĢten günümüze kadar insanlar kendi etnik yapılarını korumayı 

baĢarmıĢtır. Bu baĢarı sayesinde etnik gruplar bir güç haline gelmiĢlerdir. Bu durum, 

küreselleĢme ile birlikte etnik grupların kendilerine ait değerleri baĢka gruplara 

tanıtabilme ve toplumsal kabulü veya toplumsal reddi sağlama yönünde hareketi de 

sağlayan bir durum ortaya çıkarmıĢtır. Türkiye’de anayasal düzenlemeler, Avrupa 

Birliği süreci ve sivil toplum kuruluĢlarının güçlenmesi ile birlikte etnik gruplara 

yönelik olumlu geliĢmeler görülmektedir. 

 



 

BÖLÜM II 

 

 

ETNĠK PAZARLAMA 

 

 

 Bir ülkedeki dil, din ve yaĢam biçimiyle farklı olan gruplara yönelik yapılan 

pazarlama olarak görülen etnik pazarlama; 1960’lı yıllarda Amerika’da siyah nüfusa 

yönelik sosyal hakların verilmesinden hemen sonra baĢlamıĢ, 1980’lere kadar artıĢ 

göstermemesine karĢın 1980’lerde müĢteri odaklı pazarlama anlayıĢının geliĢmesi ile 

birlikte artıĢ göstermiĢtir. Etnik pazarlamanın Amerika’da geliĢmesi etnik grupların 

yaĢadığı bölge olan Avrupa’da yeni pazarlama anlayıĢının etkisi görülmüĢtür (Lamont
 

ve Molnar, 2001:33). 

 

Etnik pazarlamanın geliĢiminde pazarlama anlayıĢındaki değiĢmeler etkili 

olmasına karĢın Amerika’da ve Avrupa’da etnik grupların nüfuslarının hızlı artıĢı ve 

etnik tüketicilerin satın alma güçlerinin yadsınamaz boyutlara ulaĢması da önemli 

noktalar olarak görülmektedir. Bu geliĢmelere karĢın literatürde etnik kimlik ve etnik 

pazarlama üzerine yapılan çalıĢmalar yeterli değildir (Nwankwo
 
ve Lindridge,

 
2008:3) 

 

2.1. Etnik Pazarlama Tanımı 

 

Etnik pazarlama; pazarlama stratejilerini ülke sınırları içerisinde yaĢayan etnik 

grupların değerlerine, inanıĢlarına (Marketing Türkiye Dergisi, 2009:58)
 

ve kendi 

dillerini konuĢan, kendilerini anlayan, kendilerine farklı Ģekilde hitap edildiğinde 

bundan memnun kalarak satın alma davranıĢına yönelten pazarlama stratejisidir 

(NurtanıĢ Velioğlu, 2005:101).
  
 

 

 



 25 

Bir diğer tanımda ise etnik pazarlama; tüketicilere kendi dilleri ve kültürleriyle 

seslenerek tüketicilerle daha duygusal bir iliĢki geliĢtirilen pazarlama biçimidir (Baysal, 

2003:29). Doka (1996) etnik pazarlamanın; dine, dile, ırka ve milliyete dayalı 

farklılıkların çok fazla yaĢandığı ülkelerde büyük pazar fırsatları yattığını görüĢündedir 

(Doka, 1996:67).  

 

Holland ve Gentry (1999) belirli bir etnik kökene sahip tüketicilerle iletiĢimin 

kolay sağlanabilmesi için hedef pazar olarak seçilen etnik gruba kendi değer yargılarıyla 

yaklaĢılması gerektiğini savunmuĢlardır (Holland ve Gentry, 1999:68).  

 

Cui ve Choudhury (2003) etnik pazarlamada pazar bölümleme ve pazar 

stratejileri geliĢtirilmesine yönelik geliĢtirilmiĢ olan metotları inceleyerek yazmıĢ 

oldukları makalede etnik pazarlamanın Amerika’daki geliĢim süreci incelenmiĢ, pazar 

bölümleme ve etnik pazarlama stratejilerine yer vermiĢlerdir (Cui ve Choudhury, 

2003:127).  

 

Lingdridge (2002) Ġngiltere’de yaĢayan etnik grupların kültürel değerlerinin 

satın alma davranıĢlarını etkileyip etkilemediğini ve bunun pazar bölümü olarak 

kullanılıp kullanılmayacağını araĢtırmıĢtır. AraĢtırma 2100 kiĢiye anket uygulaması 

yapılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket sonuçlarında kültürel değerlerin satın alma 

davranıĢlarını etkilediği saptanmıĢtır. Ayrıca kendi kültürlerini yansıtan sembol 

ürünlerin etnik grup üyelerini etkilediği saptanmıĢtır. Ancak pazar bölümü olarak ayrı 

bir pazar bölümlemesi konusunda veriler anlamlı sonuçlar oluĢturmamıĢtır (Lingdridge, 

2002:269).  

 

Berstien (2004) ikincil verileri analiz ederek yapmıĢ olduğu çalıĢmada 

Amerika’daki etnik tüketicilerin satın alma güçlerini ve Amerika’daki firmalarının 

reklâm kampanyalarında etnik pazara ayırdıkları payları incelemiĢtir. ÇalıĢmada, etnik 

pazarın geniĢleyeceği ve etnik reklâm kampanyalarının artarak devam edeceğini 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (Berstien, 2004:48).  
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Kwok ve Uncless (2005) satıĢ tutundurma faaliyetlerinin etnik gruplar 

üzerindeki etkilerini ortaya koyan çalıĢmalarında aynı etnik grup üyelerinde nesil 

farkının, satıĢ tutundurma faaliyetlerinde farklılık yaratma durumunu ortaya 

koymuĢlardır. AraĢtırmada, anket yöntemi uygulanmıĢ ve sonuçta etnik gruplara 

yönelik yapılan satıĢ tutundurma çabalarının birinci nesli etkilediği gözlenirken ikinci 

ve üçüncü nesilde aynı etkiyi yaratmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Kwok ve Uncles, 

2005: 170) 

 

Emslie ve Bert (2007) Ġskoçya’da etnik grup üyelerinin iĢlettiği iĢyerlerinin 

yapısı üzerine araĢtırma yapmıĢlardır. Aynı çalıĢmada etnik grup üyelerinin iĢyerlerinin, 

aile firması olarak, kaç nesil devam ettirildiği ve bağlı olduğu gruplarla iletiĢimleri 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda etnik grup üyelerinin iĢyerlerinin sermayesinin az 

olduğu ve buna bağlı olarak bu iĢyerlerinin küçük firmalar olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Ayrıca söz konusu iĢyerlerinin ikinci nesilden sonra devam ettirilmediği de 

saptanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda etnik iĢyerlerinin üye oldukları etnik grupla daha iyi 

iletiĢim kurdukları ortaya çıkmıĢtır (Emslie ve Bert, 2007:460).  

 

Emslie ve Bert (2007)’in çalıĢmalarını destekleyici bir baĢka çalıĢma ise 

Altınay ve Altınay (2008) tarafından Ġngiltere’de 227 etnik firma sahibi ile yüz yüze 

görüĢme yöntemiyle yapılmıĢtır. ÇalıĢmada etnik firmalarının pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken üye oldukları etnik gruptan etkilenip etkilenmedikleri ve etnik firmalarının 

hangi sektörde faaliyet gösterirse göstersin, kendi etnik grubuyla iliĢkisel pazarlama 

faaliyetinden yararlanma durumlarını belirleme amaçlı hipotezler test edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda, etnik grup firmalarının iliĢkisel pazarlamadan faydalandıkları ve 

pazarlama stratejilerini üye oldukları etnik gruba göre gerçekleĢtirdikleri sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Altınay ve Altınay, 2008:1184). 

 

Etnik gruplar arasındaki farlılıklar yeme-içme alıĢkanlıkları, konuĢulan dil ve 

inanılan din arasında olabilmektedir. Ġngiltere’de yapılan bir diğer çalıĢmada Sheikh ve 

Thomas (2003) etnik grupların dini inanıĢlarının yeme-içme alıĢkanlıklarına etkilerini 

araĢtırmıĢtır. AraĢtırma; Ġslam, Hinduizm ve Shizm’e inanan etnik gruplar üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢ ve çalıĢma sonucunda Ġslam dinine inananların Kur’anın yasakladığı 
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yiyecekleri ve içecekleri kullanmadıkları ortaya konulmuĢtur. Diğer din üyelerinden 

Hinduzm’i benimsemiĢ etnik grupların et ve balık yemedikleri (özellikle bayanların ) 

Shizm’de ise bir kısıtlama olmadığı tespit edilmiĢtir (Sheikh
 
ve Thomas, 1994:1).   

 

Beer, Moore ve Mastersan (2008) etnik grupların ruh sağlıkları arasındaki 

farklılıkları ortaya çıkarmaya yönelik 453 hastayla dokuz yıllık süreçte bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda, ruh sağlığı açısından etnik gruplar arası 

farklılıklar görülmüĢ olmasına karĢın bilimsel bir geçerlik olmadığı sonucuna 

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

 

Abghari (2009) çalıĢmasında, Ġsviçre’de yaĢayan etnik grupların Ġsviçre 

bankalarında sunulan finansal hizmet ürünlerinin seçiminde farklılık olup olmadığını 

araĢtırmıĢtır. AraĢtırma, Ġsviçre’de yaĢayan 133 Ġran ve Iraklı ile 129 Ġsviçreliden 

oluĢturulan 262 kiĢiye yönelik anket uygulaması Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmanın farklı yaĢ grupları çerçevesinde farklı nesillerden oluĢmasına dikkat 

edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda Ġsviçre’de yaĢayan etnik grupların birinci neslinden 

olan kiĢilerin finans biriminde kendi etnik dilleri ile sunulan hizmetlerinden daha 

memnun oldukları görülmüĢtür. Ġkinci nesilden olanların ise etnik dille veya yerel dille 

konuĢulmasında memnuniyet farkı olduğu saptanmamıĢtır (Abghari, 2009:33).    

 

Laroche, Kim ve Tomiuk (1998), Kanada’da yaĢayan Ġtalyanların etnik kimlik 

bilinç oranlarını, geleneksel yemek tercihlerini ve evde kullanılan dilleri belirlemeye 

yönelik bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Yapılan çalıĢmanın sonucunda, Ġtalyanların 

kendi evlerinde Ġtalyanca konuĢtukları saptanmıĢtır. Aynı zamanda yöresel yemekleri, 

etnik kimliğini yansıtan bir öğe olarak gördükleri ortaya konulmuĢtur (Laroche, Kim ve 

Tomiuk, 1998:22).  

 

Chung ve Fischer (1999) Kanada’da yaĢayan 214 Çinli üzerinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında, araĢtırma kapsamına alınan sekiz ürünün tercihinde, 

Çin kültürünün etkisini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma kapsamında belirlenen sekiz ürün 

Çinin yerel ürünlerinden ve farklı kültürden olan ürünlerden oluĢturulmuĢtur. 

Kanada’da yaĢayan 214 Çinli ile telefonla görüĢülerek yapılan çalıĢmada ayrıca grup 
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üyelerinin sosyo-ekonomik yapıları da incelenmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda Çinli 

etnik grup üyelerinin Çin yemeklerini daha fazla tercih ettikleri ve Çinli gruplarda 

dayanıĢmanın yüksek olduğu saptanmıĢtır. Sosyo-ekonomik durumun ve nesil 

farklılığının yerel ürün tercihlerini etkilediği ise araĢtırmanın bir diğer sonucu olarak 

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

 

Kanada’da yapılmıĢ olan diğer bir çalıĢmada ise Mc.Cclinchey (2008), 

Kanada’da yaĢayan etnik grupların kendi kültürlerini tanıtmak ve dayanıĢmalarını 

artırmak amacıyla yapmıĢ oldukları festivalleri incelemiĢtir. AraĢtırma Internet’ten, 

gazete haberlerinden, posterlerden, broĢürlerden olmak üzere ikincil veriler analiz 

edilerek yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda etnik festivallerin, etnik grup bilincini 

artırdığı ve kültürel değerlerin aktarımını sağladığı görülmüĢtür. Etnik festivallerin 

ayrıca sosyal statü olarak kullanılmakta olduğu ve politik bir güç öğesi de olabildiği 

saptanmıĢtır (Mc.Cclinchey, 2008:264).  

 

Burton (2002) yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, Ġngiltere’deki etnik grupların 

demografik yapılarını ve sosyo-ekonomik konumlarını incelemiĢtir. Burton ayrıca etnik 

grupların tüketim biçimlerini incelemiĢ ve mevcut pazar potansiyelini ortaya koymaya 

çalıĢmıĢtır. Veri analizleri sonucunda, Burton, yakın gelecekte Ġngiltere’de etnik gruplar 

için etnik pazarlamanın önemli bir duruma geleceği düĢüncesini savunmuĢtur. 

Burton’un çalıĢmasındaki eleĢtirisi etnik pazarlamanın çok kültürlü toplumlarda önemli 

bir pazarlama kavramı olmasına karĢın teoride veya uygulamada yeterli derece önem 

verilmemesidir. Amerikan nüfusunun üçte biri etnik gruplardan oluĢmasına karĢın bu 

durum anket örnekleminde ve dergi makalelerinde daha az temsil edilmektedir. 

Burton’un veri analizlerine göre bunun üç nedeni vardır (Burton, 2002:446):  

 

 Etnik grupların kalıplaĢmıĢ olumsuz imajları,  

  Üst düzey pazarlama bölüm sorumlularında etnik grupların yeterince temsil 

edilememesi, 

 Etnik pazarlama yapmak isteyen firmaların yeterli bilgi donanımına sahip 

olmamasıdır.      
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Chattaraman ve Lennon (2008) Internet üzerinden Amerika’da yaĢayan dört 

etnik grup üyesi 106 kiĢi ile anket çalıĢması sonucunda, etnik pazarlamada etnik 

kimliğin önemini, etnik pazarlamanın pazarlama stratejileri için önemini ortaya 

koymuĢtur. Chattaraman çalıĢma sonucunda, etnik kimlik temelli tüketici 

araĢtırmasında belli ürünlerde (Geleneksel yiyecekler, etnik sinema ve etnik müzik) 

etnik kültürel değer ifade eden sembollerin tüketici davranıĢını son derece etkilediğini 

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

 

Fx ve Ru (2008) Amerika’da yaĢayan üç etnik grubun (Hispanikler, Afrika 

Amerikalılar ve Asyalılar) yeme içme alıĢkanlıkları üzerine bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda, Asyalıların pirinç ve türevlerini fazla 

tükettirken, Afrika ve Amerikalıların et ve balık ürünlerini daha fazla tercih ettiklerini 

ve Hispanik grupların da yeĢillik ve kendi ülkelerinde yetiĢtirilen meyveleri daha fazla 

tercih ettikleri ortaya koymuĢtur (Fx ve Ru, 2008:16).  

 

Pires ve Stanton (2002) çalıĢmalarında etnik pazarlamada etik konusunu 

irdeleyerek, farklı etnik grupların farklı etik değerlere sahip olduklarını 

vurgulamıĢlardır. Yazarlar bu çerçevede hedef pazar olarak seçilen etnik gruba göre “iyi 

nedir” sorusunun cevabının bulunması gerektiğini ve pazarlama stratejilerinin 

geliĢtirilmesini savunmaktadır. ÇalıĢmada ayrıca etnik grup üyesi tüketicilerin yeni bir 

ülkeye gittiklerinde, gittikleri ülkenin firmaları hakkında kendi etnik grubundan olan 

kiĢilerden tavsiye alındığı da belirtilmektedir. Bu yönlü davranıĢın nedeni de etnik grup 

üyesinin güvensizliğinden ve aldatılma korkusundan ileri geldiği yönündedir ve etnik 

pazarlamada en önemli etik sorun olduğu görüĢü savunulmaktadır (Pires ve Stanton, 

2002:111).   
   

 
  
 

Türkiye’de etnik pazarlama yeni bir olgudur. Türkiye’de yazılan makale sayısı 

ise çok sınırlı kalmıĢtır. Bunun en önemli nedeni; Türkiye tarihinin çeĢitli dönemlerinde 

görülen sosyal olaylar ve etnik pazarlamanın siyasi platforma çekilmesi ve bütünleĢtirici 

yapısının ortaya konulmamasıdır. 
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NurtanıĢ Velioğlu (2005) makalesinde farklı kültürel kimlikleri bir arada 

bulunduran Türkiye’de etnik pazarlama stratejilerinin Avrupa birliği uyum yasaları ile 

birlikte hız kazanacağını savunmuĢtur. Makalesinde kültürü ve satın alma davranıĢına 

yönelik tutumları ile etnik pazarlamanın genel kavramlarını ele alarak, etnik pazarlama 

karmasını incelemiĢtir. NurtanıĢ Velioğlu tüketicilerin satın alma davranıĢına yönelik 

kültürel farklılıkların önemi kavranarak bütünleĢtirici bir anlayıĢla, gelecekte yeterli 

veri toplanabilirse etnik pazarlamada baĢarılı stratejiler geliĢtirilebileceği görüĢündedir 

(NurtanıĢ Velioğlu, 2005:102). 

 

OdabaĢı (2008) tüketici araĢtırmalarının son 25 yılda tüketiciyi daha iyi 

anlayabilmeye yönelik çeĢitli alternatif yöntemler geliĢtirdiğini ve tartıĢıldığını 

vurgulamaktadır. Tüketici araĢtırmalarında bir norm haline gelen gerçekler, Ģekiller ve 

istatistiksel geçerlik gibi bilinen paradigmaların ötesine giderek önem kazanan bir 

eğilim olan “ etnik kimlik araĢtırmaları” alanına iĢaret etmektedir. Etnik kimlik ve 

antropoloji ile yakından iliĢkili diğer araĢtırma yöntemlerinin, sosyal bilimlerde ve 

pazarlamada yararlı bir araç olarak kullanılmasının her geçen gün ağırlığını biraz daha 

hissettirdiğini vurgulamaktadır (OdabaĢı, 2008: 70).   

 

Erem vd (2008) etnik reklâmlarda, etnik müĢteriye aynı etnik kökenden olan 

kiĢilerin oynatılması, kültüre has renk, sembol ve etnik müziklerin kullanıldığı takdirde 

baĢarılı kampanyalar gerçekleĢeceği görüĢünü savunmuĢlardır (Tunç Erem vd, 

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

 

Hızal (2009), Türkiye’de mobil telefon operatörlerinin Kürtçe reklâm 

kampanyası uyguladığı takdirde beĢ milyon müĢteriye hitap edeceğini (Hızal,2009:58), 

Borça (2009) ise Türkiye’de etnik reklâm kampanyalarının uzun bir süreç kapsamında 

gerçekleĢeceğini ve yakın bir zamanda yapılacak etnik reklâm kampanyasının, reklâm 

uygulaması yapan firmalara da tepki göreceğini savunmuĢtur (Borça,2009:58).  

 

Kara ve Öztürk (2009),  gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, Türkiye’deki etnik 

pazarlama ve etnik reklâm olgularını tartıĢmıĢlardır. ÇalıĢmalarında, etnik kimlik ve 

http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4.pdf%20Eri�im
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etnik pazarlama kısaca yer verilerek, etnik reklâm konusu ikincil veriler üzerinden 

detaylı araĢtırılarak etnik reklâm, üç bölümde incelenmiĢtir (Kara ve Öztürk, 2009:39): 

 Reklâm ve marka açısından etnik kimliğin önemi 

 Etnik reklâmlarda çekici öğelerin kullanılması 

 Türkiye’de etnik reklâmcılık 

 

Avrupa Birliği sürecinin getirmiĢ olduğu bireysel hak ve özgürlüklerin 

güçlendirilmesiyle birlikte; farklı dillere de serbestiler getirilmiĢ, TRT 6, TRT Avaz ve 

TRT Arapça kanalları yayın hayatına baĢlaması ile Türkçe dıĢındaki dillerin 

kullanımının devlet tarafından desteklendiği de görülmüĢtür.  

 

Pazarlama ve tüketici davranıĢları teorilerinde etnik köken ve din geniĢ kabul 

görmüĢ faktörlerdir. Kültürel farklılıkların dikkate alındığı bu alan, araĢtırmacı ve 

pazarlamacılar için belirgin bir ilgi alanı oluĢturmuĢtur. Kültürel ve kültürler arası 

pazarlama uygulamaları da büyük oranda bu faklılıklara dayanmaktadır (Sirkeci, 

2009:8). 

 

2.2. Etnik Pazarlamanın Dünyada GeliĢim Süreci 

 

Sosyolojik ve ekonomik yönüyle son derece önemli bir pazarlama alanı 

oluĢturan etnik pazarlama yapılan araĢtırmalara göre baĢta Amerika olmak üzere hızlı 

bir geliĢim seyri göstermektedir (Holland
 
ve Contry, 1999:65). Amerika’da 1980’lerden 

itibaren popüler olmaya baĢlayan etnik pazarlamada pazar bölümleme; gelenekler, 

alıĢkanlıklar, dini ritüeller, etnik alıĢkanlıklara göre yapılmaktadır (Fx ve Ru, 2008:6).  

 

Amerika’da pazar bölümleme üç etnik grup incelenerek yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu gruplar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Holland ve Contry, 1999:67); 

 Siyahlar 

 Hispanik (Güney Amerikalı göçmenler) 

 Diğer etnik gruplar (Asya kökenli göçmenler)’dır. 
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Amerika’da yaĢayan Asyalılar, Afrika kökenli Amerikalılar ve Hispanikler 

kapalı topluluklar halinde- gettolaĢma- yaĢayarak kendi dillerini kendi kültürlerini ve 

inançlarını korumuĢlardır. Tüketici odaklı pazarlama anlayıĢının geliĢmesiyle birlikte, 

pazarlamacılar bu grupları daha yakından tanıyarak bu etnik gruplara pazarlama 

stratejileri geliĢtirmiĢlerdir. Bu etnik gruplardan Siyahlara (Afrika-Amerikalılar) 

1960’lardan itibaren reklâm uygulamasına baĢlanmıĢtır (Lamont
 
ve Molnar, 2001:66).

   

 

Amerika’daki etnik grupların satın alma gücü bir trilyon dolardır ve her geçen 

günartmaktadır(http://www.adweek.com/aw/esearch/article_display.jsp?vnu_content_id

=1001262798 , EriĢim tarihi, 03.05.2010).  Fortune dergisinin 2000 yılında yapmıĢ 

olduğu araĢtırmaya göre dünyadaki ilk beĢ yüz firma etnik pazarlama ile 

ilgilenmektedir. Bu firmalar pazarlama stratejileri kapsamında yeni ürün geliĢtirme ve 

reklâm uygulamalarını etnik grupların özelliklerine göre Ģekillendirmektedir (Cui
 
ve 

Choudhry, 2003:3). 

 

Tablo 2.1. Amerika’daki etnik tüketicilerin 1990-2000 yılları arasındaki alım güçlerinin 

değiĢim tablosu (http://www. Amerikan Cencus.gov.us, EriĢim tarihi:21.03.2010) 

Gruplar 1990 2000 DeğiĢim (%) 

Beyazlar 3738000 $ 5800000 $ 55 

Siyahlar 316000 $ 588000 $ 86 

Asyalılar 117000 $ 254000 $ 116 

Hispanikler 223000 $ 490000 $ 120 

Toplam 4277000 $ 7025000 $ 64 

 

Tablo 2.1.  incelendiğinde Amerika’daki etnik grupların alım güçlerinde; 

Asyalılar yüzde 116, Siyahlar yüzde 86 ve Hispaniklerde yüzde 120 oranında bir artıĢ 

gözlenmektedir. Toplam tüketim harcamalarındaki artıĢ yüzde 64 oranında bir değiĢimi 

ortaya koyarken, etnik gruplarda bu artıĢ yüzde 120’lere kadar yükselmiĢtir.  Bu artıĢa 

paralel olarak pazarlamacılar ilgilerini etnik gruplara yöneltmiĢlerdir. 2011 yılında etnik 

grupların (Hispanik, Asyalı Amerikalılar, Afrikalı Amerikalılar) satın alım gücünün    

1.2 trilyon dolara yükselmesi 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 yönelik literatürün büyük çoğunluğu 

Hispanikler ve Asya kökenliler üzerine yapılmıĢtır. AraĢtırmalar, tüketim özelliklerinde, 

marka bağımlılığında, ağızdan-ağza iletiĢimde ve ailenin karar almasında etnik 

grupların son derece önemli olduğunu göstermiĢtir (Burton, 2002:443).  

 

Amerika’da yapılmıĢ bir çalıĢmada ise Müslümanların kutsal ayı olan 

Ramazanda Müslümanların koyun eti alımının arttığı, dini bayramlara 10 gün kala ise 

bu artıĢların daha yüksek oranlarda olduğu görülmüĢtür (Schoenian, 2009:14).   

          

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

Hispanikler Asyalı Amerikalılar Afrikalı Amerikalılar 

Mısır Pirinç YeĢillik 

Bakliyat EriĢte ÇeĢitli Kökler 

Pirinç Soslar Bakliyat 

Çilliy Sebze Mısır 

Sebze Meyve Pirinç 

Meyve Deniz Ürünleri Deniz Ürünleri 

Kümes Hayvanları Kümes Hayvanları Kümes Hayvanları 

Domuz Eti Domuz Eti Domuz Eti 

Deniz Ürünleri   

  

Tablo 2.2. incelendiğinde Hispaniklerde en fazla mısır ve bakliyat tercih 

edilirken, Asyalı Amerikalılarda pirinç ve eriĢtenin daha fazla tercih edildiği 

görülmektedir. Afrikalı Amerikalıların ise yeĢillik ve çeĢitli bitki köklerini tercih 

ettikleri görülmektedir. Etnik pazarlama kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarını etkilemek adına Amerika’da bazı süpermarketler Hispaniklere hitap eden 

tabela ve dıĢ tasarım yapmaktadır. 

 

Tabelalarda Hispaniklere hitap eden bazı yazı ve anlamlar Ģu Ģekildedir: 

 

Miyard’s: Karnaval 
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Nash Finch: Avanza 

Albertros: SavaĢçı 

Basha’s: Yemek ġehri 

 

Etnik pazarlama çerçevesinde diğer bazı ülkeler değerlendirildiğinde 

Ġsviçre’de yerli nüfusun 14 yıllık süreç içerisinde yaklaĢık iki kat, yabancı nüfusun ise 

30 kat artıĢ artmıĢ olmasına karĢın literatürde yeterli oranda bir çalıĢma gözlenmemesi 

dikkat çekicidir (Eltebrantddt, 2009:4). 

 

Etnik pazarlamanın yaygın olarak kullanıldığı ülkelerden biri olan Almanya; 

Ġkinci Dünya SavaĢından sonra ortaya çıkan iĢgücü eksikliğinden dolayı baĢka 

ülkelerden misafir iĢçi olarak ülkeye getirilen iĢçilere, 1980’den sonra daimi vatandaĢlık 

statüsü vererek, etnik grupların önemli yer oluĢturduğu diğer bir Avrupa ülkesi olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Kaya, 2007:33).    

 

Almanya’da; Ruslar, Türkler, Yugoslavlar, Ġtalyanlar, Yunanlılar ve 

Polonyalılar olmak üzere altı etnik grup vardır (http://ikarus.e-technik.fh-

kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf , EriĢim 

tarihi, 03.04.2009) . Bu etnik gruplardan nüfus artıĢ hızı ve harcanabilir gelir artıĢında 

ilk sırayı alan Türklerdir. Almanya’daki Türklerin nüfusu 2.6 milyona ulaĢmıĢtır ve 

harcanabilir gelirleri 16 milyar £’dur (Kutay, 2008:215). 16 milyar £’nun  5 milyar £’su 

sadece gıda harcamaları için ayırdıkları paydır (Türkiye AraĢtırmalar Merkezi, 

Türkimport-Avrupa Türk Gıda pazarı AraĢtırması, Essen, 1999:37). Yapılan çalıĢmalar 

göstermiĢtir ki, Almanya’da gazete satın alan Türklerin yüzde 60’ı Türk gazetelerini 

tercih ederken, televizyon kanallarında, Türk kanallarının izlenme oranı ise yüzde 

98’dir (http://www.beys.de/content/html/en/content0304.html, EriĢim tarihi, 

21.03.2010).  Almanya’da etnik pazarlamaya en fazla bütçe ayıran firmalar; Mercedes, 

Volkwagen, Maggi, Siemens, O.tel.O  olduğu görülmektedir (http://ikarus.e-technik.fh-

kiel.de/bsn42/fileadmin/bsn_ftp/Waldeck_Presentation-Ethno_Marketing.pdf, EriĢim 

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 Fransızları, Siyah Afrikalılar, Doğu 

Asyalılar, Magrep Arapları, Hindu Pakistanlılar ve diğer bazı etnik gruplardan 

oluĢmaktadır. Fransa’da faaliyet gösteren birçok firma etnik gruplara yönelik pazarlama 

stratejileri oluĢturmaya henüz baĢlamıĢlardır (Guichard ve Ciccione, 2008, akt. Kara ve 

Öztürk, 2009:32).    

 

 

2.3. Etnik Pazarlamanın Türkiye’deki GeliĢim Süreci 

 

Etnik pazarlamanın Türkiye’deki geliĢim süreci incelendiğinde literatürde çok 

sınırlı sayıda bilimsel araĢtırma mevcuttur. Ġlk olarak 2002 yılında Capital Türkiye 

dergisi etnik pazarlama konusunu tartıĢmaya açmıĢtır (Capital Dergisi, 2002:36) 

  

Bilimsel olarak yapılan ilk çalıĢma ise 2005 yılında NurtanıĢ Velioğlu (2005) 

tarafından yazılan makale olarak karĢımıza çıkmaktadır. Uzun bir süre Türkiye’de 

yaĢanan yasaklamalar ve etnik gruplara karĢı ön yargı nedeniyle çalıĢmalar 

yapılmamıĢtır. Ancak Avrupa Birliği uyum yasalarının getirmiĢ olduğu sosyal haklar 

konuyu tekrar tartıĢılır hale getirmiĢtir (NurtanıĢ Velioğlu, 2005:106). 01 Ocak 2009 

yılında devlet kanalı TRT 6’nın 24 saat kesintisiz yayın hayatına baĢlaması etnik 

pazarlamayı (özellikle de etnik reklâm uygulanması) yeniden Türkiye’nin gündemine 

taĢımıĢtır (Marketing Türkiye Dergisi, 2009:59).   

 

Etnik pazarlamanın dolayısıyla etnik reklâmların Türkiye’de son 20 yıldır 

yaĢanan ve belirli bir etnik grupla özdeĢleĢtirilen siyasal olaylardan dolayı tepki 

almaktadır (www. molaverrahatla.com/Etnik Pazarlama, EriĢim tarihi, 03.02.2009). 

Burada yaĢanan en büyük sorun, etnik pazarlamanın sadece siyasi milliyetçilik 

görünümlü bir hareket Ģekli gibi algılanmasıdır. 
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2.4. Etnik Pazarlama ve Pazarlama Karması   

 

Firma ne tür bir pazara yönelik faaliyet gösterirse göstersin, pazarlama 

yönetimi hedef pazarları seçmeli ve bu pazarları ayrıntılı olarak inceleyerek onları 

oluĢturan tüketicilerin ihtiyaçlarını etkili ve verimli bir Ģekilde karĢılamanın en iyi 

yollarını bulmalıdır. Bu çerçevede, genelde yoğun rekabet koĢullarının bulunduğu bir 

pazarda baĢarılı olmak için bir takım sistemli ve planlı çalıĢmaların yapılması gerekir ki 

bunlar baĢlangıç olarak pazar bölümlendirme, hedefleme ve konumlamadır (Mucuk, 

2004:101).  

 

Firmalar, her Ģeyden önce kaynak ve yeteneklerine göre hangi pazarlarda 

faaliyet göstermesinin kendisi için daha yararlı olacağını bilmelidir. Daha sonraki 

adımlarda, seçtiği pazar bölümlerinde nasıl büyüyeceğine ve buralarda nasıl rekabet 

edeceğine karar verecektir (Ġslamoğlu, 2009:93). Son olarak da hedef tüketicilerin 

zihninde rakip markalara göre belirgin, farklı ve arzu edilir bir yer edinilmelidir ki buna 

göre pazarlama karmasının oluĢturulması yoluna gidilecektir.  Firmalar artık hedef 

pazar olarak seçilen pazar bölümlerinin her birine, yine belirlenmiĢ konumlandırma 

stratejileri ile uyumlu ve bu stratejileri destekleyecek Ģekilde pazarlama programları 

tasarlayıp geliĢtirmelidir. Pazarlama karmasını oluĢturma yolunda yapılacak 

çalıĢmalarla, “hangi ürün”, “hangi fiyatlar”, “nasıl bir dağıtım düzeniyle” ve “hangi 

tutundurma stratejileriyle” pazarda arzu edilen konumu ve baĢarıyı elde edebilmek 

belirleyici rol oynamaktadır (Tek, 1999:669).  

 

BaĢarılı bir etnik pazarlama için beĢ önemli adım vardır (Guion
 
ve Kent, 

2005:12): 

 

 Etnik pazarlama yapılacak etnik grubun kültürel değerleri en iyi Ģekilde 

öğrenilmelidir. 

 Etnik grubun değerlerini öğrenmede ve stratejiler geliĢtirmede etnik 

grubun liderleriyle ve gruba etki eden diğer kiĢilerle iĢbirliği 

yapılmalıdır. 

 Etnik grubun inanıĢları, sembolleri ve değerleri öğrenilmelidir. 
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 Etnik grubun kullandığı dil, aksan ve sosyal davranıĢlarına göre reklâm 

uygulamaları yapılmalıdır. 

 Etnik grup üzerinde yapılmıĢ olan çalıĢmalar, etnik grup içerisinde 

ağızdan ağza reklâm ve çeĢitli grup üyeleriyle birebir görüĢülerek 

anlatılmalıdır. 

 

 

2.4.1. Etnik pazarlamada hedef pazar seçimi 

 

Etnik pazarlamada baĢarılı olunması için öncelikle hedef pazar seçimi 

stratejileri geliĢtirilmelidir. Etnik pazarlamada hedef pazar, pazarlama yapılacak olan 

belirli bir etnik grup üyelerinden oluĢmaktadır (Cui ve Coudhury, 2007:12). Pazar 

bölümlendirme heterojen özellik gösteren bir pazarın coğrafik, psikografik, davranıĢsal 

ve demografik esaslara göre homojen özelliklere sahip alt gruplara ayrılması sürecidir 

(Gülmez ve Dörtyol, 2009:156). 

 

Schoenian (2009)’e göre etnik pazarlamada baĢarılı bir hedef pazar seçimi 

kapsamında pazar bölümleme yapılırken dikkat edilmesi gerekenler noktalar Ģunlardır 

(Schoenian, 2009:11):  

 Etnik pazarlama yapılacak grubun psikolojik, demografik, kiĢisel değerleri ve 

davranıĢları iyi belirlenmelidir. 

 Kültürel değerler farklı toplumlarda farklı pazarlama anlayıĢı geliĢtirmek 

gerekmektedir.  

 YaĢam biçimleri ile etnik grup olanlar, birçok davranıĢı içinde barındırır.  

 Her etnik gruba yönelik mesaj ayrı belirlenmeli, medyada kullanılan mesajlar 

etnik gruba özel kanallar aracılığıyla tanıtılmalıdır.  
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ġekil 2.1. Etnik pazarlamada pazar bölümleme (Cui ve Choudhury, 2002:14) 

 

Demografik Faktörler: 

                         Irk, Dil, Ulus, Eğitim, Aile Değerleri  

Psikolojik Faktörler: 

Dini değerler, Dini ĠnanıĢlar, Motivasyonlar  

 

DavranıĢsal Faktörler: 

Medya Kullanımı, YaĢam Biçmi, Tüketim Kalıpları 

 

Durumsal Faktörler: 

Ürün Kategorileri 

KiĢisel Faktörler: 

KiĢisel Özellikler ve Altkültür 

 

 

İç Öbek 

P
ah

alı 

   U
cu

z 

D
u
y
ar

lı
 

A
z 

D
u
y
ar

lı
 

 

 

Dış Öbek 

 

 

Dış-Orta Öbek 

 

Orta Öbek 

 

İç-Orta Öbek 
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ġekil 2.1., etnik grubun demografik, psikolojik, davranıĢsal, durumsal ve 

kiĢisel değerlerine göre gruplandırmalarını ele almaktadır. ġekilde dıĢtan içe doğru 

gelindikçe kiĢisel değerlere ve etnik gruplara yönelik ürün ve hizmet geliĢtirilmiĢtir. 

Belirli bir etnik gruba üye kiĢilere yönelik ürün geliĢtirilmesi maliyetlerde artıĢa neden 

olmaktadır. ġekil 2.1.’de içten dıĢa doğru gidildikçe ise etnik grup üyelerinin etnik grup 

bilincinden uzaklaĢtıkları ve geliĢtirilen ürünlere yönelik duyarlılıklarının da (etnik 

grubun kültürel özellikleri) azaldığı ortaya konulmaktadır.  

 

Guion ve Kent (2002), etnik pazarlamada baĢarılı bir pazar bölümlemenin üç 

adım takip edilerek yapılabileceğini savunmuĢlardır (Guion ve Kent, 2002:34): 

 

1. Adım: Hedef pazar olarak seçilen etnik grubun inanıĢları, değerleri, yaĢam biçimleri 

ve dinleri hakkında bilgi toplanmalıdır. Toplanan bu bilgiler objektif olarak 

değerlendirilmelidir. 

 

2. Adım: Hedef pazar olarak belirlenen etnik gruba hangi mallardan veya hizmetlerden 

yararlanmak istedikleri hakkında pazar araĢtırması yapılmalıdır. Ayrıca etnik grubun 

sosyal (doğum yerleri, bulundukları ülkede ne zamandan beri kaldıkları, sosyal statüleri 

ve eğitim durumları)  ve ekonomik durumları (etnik grubun aylık geliri ve bu gelirin ne 

kadarını harcadıkları) ile etnik bilinç düzeyleri (etnik grup değerlerini ne kadar 

taĢıdıkları, aile iliĢkileri) araĢtırılmalıdır. 

 

3. Adım: Ġlk iki adımda toplanan ve analiz edilen bilgiler doğrultusunda mal ve 

hizmetler geliĢtirilmelidir. 

 

Pazar bölümlemede, dini inançlar kullanılan önemli alanlardan biridir. Bu 

konuda, Termikel firması, hedef pazar olarak Musevi cemaatini seçmiĢ, 

konumlandırmayı da Musevilerin kutsal günlerine göre gerçekleĢtirmiĢtir. Musevilerin 

kutsal günü olan ġabat’a özel fırın üretimi bu konuda örnek oluĢturmaktadır. ġabat 

fırını, fiyatı 220 £ olan bir üründür ve üretimi de hahamların kontrolünde 

gerçekleĢtirilmektedir (AkĢam Gazetesi, 21.03.2006:19 ).  
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Ġngiltere’de etnik gruplar üzerine yapılmıĢ bir çalıĢmada ise Ġngiltere’nin en 

büyük sağlık ve güzellik ürünleri satıcısı olan Boots firmasının, helal bebek maması 

üretimi ele alınmaktadır. Firma Ġngiltere’de yaĢayan Müslüman etnik gruplara ulaĢmayı 

kolaylaĢtırmak için Ġslam Gıda Kurulu ile iĢbirliği yapmıĢtır (Sirkeci, 2009:8).  

  

Etnik pazarlamada hedef pazar seçiminde bir diğer örnek Amerika’da dünyaca 

ünlü Barby Bebek üreticisi olan firma yeni pazar oluĢturmada Amerika’da yaĢayan 

Müslüman aileleri seçmesidir. Firma pazar bölümleme ölçütünü Müslüman ailelerinin 

kız çocukları olarak belirleyerek, tesettürlü ve Ġslam dininin vecibelerine uygun bir 

giyim ile bebekleri satıĢa sunmuĢtur (www.tumgazeteler.com/duaedenbebek, EriĢim 

tarihi:16.10.2009). 

 

Cui ve Choudhury (2002) genel olarak baĢarılı etnik pazarlama stratejileri üç 

grupta ele almaktadır (Cui ve Choudhury, 2002:26): 

 

 Etnik NiĢ Pazarlama: Etnik pazarlama yapacak olan firma etnik gruplardan 

sadece birini hedef olarak seçer ve seçtiği etnik grubun kültürel özelliklerine 

veya dini ritüellerine uygun ürün yaratır. Özel dağıtım kanalları seçerek ürünün 

etnik grup üyelerine ulaĢımını sağlar. Ürettiği ürünün tutundurmasını hedef 

pazar olarak belirlemiĢ olduğu etnik grubun kültürel yapılarına uygun reklâm 

kampanyaları düzenleyerek gerçekleĢtirir. Bu kapsamda Dudly’s kozmetik 

firması Afrikan-Amerikalılara yönelik ürünler geliĢtirmiĢtir. Kozmetik firması 

Afrikan-Amerikalıların saç yapılarını incelemiĢ ve saç boyalarını etnik niĢ 

pazara uygun Ģekilde üretmiĢtir.  

 

 Kültürel Etnik Pazarlama: Kültürel etnik pazarlama stratejisini benimsemiĢ 

olan firma, herhangi bir etnik gruba yönelik bir ürün geliĢtirmemektedir. Ancak 

mevcut ürünlerini her kültüre uyarlayarak pazarlama stratejisini geliĢtirme 

yolunu izler. Pepsi Cola ve Miller Brendy firmaları ürünlerini kültürlere 

uyarlama stratejisini benimseyerek kültürel etnik pazarlama uygulamalarını 

hayata geçirmektedir. Bu Ģekilde etnik gruba yönelik reklâmlarda grubun 

http://www.tumgazeteler.com/duaedenbebek
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dillerini kullanmakta, dini grupların özel günlerine yönelik reklâm kampanyaları 

uygulamaktadır.  

 

 Çok Kültürlü Pazarlama Stratejisi: Çok kültürlü pazarlama stratejisinde 

birden fazla etnik grup hedef Pazar olarak seçilerek her bir etnik grup için farklı 

bir pazarlama stratejisi uygulanır. Amerika’daki telefon firmalarının 16 farklı 

etnik gruba yönelik uyguladığı strateji çok kültürlü pazarlamadır. Bu strateji ile 

firma, her bir etnik gruba kendi etnik diliyle hizmet vermektedir. AT&T grup ise 

30 farklı etnik gruba bir arada etnik pazarlama yapmaktadır. Çok kültürlü etnik 

pazarlama, her bir etnik grubun yüksek sayıda olması durumunda etnik 

pazarlama yapan firmaya büyük kâr sağlayacak bir strateji olarak görülmektedir. 

 

Hedef pazar olarak belirlenen etnik gruba yönelik gerçekleĢtirilecek pazarlama 

stratejileri, firmaların pazarlama karmasını geliĢtirmede en önemli aĢamayı 

oluĢturmaktadır.    

 

2.4.2. Etnik pazarlama ve ürün iliĢkisi  

 

Mal ve hizmetler, bir firmanın varlık amacını oluĢturduğu gibi aynı zamanda 

firmanın kendisini, onun felsefesini ifade etmekte ve pazarlama programının da temeli 

olmaktadır. Firmaların hedef pazarlara sunmayı kararlaĢtırdığı mal ve hizmetlerin 

geliĢtirilmesiyle ilgili olan bu bileĢen ürün ya da ürün dizilerin seçimi, markalama, 

standardizasyon, ambalajlama ve ürün kalitesi gibi çeĢitli faaliyet ve öğeleri içerir (Tek, 

1999:688). 

 

Ürün, tüketiciler ile potansiyel tüketiciler arasında köprü görevi görmektedir. 

Tüketici firmayı kendisine sunulan ürün olarak algılamaktadır (Mucuk, 2004:124).  

Yani ürün tüketicinin gözündeki firma imajını oluĢturmaktadır. Tüketiciler yalnızca 

ihtiyaçlarını gidermeye yönelik olarak bir ürünü satın alma arayıĢına girmezler. 

Günümüzde tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik çok çeĢitli ürünler 

bulunmaktadır. Bu durum karĢısında tüketici, ürün satın alma karar aĢamasında, en 

yüksek faydayı sağlayacağı ürünü tercih etmektedir. Satın alıcının zihninde ürün faydası 
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ve özelliklerinden oluĢacak bir dizi soyut ve somut bileĢen mevcuttur. Soyut bileĢenler, 

stil, kalite, imaj, prestij, garanti ve marka olurken, somut bileĢenler büyüklük, 

dayanıklılık, ambalaj, renk vb. gibi özellikler olmaktadır (OdabaĢı
 

ve Oyman, 

2002:226).   

 

Etnik pazarlamada ürün karmasının geliĢtirilmesinde etnik grup üyeliği önemli 

bir faktördür (Cui, 1996:2).  Etnik pazarlamada ürün geliĢtirilirken hedef pazar olarak 

seçilen etnik grubun mal ve hizmetlerde neyi istediği ve ürün özelliklerinden hangisinin 

etnik grup için önemli olduğu araĢtırılarak ürün geliĢtirilmelidir. 
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ġekil 2.2. Etnik ürünün oluĢum süreci (Grier vd, 2006:4) 
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ġekil 2.2. incelendiğinde, öncelikle hedef pazar olarak seçilen etnik gruba 

yönelik pazar araĢtırması yapıldığı görülür. Yapılan pazar araĢtırması sonucunda ilk 

adım olarak mevcut ürünün özelliklerinin etnik gruba göre uyarlanacağımı yoksa etnik 

gruba yönelik yeni bir mal veya hizmet geliĢtirileceğine kararı verilir. Bir sonraki 

aĢamada ise etnik grup üyelerinin ayırt edici özellikleri ve karakteristikleri dikkate 

alınarak ürün geliĢtirme fikirleri ortaya konur. Ürün fikirleri etnik grubun tüketim 

alıĢkanlıkları, yaĢam biçimleri ve sosyal konumları dikkate alınarak yapılan 

değerlendirmeler sonucunda üretim aĢamasına geçilir. Örneğin, Almanya’da faaliyet 

gösteren Eggelbush firması Almanya’da yaĢayan Türklere yönelik ürün geliĢtirmiĢtir. 

Firma öncelikle ürünün Almanca olan marka ismini Türkçe “Sultana” olarak 

değiĢtirerek, ürün ambalajını ve etiketini de Türkçe yazmıĢtır. Eggelbush firması yaptığı 

bu uygulama sonucunda Almanya’daki Türk tüketiciler pazarında gıda ürünlerinin 

yüzde 23 oranında bir payına sahip olmuĢtur(www.gidamarka / Almanya'da helal gıda 

pazarı artıyor.mht, EriĢim tarihi, 21.03.2010). 

 

Ürün karmasının geliĢtirilmesinde tüketicilerin özellikleri ve beklentilerinin 

belirlenmesi büyük önem taĢır. Örneğin; ürün Ġslam dinine inanan etnik gruba göre 

geliĢtirilmiĢse, gıda ürünlerinde domuz eti ve domuz yağı kullandığınız takdirde 

Müslüman etnik grup üyeleri ürünleri satın almayacaktır. Domuz eti Ġslam dinine göre 

kesinlikle yasaklanmıĢtır (Ġslam Ġlmihali, 2007:211). Aynı Ģekilde Amerika’da bulunan 

Muslim Consumer Group (Müslüman Tüketici Grubu) da tüketeceği ürünleri kendi 

belirledikleri standartlara uygun tüketmektedir. Muslim Consumer Group (MCG) 

yıllardır Amerika’da ve Kanada’da yaĢayan Müslümanların kullanımına uygun olan 

yiyecekleri ve diğer ürünleri çeĢitli araĢtırmalara konu alan bir sivil toplum kuruluĢudur. 

Amerika’da ve Kanada’da gıda ürünlerinin üzerinde MCG ambleminin bulunması bu 

ürünün Müslümanlara uygun koĢulda üretilmiĢ olduğunu ve içindeki maddelerin 

Müslümanların dini yasaklarına uygun olduğu anlamına gelmektedir. Amerika’da söz 

konusu uygulamaları gerçekleĢtiren baĢlıca firmalar Ģunlardır (Taylan, 2008:79);  

 

a) Burger King 

b) McDonald’s 

c) Subway 
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d) Dunkin Donut 

 

Ürün karmasının Yahudi cemaatine yönelik geliĢtirilmesi durumunda, etin süt 

ve süt ürünleriyle bir arada olmaması gerekmektedir. Yahudi dinine göre etin süt ve süt 

ürünleriyle bir arada olması yasaklanmıĢtır (Örs, 2000:111). Ayrıca ABD’de 

Katoliklerin dinsel inançlarından dolayı Cuma günleri et yememeleri nedeniyle uzun 

yıllar ABD restoranları, Cuma günleri menülerinde ete yer vermemiĢlerdir. Vatikan’ın 

Cuma günleri et yenilebileceği yönündeki söyleminden sonra lokantalar menülerinde 

ete yer vermiĢlerdir (Saydan ve Kanıbir, 2007:33). Amerika’da yaĢayan Yahudiler de 

restoranlarda yemek tercihi yaparken kendi dinleri için son derece önem arz eden 

“Kosher” gıda Ģeklinde tüketim yaparlar (Faber
 
ve O’Guin, 1987:56).  Türkçe, “Temiz, 

Uygun Olan, Gerekli KoĢu ve Standartları KarĢılayan” anlamına gelen Kosher;  Musevi 

dininin kurallarına göre yenmesine izin verilmiĢ yiyeceklere ve yemeğin hazırlanma 

biçimine verilen addır (www.kosher.org.uk, EriĢim tarihi, 10.06.2010). 

 

Etnik pazarlamada dinin hizmet sektöründe de önemli bir yeri vardır. Ġslam 

dinine göre faizin alınması ve paradan faiz geliri elde edilmesinin haram kabul edilmesi 

nedeniyle (Ġslam Ġlmihali, 2007:122) Ġngiltere’de faaliyet gösteren HSBC bankası, 

Ġngiltere’de yaĢayan Güney Asyalı Müslümanlara özel banka birimleri kurulmuĢ ve bu 

birimlere yönelik özel ürünler (faizsiz) geliĢtirerek Müslüman etnik grup üyelerine 

ulaĢmayı baĢarmıĢtır (Sirkeci, 2009:6).   

 

Ġngiltere’de yapılan bir diğer çalıĢma da dinin gıda ürünlerindeki farkındalığını 

ortaya koyma yönündedir. Ġngiltere din ve kültür, Asyalı etnik grupların davranıĢlarını 

etkilemektedir. Asyalı etnik gruplarda Ġslam, Hinduizm ve Sihizm Ģeklinde üç farklı din 

görülmektedir. Ġslam dinini; Pakistanlı ve BangladeĢliler Ġslam dinine sahipken, 

Müslümanlar Kuran’da yazılı olan emir ve yasaklara göre yeme içme alıĢkanlıklarını 

belirler. Kuran’da domuz eti, tek tırnaklı et obur hayvanlar yasaklandığı için 

Müslümanlar bu hayvanların etlerini yemezler. Ayrıca alkollü içecekler de 

yasaklanmıĢtır ve Müslümanların kutsal ayı Ramazan’da oruç tutulur. Hinduizm, 2000 

yıllık bir geçmiĢi olan dindir. Bu dine üye olanlar Ģiddete karĢıdırlar ve inekleri kutsal 

bir varlık olarak kabul ederler. Et veya balık yemezler yani vejetaryendirler. Sihizm ise 

http://www.kosher.org.uk/
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yeni bir din veya yaĢam biçimidir. Kutsal kitapları “Guru Granth Sahip” tir ve 

inanıĢlarına göre sadece tek vuruĢta öldürülen hayvanlar yenilebilir. Sihizm’de diğer 

geleneklerinin büyük bir kısmı Müslümanlara ve Hindulara benzerdir (Sheikh
 

ve 

Thomas, 2003:122).  

 

Etnik pazarlamada ürünün ambalajı da son derece önemlidir. Ürün ambalaj 

rengi her bir etnik grup için farklı anlamlar taĢıyabilmektedir. Siyah renk bazı etnik 

gruplar için ölümün ve hüznün rengi olarak algılanırken, diğer etnik grup için gücün 

göstergesi olabilmektedir (Küçükerdoğan, 2009:61). Ürün ambalajının biçimi de aynı 

Ģekilde farklı gruplar için farklı anlamlar taĢımaktadır. Ürün ambalajının rengi beyaz 

olarak seçilmiĢse Asyalı etnik gruplar için masumiyet ve saflık olarak algılanacaktır, 

aynı ürün Çinli etnik gruplarda yas ve hüzün anlamları taĢıyacağından ürüne karĢı 

olumsuz bir önyargı olabilecektir (Küçükerdoğan, 2009:20).  

 

Afrika’da üç etnik gruptan (Siyahlar, Beyaz Tenliler ve Melezler ) 405 kiĢi ile 

yapılan anket çalıĢmasında, tavĢan eti yeme ve tavĢan avlama üzerine araĢtırma 

yapılmıĢtır. TavĢan eti yemek ve avlamak Afrika inançlarına göre yasaklanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonucunda tavĢan eti yeme konusunda herhangi bir farklılık gözlenmezken,  

sadece siyahlar avlama yaptıklarını belirtmiĢlerdir (Hoffman
 
ve Vosloo, 2005:65).  

 

Etnik pazarlama uygulanacak etnik gruba yönelik ürünün ismi seçilirken etnik 

grubun dil özellikleri iyi bilinmelidir. Amerika’da yaĢayan Latin kökenli pop yıldızı 

Ricky Martin, anılarını anlattığı otobiyografik kitabını “ME” ismi ile yayınlamıĢtır. 

Amerika’da yaĢayan Latin Amerikalılar için “ME” isminin anlamsız olması sonuçta  

kitabının Ġspanyolca ben anlamına gelen “YO” ismi ile çıkmasına neden olmuĢtur 

(Taraf Gazetesi, 21.08.2010:16). 

  

Etnik grupların davranıĢları sadece yiyecek ve içeceklerde değil aynı zamanda 

hizmet sektöründe de farklılıkları ortaya çıkmaktadır. Örneğin, ATM kullanımı üzerine 

Amerika’da yapılmıĢ olan çalıĢmalar beyazlara göre siyahların daha fazla ATM 

kullandıklarını göstermiĢtir. Ayrıca söz konusu etnik grup daha fazla nakit para 
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kullanmaktadır ve etnik grup üyeleri nakitlerinin büyük çoğunluğunu dayanıklı ev 

aletleri alımında kullanmaktadır (Burton, 2002:445).   

 

Pazarlama karmasının bileĢenlerinden ürün etnik pazarlamada çok önemlidir. 

Ürün geliĢtirilmeden veya mevcut ürün uyumlaĢtırılmadan önce etnik grubun özellikleri 

araĢtırılmalı ve etnik grubun özelliklerine göre ürünler geliĢtirilmelidir. Etnik grubun 

özelliklerine göre ürün geliĢtirilmediği takdirde diğer pazarlama bileĢenleri ne kadar 

baĢarılı uygulansa da baĢarı elde edilmeyecektir.    

 

2.4.3. Etnik pazarlama ve fiyat 

 

Pazarlama karmasını oluĢturan değiĢkenlerden biri olan fiyat, ekonomik 

sistemin de ana öğelerinden biridir. Pazar ekonomilerinde fiyat, arz ve talebi 

karĢılaĢtırır, alıcı ile satıcının mübadelesini sağlar (Mucuk, 2004:152).   

 

Fiyat, tüketiciler açısından, satın alma karar aĢamasında önemli bir etken 

olmaktadır. Tüketicilerin bir ürünü satın almak için ödemeye hazır oldukları bir tutar 

vardır. Bu tutarın altında veya üstünde bir fiyata sahip olan ürünle karĢılaĢan 

tüketicilerin zihninde, ürün hakkında farklı imajların algılanmasına neden 

olabilmektedir. Yüksek tutarlı ürün kimi tüketici grubu açısından pahalı olarak 

algılanmakla birlikte kimi tüketici grubu açısından da kaliteli bir ürün imajı 

oluĢturabilmektedir. Bunların bir sonucu olarak da tüketici ürünü ya satın almakta ya da 

almamaktadır. Ayı Ģekilde beklenenden daha düĢük bir fiyata sahip olan ürünler de 

basit, kalitesiz gibi algılamalara neden olabilmektedir. Bu durumlarda firmalar fiyat 

belirlerken fiyatın ürün imajını etkilediğini göz ardı etmemelidir (Ġslamoğlu, 2009:160).  

 

Fiyat belirleme, ürün için ambalaj tasarlama, ürün geliĢtirme, dağıtım 

kanallarını seçme ya da ürünle ilgili yapılacak tutundurma çalıĢmalarına karar 

vermekten daha zor bir iĢlemdir. Çünkü tüketicinin zihninde oluĢturacak imajı 

belirlemek fiyatta oldukça zordur. Tüketici ürüne dokunarak, görerek, kullanarak 

kaliteli veya kalitesiz diyebilir ya da dağıtım kanalları yoluyla ürünün daha çok kiĢiye 

ulaĢması sağlanabilir. Fiyat ise tüketiciler ve firmalar açısından ekonomik bir faktör 
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olmanın yanında, tüketiciler için firma imajı olabilirken, firmalar açısından da 

tüketicide yaratacağı değer kavramı yönünden, kardan daha önemli bir faktör 

olmaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 2002:280).  

 

Etnik pazarlamada, etnik kimliklere yönelik oluĢturulan ürünlerin 

fiyatlandırılması değiĢken bir durum göstermektedir. Etnik pazarlamada özellikle belirli 

bir gruba yönelik kitle üretim yapılmadığı durumlarda maliyetler büyük ölçüde 

artmaktadır. Ayrıca nesil farkından oluĢan etnik bilinç düzeyi de etnik ürünler için satıĢ 

riski doğurmakta ve bu risk maliyetleri de fiyata yansıtılmaktadır. Etnik ürün 

fiyatlamadan önce pazar araĢtırmasının (özellikle hizmet ürünlerinin fiyatlandırılması) 

çok iyi yapılması oluĢturulacak fiyatlandırma stratejileri ve politikaları için temel 

oluĢturur (Pires ve Stanton, 2008:444). 

 

Etnik pazarlamada fiyat, aynı zamanda etnik ürünlerin tercih edilmesinde de 

önemli bir etkendir. Amerika’da yaĢayan Avrupalılar için Ģarap özel günlerin 

vazgeçilmez içeceğidir. ġarap özel günlerinde tercih edilirken kalitesi ve fiyatı son 

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

 

Etnik pazarlama uygulayan firmalar, mevcut pazarlama uygulamaları ile etnik 

ürünleri rekabetçi fiyatlarda sunarak ve esas alınan grup üyelerini bilgilendirerek, 

tüketicilerin; etnik ürünlerin tüketimini etnik ürünlerin tüketimini kolaylaĢtırmaktadır 

(Schoenian, 2009:16). 

 

2.4.4. Etnik pazarlama ve dağıtım 

 

Günümüzün küreselleĢen ve yoğunluğu hızla artan pazarında çok az insan, 

ürünleri doğrudan üreticiden ya da üretim yerinden almaktadır. Üretimin büyük kısmı 

çeĢitli aracılar kanalıyla tüketicilere ulaĢtırılmaktadır (Mucuk, 2004:212). Aracılar 

maliyet öğesi olarak görülse de aslında, aracısız bir dağıtım firmalara daha çok maliyet 

yaratabilmektedir. Aracısız sistemde firma tek tek tüketicilerle ilgilenmek zorunda 

kalacak, farklı coğrafi bölgelerdeki tüketicilere ulaĢması zaman alacak, doğru zamanda 

ürünleri istenilen yerlere ulaĢamayacak vb. daha birçok sorunla uğraĢmak durumunda 
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kalacaktır. Ancak aracının olduğu bir dağıtım sisteminde firma yalnızca aracılarla 

iletiĢim içinde olacak, doğru zaman ve yerde tüketicilere ürünlerini sunabilecektir 

(Ġslamoğlu, 2009:160).  

 

Etnik pazarlamada dağıtım etnik grup üyelerinin iĢyerlerine acentelik verilerek 

dağıtımın yapılması etnik gruba ürünlerinizin ulaĢımını kolaylaĢtırıcı ve hızlandırıcı etki 

yapabilecektir (Eroğlu, Thornton ve Bellenger, 2005:32). Etnik iĢyerlerinin oranı 

Amerika’da toplam iĢyerlerinin yüzde 35’dir. Her geçen gün etnik iĢyerlerinin sayısı 

artmaktadır  (www.uscensusbureau.com, EriĢim tarihi, 22.12.2009) 

   

Avrupa’da etnik iĢyerlerinde görülen artıĢ Amerika’dakine benzerlik 

göstermektedir. Essen’de bulunan Türkiye AraĢtırmalar Merkezi verilerine göre Avrupa 

ekonomisine yıllık 10.1 milyar Euroluk katkıyı Türk kökenli etnik firmalar yapmıĢtır. 

Türk kökenli etnik iĢyerlerinde çalıĢan sayısı 450.000’ni aĢmıĢtır (Bedirhan, 2009:2). 

 

Amerika’da faaliyet gösteren Safeco firması, etnik pazarlamayı ilk uygulayan 

firmalardan biridir. Safeco firması etnik gruba yönelik geliĢtirdiği ürünlerinin dağıtım 

kanallarını belirlemede etnik grup üyelerinin açmıĢ olduğu küçük firmaları tercih 

etmektedir. Etnik grup üyelerinin sahip olduğu firmaların tercih edilme nedeni ise 

hedeflenen etnik gruba ürünlerinin bu tür aracılarla daha çabuk ulaĢtırabilmesi ve etnik 

grupla iletiĢim sırasında yaĢanabilecek dil problemini ortadan kaldırılarak ayrıca etnik 

grubu bilgilendirme amaçlı reklâm giderlerini düĢürme olanağı vermesidir (Ha, 

2003:18). Örneğin, Almanya’da yaĢayan Türkler, Alman dil yapısının Türk dil 

yapısından tamamen farklı olmasından dolayı en fazla Alman dilini konuĢma ve anlama 

konusunda zorluk çekmektedir. Bu nedenle de Alman firmalar, hizmet sağlayıcılarının 

ana merkezlerinde Türkleri istihdam etmektedir. Bu uygulamayla güven duygusunun 

çok önemli olduğu Türk toplumunda Alman firmalarına hem güven duymakta hem de 

Alman dilinin vermiĢ olduğu zorluklardan dolayı yaĢanan olumsuzlukları dağıtım 

sisteminde giderilmektedir (Kutay, 2008:215).   

 

                          

 

http://www.uscensusbureau.com/
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ġekil 2.3. Etnik pazarlamada dağıtım stratejisi (Emslie ve Bent, 2007:467) 

 

ġekil 2.3. incelendiğinde Emslie ve Bent (2007) etnik pazarlamada 

“BirleĢtirilmiĢ Dağıtım Stratejisi” kullanılarak baĢarılı bir dağıtım kanalı oluĢturulacağı 

görüĢündedirler. Etnik pazarlamada uygulanacak olan birleĢtirilmiĢ dağıtım stratejisi; 

etnik grup üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ olduğu firmaların dağıtım kanalına dahil edilmesi, 

dağıtım kanalındaki süreçler üzerine Ģeffaf bir kontrol sisteminin kurulması ve düzenli 
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olarak etnik pazarlamanın yapıldığı etnik grup hakkında bilgi akıĢının ve devamlılığının 

sağlanarak, etnik grup üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ olduğu firmaların geliĢtirilen dağıtım 

kanalı stratejilerine dahil edilmesi ve tutundurma karmasında etnik pazarlama 

uygulaması yapılan etnik gruba yönelik etnik reklâmların yapılması süreçlerinden 

oluĢmaktadır. Bu tür bir dağıtım seçeneği, etnik medya kullanımı sayesinde dağıtım 

kanalına dahil edilmesi düĢünülen etnik grup üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ olduğu firmaları 

ikna etme kolaylığı sağlayacaktır (Emslie ve Bent, 2007:22).      

 

2.4.5. Etnik pazarlama ve tutundurma 

 

Pazarlama karmasının son bileĢeni olan tutundurma alt karması, tüketicideki 

ürün imajının oluĢturulmasında önemli bir yere sahiptir. Pazarlama uygulamaları içinde 

en geniĢ yeri tutundurma faaliyetleri oluĢturur. Pazarlama karmasının diğer 

elemanlarının (ürün, fiyat, dağıtım) kısa sürede yenilenip, geliĢtirilmesi güç olmakla 

birlikte, rakipler tarafından taklit edilmesi mümkün olmaktadır. ĠĢte bu noktada firma 

daha çok tutundurma faaliyetlerine yoğunlaĢmak durumunda kalmaktadır (OdabaĢı
 
ve 

Oyman, 2002:81). 

 

ÇağdaĢ pazarlamada sadece iyi bir ürün geliĢtirip, uygun bir fiyattan 

tüketicilere ulaĢtırmak yeterli olmamaktadır. Bunların yanında tüketiciyle düzgün bir 

iletiĢimin varlığı da gereklidir. ĠletiĢim aracı olarak da, ürünün boyutu, imajı, ambalajı 

satıĢ elemanlarının giyiniĢi gibi faktörler gösterilebilir (Tek,1999:726). BaĢka bir açıdan 

değerlendirilecek olursa, tutundurma alt karması, yalnızca ürünle değil, satıĢ mağazası, 

satıĢ temsilci ve satıĢ yerleri ile de ilgilidir. Firmalar yeni bir ürünü piyasaya sürerken, 

zaten piyasada var olan bir ürünün varlığını korumaya çalıĢmakla birlikte piyasadan 

çekilmek üzere olan bir ürünü de yeniden tercih edilebilir kılmak için tutundurma 

faaliyetlerinden yararlanır. Tutundurma alt karmasını reklâm, satıĢ tutundurma, halkla 

iliĢkiler ve duyurum ve kiĢisel satıĢ oluĢturur (Mucuk, 2004:211).  

 

Pazarlama karmasının son bileĢeni olan tutundurma alt karması, tüketicideki 

ürün imajının oluĢturulmasında önemli bir yere sahiptir. Pazarlama uygulamaları 

içindeki en geniĢ yeri tutundurma faaliyetleri oluĢturur. Pazarlama karmasının diğer 
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elemanlarının (ürün, fiyat, dağıtım) kısa sürede yenilenip, geliĢtirilmesi güç olmakla 

birlikte, rakipler tarafından taklit edilmesi mümkün olmaktadır. ĠĢte bu noktada firma 

daha çok tutundurma faaliyetlerine yoğunlaĢmak durumunda kalmaktadır (Ġslamoğlu, 

2009:201). 

 

Etnik pazarlama karmasının geleneksel pazarlama karmasından ayıran en 

önemli öğe tutundurmadır. Etnik pazarlamada, tutundurma karması kullanılarak etnik 

kimliğe üye kiĢilere ilk etkiyi yaratabilmek büyük önem taĢır (NurtanıĢ Velioğlu, 

2005:104).  

 

Etnik pazarlama ve reklâm  

 

Herhangi bir malın, hizmetin ya da düĢüncenin bedeli ödenerek ve bedelin kim 

tarafından ödendiği anlaĢılacak biçimde yapılan tanıtım eylemleri bütününe reklâm 

denilmektedir (Ġslamoğlu, 2009:101). 

 

Pazarlama yöneticileri için büyük bir önem arz eden reklâmcılık, dünyada ve 

Türkiye’de en fazla harcamaların yapıldığı tutundurma elemanlarından biridir.  

Dünyanın en büyük tüketim malı üreticisi Procter & Gamble’ın 2002 yılında reklâm 

harcamaları 4.5 milyar dolardır (Mucuk, 2004:234).    

 

Reklâmın beĢ önemli fonksiyonu vardır (OdabaĢı ve Oyman, 2002:101): 

 

 Bilgilendirme Fonksiyonu: Ürün piyasaya sunulduğunda baĢvurulan en önemli 

yöntemdir. Etnik pazarlamada pazara sunulan ürün, bilgilendirme 

fonksiyonundan yaralanılarak etnik grup üyelerinin haberdar olması sağlanır ve 

etnik grup üyelerinin satın alma davranıĢına yönelmesi beklenir. Örneğin, 

Amerika’da yaĢayan Meksikalılar, Meksika yemeklerini çok fazla tüketmektedir 

(Ural, 2008:260). Amerika’da faaliyet gösteren bir lokanta menüsünde Meksika 

yemeklerine yer verdiği zaman reklâm çabalarıyla Amerika’daki Meksikalılara 

bilgi vererek Meksikalı tüketicilerin lokantayı tercih etmelerini 

sağlanabilecektir.   
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 Ġkna Etme Fonksiyonu: Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı günümüzde özelikle 

etnik tüketicilerin bir baĢka markadan kendi markalarına geçiĢlerini sağlamak 

amacıyla firmalar tarafından kullanılan önemli bir fonksiyondur. Bu fonksiyon 

ile tüketicilerin kendi markalarını tercih etmeleri halinde kazanacakları 

üstünlükler vurgulanmaya çalıĢılır. Örneğin, Almanya’da faaliyet gösteren 

birçok firma, etnik gruplara yönelik pazarlama yapmaktadır. Bu firmalardan biri 

olan Clevergy, Almanya’daki Ġtalyanlar ve Rusların ön ödemeli tarifelerini 

tercih ettiklerini saptamıĢ ve bu tarifeyi çeĢitli etnik reklam kampanyalarıyla 

Ġtalyan ve Ruslara kendi firmalarını tercih etmeleri yönünde ikna çabalarına 

girmiĢtir (http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,4544295,00.html, 

EriĢim tarihi, 12.04.2010) 

 Hatırlatma Fonksiyonu: Bir ürünün belirli aralıklarla tüketicinin hafızasında 

yenileme amacıyla yapılan reklâm fonksiyonudur. Özellikle ürünün olgunluk 

döneminde daha sık baĢvurulan bir yöntemdir. Örneğin; anneler günü, sevgililer 

günü, noel günleri veya etnik grubun milli gün kutlamalarında, milli ve dini 

bayramlarında kutlamaya yönelik reklâmlarla firmalar, etnik ürünlerini etnik 

grup üyelerinin hafızalarında yenilerler.   

 Değer Katma Fonksiyonu: Reklâm tüketicilerin algılarını etkileyerek mal veya 

hizmetlere değer katan fonksiyondur.   

 Örgütün Diğer Amaçlarına Yardımcı Olma Fonksiyonu: Bu fonksiyon, 

potansiyel tüketicilere satıĢ elemanlarından önce ulaĢıp satıĢ elemanlarına 

resmiyet kazandırır. Yazılı ve görsel reklam kampanyaları sayesinde etnik grup 

üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ oldukları firmalar, etnik ürünlerden haberdar olur ve 

etnik ürün üreten firmanın satıĢ temsilcisine resmiyet kazandırıcı etki yaratır. 

 

Karaçor (2007)’a göre kültürler arası iletiĢimin temeli “bir kültürün değer 

yargılarına göre oluĢturulan mesajların, çoğu kez baĢka kültür tarafından alınan mesaj ile aynı 

olmamasıdır” önermesine dayanmaktadır. Bu durum diğer kültürlerin iyi tanınmamasının 

bir sonucudur. Bu nedenle karĢı kültüre verilen mesajlar kendi kültüründeki insanlar 

tarafından algılanıyormuĢ gibi düĢünülmemelidir. BaĢka kültürden bir kiĢinin 

davranıĢını yorumlamak ve anlamak bu davranıĢ ve tutumları iyi-kötü olarak 

http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,4544295,00.html
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yorumlamaktır. Doğru mesajlar, diğer kültürün tanınması ve bu davranıĢın kendi 

kültüründe ne anlama geldiğinin anlaĢıldığı zaman verilecektir (Karaçor, 2007:196). 

 

 Etnik pazarlamada reklâmlar önemli bir yer tutmaktadır. Amerika’da yapılan 

bir araĢtırmada etnik grupların yüzde 57’sinin kendi dilleriyle yapılan reklâmlardan 

daha çabuk ikna oldukları ortaya çıkmıĢtır (Baysal, 2003:31).  

 

1997 yılında Michigan Journal of Race&Law’da yayınlanan bir makaleye göre 

Amerika’da yaĢayan yerli yetiĢkinlerin haftada 22.5 saat radyo dinledikleri saptanmıĢtır. 

Ancak bu oranın Afrika kökenli etnik gruplarda ise 25 saat olduğu görülmüĢtür. Yine 

aynı araĢtırma sonucuna göre etnik grup olmayan yetiĢkin ev hanımlarının haftada 

50.24 saat televizyon seyrettiği, Latin kökenli Amerikalı ev hanımlarının ise 69 saat TV 

baĢında zaman geçirdiği ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırma sonuncunu gören Amerikalı 

pazarlamacılar siyah kökenli Amerikalı vatandaĢların kurmuĢ oldukları BET 

televizyonuna ve etnik grupların yayın yaptığı MRBI radyolarına reklâm 

uygulamalarına ağırlık vermiĢlerdir (Bernstein, 2004:4).   
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Tablo 2.3. Etnik reklâm üzerine yapılmıĢ araĢtırmalar ve sonuçları (Kara ve Öztürk, 

2009:43) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 2.4., Amerika’da gerçekleĢtirilen etnik reklâm araĢtırmalarına 

yöneliktir. AraĢtırma kapsamında çalıĢılan etnik gruplar, Hispanikler ve Afrika-

Amerikalıların oldukları görülmektedir. AraĢtırma sonuçları, etnik reklâmların etnik 

gruplar üzerinde etkilerinin sınırlı kaldığını ve ürün satın almaya yönelik reklâm 

uygulamalarında anlamlı sonuçlar bulunmadığı ortaya koymaktadır. 

Yapılan 

ÇalıĢma 

Örneklem 

Kitlesi 

Etkileme 

Güdüleme 

Bağımlı 

DeğiĢkenler 

Sonuçlar 

Newton (1986) 

Radyo Reklâm 

ları 

Hispanik 

Amerikalılar 

Reklâm  Dili: 

Ġspanyolca, 

Ġngilizce 

Reklâm ı 

hatırlatma, ürün 

imajı, reklâm a 

yönelik tutum 

Ġngilizce ve 

Ġspanyolca reklâm lar 

kıyaslandığında arada 

bir fark olmadığı 

görülmüĢtür. 

Foster, Sullivan 

ve Perea (1989) 

Basın Reklâm ları 

Hispanik 

Amerikalılar 

Reklâm  Dili: 

sadece ispanyolca 

Reklâm ın doğru 

ya da yanlıĢ 

kavranması 

Ġki dil iblen 

Meksikalılarla tek dil 

bilen Meksikalılar 

arasında bir fark 

yoktur 

Whittker ve 

Dimeo (1990) 

Basılı 

Storyboard’lar 

Anglo 

Amerikalılar 

Reklâm da 

kullanılan aktörün 

etnik kökeni 

Aktörün 

hoĢlanılabilirliği 

ve markaya 

yönelik tutum 

Aktörün siyahi olması 

beyazlara göre 

siyahlarda daha az 

etki yaratmıĢtır. 

Qualls ve Moore 

(1990) TV 

reklâm ları 

Afrikan 

Amerikalılar  

Aktörün ırkı ve 

sosyal statüsü 

Reklâm a ve 

Ürüne yönelik 

Tutum 

Beyaz Amerikalılar 

reklâm larda beyazları 

görmek istemektedir, 

siyahlar ise statüsü 

düĢük olmaması 

durumunda siyah 

aktör istemektedir. 

Whittler (1991) 

Basılı 

Stayboard’lar 

Afrikan 

Amerikalılar 

Aktörün ırkı: 

siyahi veya beyaz 

Reklâm a yönelik 

tutum satın alma 

niyetine etki 

Sadece güçlü ırkçı 

tutumları olanlar için 

aktörün etnik kimliği 

önemli olmaktadır.  
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Etnik reklâm uygulamalarında etnik reklâm yapılan grubun inanıĢları, dilleri 

reklâm mesajlarında kullanılmalıdır ve ayrıca saygı duyulan kanaat önderlerine reklâm 

filmlerinde yer verilmeye çalıĢılmalıdır (Cui, 1997:126).  

 

Amerika’da toplam reklâm harcamalarının yüzde 15 gibi büyük bir bölümünü 

Hispaniklere yönelik yapılan (Latin Amerikalı Göçmenler) kendi dilleri ve etnik 

özelliklerine uygun reklâm kampanyaları için harcanmaktadır (Marketing Türkiye 

Dergisi, 2009:58). 

 

Ġngiltere’de yapılan bir baĢka araĢtırma da göstermiĢtir ki, Ġngilizce yapılan 

reklâm kampanyaları etnik gruplar üzerinde yeterli bir etki yaratmamaktadır. Bunun 

nedeni etnik kökenli kiĢilere sorulduğunda reklâmlarda tanıtılan ürünleri nasıl 

kullanacaklarını anlamadıklarını ifade etmiĢlerdir (Emslie
 
ve Bent, 2007:467).  

 

Ġngiltere’de ayırt edicilik teorisini (Etnik grup üyesi kiĢilerin kendilerini ifade 

eden sembolleri, kiĢileri ve renkleri farkına varmalarını ölçen teori) kullanan bir 

çalıĢmada; Ġngiltere’de yaĢayan etnik grupların kendi etnik grubundan olan bir kiĢinin 

sunduğu reklâmları daha inandırıcı buldukları ortaya çıkmıĢtır (Sirkeci, 2001:11). 

 

Almanya’da yapılan bir baĢka araĢtırmada ise Türk kökenli etnik nüfusun 

uydu sistemi geliĢmeden önce Almanya’da etnik kökenliler için yapılan programları 

takip ettikleri, uydu sisteminin geliĢmesi ile beraber Türk kanallarının (20 Kanal) 

izlenmeye baĢlandığı saptanmıĢtır.  Türk kanallarının izlenme oranları yüzde 90’lara 

ulaĢtığı görülmüĢtür. Almanya’daki firmalar, Türk tüketicilere ulaĢmak için reklâm 

faaliyetlerinin büyük bir oranda Avrupa’da yayın yapan Türk kanallarında 

gerçekleĢtirmektedir (Kutay, 2008:216).  

 

Almanya’da medya kullanımı üzerine yapılan diğer araĢtırma Öztürk ve Sevim 

(2009) tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma Almanya’da yaĢayan 438 Türk göçmen 

üzerinde anket yöntemi uygulanarak yapılmıĢtır. AraĢtırmada göçmenlerin medya 

kullanımları ve evde kullandıkları dil ve ayrıca etnik özdeĢleĢme (çevreye uyum 
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sağlama- acculturation) araĢtırılmıĢtır. Etnik özdeĢleĢme algısının ölçümü için 

Alverez’den uyarlanan etnik özdeĢleĢme skalası kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda 

göçmenler arasında Türk medyasının Alman medyasından daha fazla tercih edildiği 

saptanmıĢtır. Etnik medya kullanımının dil tercihi ile doğru bağlantılı olduğu 

araĢtırmanın bir diğer saptanan bulgusudur. AraĢtırma sonucunda etnik özdeĢleĢme ile 

Almanya’da kalıĢ süresi ve Almanya’da kaçıncı nesil olduğu noktasında anlamlı veriler 

oluĢmamıĢtır (Öztürk ve Sevim, 2009:60).    

 

Etnik reklâmda kullanılan öğelerinden biri de, tutundurmada ve marka 

tanıtımında en fazla kullanılan, renklerdir. Siyah renk Amerikalılar ve Avrupalılar için 

yas anlamına gelmesine karĢın Japonlar ve Uzak doğulular için beyaz, yas ve hüznün 

rengidir. Dolayısıyla renklerin hangi etnik grupta hangi anlamları ifade ettiği 

araĢtırılarak tutundurma ve ürün farklılaĢtırmada kullanılmalıdır (Demirci,2008:60).    

 

Etnik pazarlama ve halkla ilişkiler  

 

Bir firmanın belirlenmiĢ bir bedeli olmaksızın sorumlusu belli olmadan 

iletiĢim araçları ile halka, firmanın olumlu biçimde tanıtılması ve hatırda kalmasını 

sağlamak için gerekli olan faaliyet ve politikaların belirlenip yürütülmesine halkla 

iliĢkiler denir (Ġslamoğlu, 2009:104). 

 

Halkla iliĢkilerin görevleri Ģu bağlamda değerlendirilebilir (Cutlip vd :2002:9); 

 

 Örgüt yönetiminin bir parçası olarak planlı ve sürekli bir program uygulamak, 

 Örgüt içinde ve dıĢında farkındalığı, görüĢleri, tutumları ve davranıĢları izlemek, 

 Politika ve eylemlerin kamuoyu üzerindeki etkisini analiz etmek, 

 Kamuoyu çıkarları ve örgütün varlığını sürdürmesi açısından zıtlıklar bulunan 

politikalara, süreç ve eylemlere düzenleme getirmek, 

 Örgüt ve kamuoyu açısından iki yönlü iletiĢim kurmak ve sürdürmek, 

 Örgütün içinde ve dıĢında farkındalık, fikirler, tutumlar ve davranıĢlarda özgün 

değiĢimler sağlamak, 
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 KuruluĢ ve kamuoyu arasında yeni iliĢkiler kurmak ve var olan iliĢkileri 

korumak. 

 

 

Firmalar etnik gruplarla kiĢisel iliĢkiler geliĢtirerek ve gayri resmi bağlar 

kurarak söz konusu etnik gruplara ulaĢmaya çalıĢmaktadır (Altınay ve Altınay, 

2008:1184). Örneğin, Littlewoods firması posta kartı basımı yapan, Ġngiltere’de faaliyet 

gösteren bir firmadır. Littlewoods firması, Hinduların kutsal bayramı olan Diwaii’yi 

kutlamak için tebrik kartlarını Hindulara özel olarak bastırmıĢ ve bütün Hindulara 

göndermiĢtir. Littlewoods firması bu çalıĢmayla Hindular içindeki satıĢ payını yüzde 24 

oranında artırmayı baĢarmıĢtır. Littlewoods firması posta kartı basımı yapan, 

Ġngiltere’de faaliyet gösteren bir firmadır. Littlewoods firması, Hinduların kutsal 

bayramı olan Diwaii’yi kutlamak için tebrik kartlarını Hindulara özel olarak basımı 

yapmıĢ ve bütün Hindulara göndermiĢtir. Littlewoods firması bu çalıĢmayla Hindular 

içindeki satıĢ payını yüzde 24 oranında artırmayı baĢarmıĢtır (Burton, 2002:444-445). 

 

Western Union (WU) Afrika’da faaliyet gösteren ve Afrika ülkesinde 9000 

Ģubesi olan uluslar arası bir bankadır. Afrika’da etnik grupların fazla olması ve her bir 

etnik grubun farklı dil kullanması ve farklı dinlere inanmaları Western Union 

bankasının bütün Afrika halklarına ulaĢabilecek bir iletiĢim yolu bulmalarını 

gerektirmiĢtir. Banka yaptığı araĢtırma sonucunda Afrika’nın bütün bölgelerinde 

futbolun çok sevildiğini ve her bir etnik grubun ortalama bir ve daha fazla futbol 

takımına sahip olduğunu görmüĢtür. Banka her bir etnik grubun futbol takımına sponsor 

olarak, futbol takımlarının formalarına isimlerini yazdırmıĢ ve bu Ģekilde 

gerçekleĢtirilen halkla iliĢkiler faaliyeti ile baĢarılı sonuçlara ulaĢılarak karlılığını 

artırmayı baĢarmıĢtır (New Afrikan, IC Publications Ltd, March 2006:73).  

 

Etnik pazarlama ve satış tutundurma  

 

SatıĢ tutundurma, müĢterilerin ürünleri daha sonra değil de Ģimdi satın 

almalarını sağlayan teĢvikleri ve ödülleri tanımlar. Reklâm, bir markaya karĢı pazarın 

tutumunu biçimlendiren uzun vadeli bir araç iken, satıĢ tutundurma alıcı hareketini 
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baĢlatmakta kullanılan kısa vadeli bir araçtır. Marka yöneticileri giderek artan bir 

biçimde özellikle satıĢ kotalarını tutturmakta geri kaldıklarında satıĢ tutundurmayı çok 

fazla kullanırlar. SatıĢ tutundurma uygulamalarına; kuponlar, para iadeleri, sergileme 

indirimleri, armağanlar, indirimli ambalajlar, müĢteri özendirme ödülleri, yarıĢmalar 

Ģeklinde uygulamada sıklıkla rastlanılır (Kotler, 2005:55).    

 

 Hızla büyüyen ve geliĢen pazarlarda, firmaların, ürünlerin alımının 

devamlılığının sağlanmasında satıĢ tutundurma araçları gün geçtikçe daha çok 

kullanılmaktadır. SatıĢ tutundurma hem bir saldırı hem de bir savunma aracı olarak 

diğer pazarlama eylemleri ile birlikte ve uyumlu olması gereken bir tutundurma öğesidir 

(Ġslamoğlu, 2009:220).   

 

Bazı satıĢ tutundurma amaçlarına yönelik çeĢitli örnekler Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Stanly, 1982, aktaran: OdabaĢı ve Oyman, 2002): 

 

 Ürünün perakendeci raflarında bulundurulmasını yüzde 10 oranında artırmak, 

 Aracıların stoklarını yüzde 16 oranında artırmak, 

 Yeni ürünün piyasaya sürülmesine, aracıların ürünle çalıĢmasını sağlayarak 

yardım etmek, 

 SatıĢ temsilcilerine perakendeci düzeyinde daha çok raf ve teĢhirin 

sağlanmasında yardımcı olmak, 

 ĠĢletmenin yeni politika ve uygulamalarını satıĢ temsilcilerine tanıtmak, 

 Tüketiciye yönelik ürün örneklerini artırmak, 

 Rakiplerin satıĢ tutundurma programlarına karĢılık vermek. 

 

Dikkatli davranılmadığı zaman, tüketiciler satıĢ tutundurmayı firmanın 

aleyhine geliĢecek Ģekilde algılamalar içine girebilir. Tüketicilerde aĢağıda belirtilen 

durumlar söz konusu olduğunda olumsuz algılamalar yaĢanabilir (Tek, 1999:773); 

 AĢırıya kaçıldığında, tüketiciler firmanın iyi durumda olmadığını 

rekabeti kaybetmek üzere olduğu sonucuna varabilirler, 

 Ürün zayıf olduğu ya da modasının geçmek üzere olduğunu düĢünebilir, 

 Ürünün fazla bir değer taĢımadığı inancı yayılabilir, 
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 Malın aĢırı fiyatlandırıldığı algılanabilir.  

 

Etnik pazarlamada kullanılan satıĢ tutundurma çabaları eğer etnik grup iyi 

tanınmıyorsa çeĢitli sorunlar ortaya çıkabilmektedir. Amerika’da bir firma Çinli 

tüketicilerine Çin takvimine göre yılbaĢında satıĢ tutundurma amacıyla yeĢil Ģapkalar 

dağıtmıĢtır. Yapılan satıĢ tutundurma çalıĢması, yeĢil Ģapkaların Çin kültüründe 

aldatılan erkeklerin eĢlerini kınamak ve eĢlerini toplumda küçük düĢürmek amacıyla 

takılması nedeniyle son derece baĢarısız olmuĢtur (Baysal, 2003:14).  

 

Green (2001) Amerika’da Afrika-Amerikalılar ve Anglo-Amerikalılar 

arasındaki satıĢ tutundurma çabalarının farklılığını ortaya koymaya yönelik bir 

araĢtırma yapmıĢtır ve araĢtırma dört hipoteze dayanmaktadır (Green, 2001:88);  

 

Hipotez 1: SatıĢ tutundurma amacıyla dağıtılan kupon kullanımında Afrika-

Amerikalılarla (Afrikadan göç eden zenciler) Anglo-Amerikalılar (Ġngiltere ve diğer 

Avrupa ülkelerinden gelen beyazlar) arasında farklılık mevcuttur. 

Hipotez 2: Mağaza içi ürün tanıtımlarının, Afrika-Amerikalılarla Anglo-Amerikalılar 

arasında satın almaya yönelik etkileri farklılık göstermektedir. 

Hipotez 3: Ürün teĢhirlerinin, Afrika-Amerikalılarla Anglo-Amerikalılar ürün satın 

almaya yönelik etkisinde farklılık yoktur. 

Hipotez 4: Ürünlerdeki fiyat indirimlerinin Afrika-Amerikalılarla Anglo-Amerikalılar 

arasında satıĢa yönelik bir fark yoktur. 

 

AraĢtırma Chicago’da Ġllionis’de bulunan bir markette bir yıllık süreç içinde ve 

yaklaĢık 5300 kiĢi üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmaya konu olan iki ürün 

dondurma ve tatlılar olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda birinci, ikinci ve 

üçüncü hipotezlerin doğruluğu kabul edilirken dördüncü hipotez reddedilmiĢtir (Green, 

2001:92).  

 

Etnik pazarlamada yapılan satıĢ tutundurma faaliyetlerinin baĢarısında etnik 

grubun nesiller arası farklılıkları önemlidir. SatıĢ tutundurma eylemlerinden birinci ve 

ikinci nesil daha çok etki yaratırken aynı etki üçüncü nesilde görülmeyebilmektedir.  
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Avusturya’da yerli Avusturyalılar ve Çin kökenli Avusturyalılar olmak üzere iki grup 

üzerinde satıĢ tutundurma faaliyetleri uygulanarak farklılıklar ortaya çıkarılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Yapılan çalıĢma sonucunda Çinli Avusturyalılardan birinci nesil etkili 

olurken, aynı etki ikinci ve üçüncü nesilde görülmemiĢtir (Kwok ve Uncles, 2005:170).  

 

Etnik pazarlamada satıĢ tutundurma çabaları etnik gruba yönelik geliĢtirilen 

ürünlerin tanıtımında ve ürünün satıĢ sürekliliğinin sağlanmasında kullanılan ve artan 

öneme sahip bir tutundurma karması öğesidir.  

 

Etnik pazarlama ve kişisel satış  

KiĢisel satıĢ, bir ya da birkaç potansiyel müĢteriye satıĢ yapmak veya iliĢki 

kurmak için yapılan sözlü satıĢ çabası olarak tanımlanmaktadır. KiĢisel satıĢ daha çok 

bilgisayar, hayat sigortası, makine gibi nispeten pahalı olan, yoğun olarak satın alma 

iĢlemi gerektiren sipariĢe bağlı ürünlerin pazarlanmasında kullanılan bir satıĢ çabasıdır 

(Tek ve Özgül, 2005:636).  

 

KiĢisel satıĢın en önemli hedefleri Ģunlardır (Ġslamoğlu, 2009:220); 

 Firmaya yeni müĢteriler bulmak, 

 Firmayı, ürünlerini ve hizmetlerini tanıtmak, 

 SatıĢ yapmak, 

 Hizmetleri gerçekleĢtirmek, 

 Bilgi toplamak ve yaymak olarak sıralamak. 

 

KiĢisel satıĢın diğer temel tutundurma yöntemlerinden en önemli farkı; bu 

faaliyetin kiĢisel iletiĢimden, reklâmın ise kitlesel iletiĢimden oluĢmasıdır. Bu nedenle, 

kiĢisel satıĢ uygulamada çok daha fazla esnekliğe sahiptir; kiĢisel satıĢ yapan kiĢiler mal 

veya hizmeti sunuĢunu müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına, tutum ve davranıĢlarına göre 

esneklik sağlayabilmektedir (Mucuk, 2004:192).  

 

Etnik pazarlamada kiĢisel satıĢ ayrı bir öneme sahiptir. Etnik ürünlerin etnik 

gruplara duyurulması ve satıĢların artırılması için kiĢisel satıĢ temsilcilerinin etnik grup 

üyelerine ve özelliklede etnik grubun dini liderleri veya etnik grupta saygı gören kiĢileri 
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ikna etmesi önemlidir (Schoenian, 2009:12). Örneğin, Almanya’da Türk nüfusun 

giderek artması ve ticari araç alımına gösterdikleri ilgiyi fark eden Ford firması, 

Türklerin yoğun olarak yaĢadığı Alman Ģehirlerinde Türk kiĢisel satıĢ temsilcilerini 

görevlendirmiĢtir. Bu uygulamayla birlikte Türklerin araçlardaki donanım bilgilerini 

daha rahat anladıkları ve bununda satıĢlara olumlu yönde yansıdığı görülmüĢtür. 

Yapılan bu çalıĢma sonucunda satıĢlarda yüzde 20 oranında bir artıĢ sağlanmıĢtır (www. 

nrwisrehberim.com, EriĢim tarihi: 04.12.2010). 

 

KiĢisel satıĢın en fazla kullanıldığı alanlardan biri olan bankacılık sektörüne 

iliĢkin Ġsviçre’de yapılan araĢtırmada; Ġsviçrelilere ve ülkede yaĢayan iki etnik gruba 

(Ġran ve Irak’lı) bankacılık hizmetlerinden memnuniyet dereceleri sorulmuĢtur.  

AraĢtırma anket yöntemi ile Arapça olarak 252 kiĢi üzerine yapılmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçlarında etnik gruplarda nesil farkının önemli olduğu ve bankacılık hizmetlerinden, 

Ġsviçrelilere göre etnik gruba üye olanların memnuniyet düzeylerinin daha yüksek 

olduğu ortaya çıkmıĢtır (Eltebrantddt, 2009:72).  

 

Firma sahibinin, anadili aynı olan etnik bir grupla ilgilenmesinin firmanın 

büyümesi açısından olumlu etkileri olabilmektedir.  Örneğin Çinli, Koreli, Güney 

Asyalı ve Yahudi kökenli etnik iĢ yeri sahipleri bunu kullanarak gayrı resmi bağlantılar 

geliĢtirip iliĢkisel pazarlama stratejilerini etkili Ģekilde hayata geçirmiĢlerdir (Burton, 

2002:448). 

 

Ġngiltere’de faaliyet gösteren HSBC bankası etnik müĢterilerine, kendi etnik 

grubundan olan kiĢilerin hizmet vermesini sağlayarak bankacılık iĢlemlerini 

yürütmektedir. Yapılan uygulama ile kullanılan dile dayalı problemlerin ortadan 

kalkmasına yardımcı olunmaktadır (Burton, 2002:448). 

 

Etnik pazarlamada, etnik gruba yönelik etnik ürünler geliĢtirilmeden önce 

etnik grup iyi tanınmalı, hedef pazara yönelik olarak etkili pazarlama karması 

geliĢtirmelidir. Amaç, geliĢtirilen etnik ürünlerin tüm etnik gruplar içinde tanınması ve 

kabulünün sağlanmasıdır.  



 

BÖLÜM III 

 

ETNĠK PAZARLAMADA HEDEF PAZAR SEÇĠMĠNE YÖNELĠK 

GIDA SEKTÖRÜ ÜZERĠNE BĠR ÖRNEK OLAY ÇALIġMASI 

 

Bu bölümde etnik pazarlamada hedef pazar seçimi çerçevesinde X firmasının 

uygulamaları nitel bir çalıĢma yöntemi olan örnek olay çalıĢması ile incelenecektir. 

 

3.1. AraĢtırma Kapsamında Ġncelenen Firma Hakkında Genel Bilgi 

 

Bu bölümde öncelikle araĢtırma kapsamında incelenen ve ismi firma 

yetkililerinin isteği uyarınca açıklanmayan firmanın (X firması) tarihçesi, misyon, 

vizyon ve değerleri ile firmanın örgütsel yapısı hakkında bilgi verilecektir. Daha sonra 

etnik pazarlama çerçevesinde firmanın hedef pazar seçiminde din öğesinin etkisini 

belirlemeye yönelik nitel bir çalıĢma olan örnek olay analizi gerçekleĢtirilecektir. 

 

X firması 1974 yılında kurulmuĢtur. Kurulduğunda büyük bir holding 

bünyesinde olan firma, 1994 yılında dünyaca ünlü uluslar arası firmayla ortaklık 

kurmuĢtur. 2000 yılının sonlarında ortaklık, uluslar arası firma bütün hakları ile 

devredilmiĢ, firmanın adı X olarak ( marka olmasından dolayı) kalmaya devam etmiĢtir. 

Firma, tamamen uluslar arası firmaya devredilmesine karĢın firmanın yönetimi 

devredilmemiĢtir. 

 

X firması, Türkiye’nin önde gelen kuru gıda üreticilerinden biridir. Yıllık 90 

bin ton üretim miktarına sahiptir. Firmanın misyonu, “X markasıyla ile beslenmenin, 

neĢeli bir deneyim, bir tat, bir paylaĢım ve bir Ģefkat Ģeklidir” biçimindedir. Firma;   

 X markasıyla beslenmenin beĢ duyumuza hitap eden benzersiz bir 

deneyim olduğunu kabul eder. 

 X markasıyla, sürekli ve sürdürülebilen büyümenin firma hedefleri ve 

toplum arasındaki çözülmez bağa dayandığına inanır. 
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Firmanın vizyonu ise “ insanların günlük yaĢantılara sağlık, lezzet ve yemek 

yeme zevki katarak insanlara daha iyi bir yaĢam sağlamak”tır.  

 

Firma, misyonu ve vizyonu benimsemiĢ çalıĢanlarına, iĢe baĢladıkları günden 

itibaren çeĢitli kariyer fırsatları sunmaktadır ve uzmanlar tarafından gerçekleĢtirilen 

hizmet içi eğitimlerle bireysel ve kurumsal geliĢmenin hızlandırılması 

hedeflenmektedir. 

 

 

3.1.1 Firmanın yönetim ve organizasyonu 

 

Firma, üretim ve idari yapılanma olarak iki ayrı yönetim birimine ayrılmıĢtır. 

Ġki ayrı birim, birbiriyle koordineli olarak yurt dıĢındaki genel merkeze bağlıdır. 

Birimler bünyesinde her ay düzenli olarak raporlar hazırlanmakta ve bu raporlar yurt 

dıĢı genel merkeze gönderilmektedir.  
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                                             ġekil 3.1. Firmanın yönetim Ģeması 
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3.1.2. Firmanın sahip olduğu uluslar arası belgeler 

 

Haham tarafından firmanın üretim aĢamalarına onay verilmesinin ardından, 

haham;  BRC, ISO 9002, OHSAS 18001, HACCP belgelerine firma sahip olduğu 

takdirde Kosher onayı vermektedir. Belgelerin anlamları ve özellikleri kısaca Ģu 

Ģekildedir:  

 

 BRC (Global Standart Food ):   Perakendeciler müĢterilerine güvenli ve yasal 

ürünler sunmakla yükümlüdür. Bu nedenle tüm gerekli önlemleri almak ve ürün 

geliĢtirme, üretim, dağıtım, reklam ve satıĢ konularında herhangi bir hatanın 

olmaması için gerekli özeni göstermektedir. Perakendeci markalı ürünlerle ilgili 

yasal yükümlülükler, tedarikçilerin teknik yeterliliklerinin onaylanmasını da 

içeren faaliyetleri kapsar (http://www.yondes.com,  EriĢim tarihi: 28.06.2010).  

 

 

 OHSAS 18001: ĠĢçilerin iĢ kazalarına uğramalarını ve meslek hastalıklarına 

tutulmalarını önlemek, sağlıklı ve güvenli çalıĢma ortamını sağlamak için 

alınması gereken önlemler dizisinin adı, iĢ sağlığı ve güvenliğidir. Bu 

önlemlerin belirli standartlara dayandırılmasıyla gerçekleĢtirilen organizasyonel 

yapıya OHSAS 18001 standartları denir (www.tse.org.tr/ohsas, EriĢim tarihi: 

02.07.2010) 

 

 HACCP (Hazard Analises Cretitical Control Point):  Ürün güvenliğinin 

sağlanması ve uluslar arası kalite standartlarının uygulanmasına yönelik olan 

kontrol sürecidir. Belirli fiziksel, kimyasal, biyolojik ve mikrobiyolojik tehditleri 

kontrol altına almak için tehlike analizi ve kritik kontrol noktalarına belirli bir 

standart kapsamında yapılan denetimleri kapsamaktadır.  

 

 

http://www.yondes.com/
http://www.tse.org.tr/ohsas
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 KOSHER:  Türkçe, “Temiz, Uygun Olan, Gerekli KoĢul ve Standartları 

KarĢılayan” anlamına gelen Kosher;  Musevi dininin kurallarına göre yenmesine 

izin verilmiĢ yiyeceklere ve yemeğin hazırlanma biçimine verilen addır.  

 

 

3.1.3. Kosher sertifikalı gıdanın firmada hazırlanma süreci 

 

Kosher gıdanın hazırlanması ve paketlenmesi aĢamaları, bir haham tarafından 

gözlemlenip söz konusu ürünün tüm gerekli dini vecibelere uygun olduğunun haham 

tarafından onaylanması ile gerçekleĢir. Yahudilerin dini inanıĢlarına göre gıda tüketimi 

konusunda sertifikanın olması Yahudi cemaati için son derece önemlidir. Alınan 

sertifikalar sadece ülke sınırlarında değil aynı zamanda bütün ülkelerdeki Yahudi 

cemaatini bağlayıcı bir özelliğe sahiptir.  Amerika’da 86.000 tane kosher sertifikalı ürün 

mevcuttur. Ürünlere aĢağıda belirtilen kurumların denetimleri sonucu “Kosher Logosu” 

verilir. Bu kurumlar Ģunlardır;  

 

 Ortodoks Musevi Congregations Birliği 

 Kashrut Laboratuvarlar Birliği 

 “K-of-K” Kosher Gözetmenliği 

 “Star-K” Kosher Belgelendirme 

 K’hal Adath Jeshurun ( Breuer’s ) 

 Beth Din Hameyuchud L’inyonei Kashrus of the Central Rabbinical Congress  
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ġekil 3.2. X Firmasının kosher sertifikalandırma süreci 
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ġekil 3.2, X firmasıyla Yahudi cemaatine satıĢ yapacak olan aracı firmanın 

anlaĢma sürecini Ģematize etmektedir.  Süreçte öncelikle toptancı aracı kuruluĢ, X 

firmasıyla fiyat ve alınacak miktar hakkında ön anlaĢma yapmaktadır. Ön anlaĢmadan 

sonraki adımda toptancı aracı kuruluĢ, hahamla temasa geçerek, X firmasını 

denetlemekte ve Kosher sertifikalandırma sistemini uygulamasını talep etmektedir. 

Haham bir aylık bir süre içerisinde firmanın müdürü ile temasa geçerek X firmasına 

gelmekte ve sürecin güvenlik önlemlerinden dolayı gizlilik halinde yürütülmesine 

önemle dikkat etmektedir. Hahamın firma denetimi 15 ile 25 gün sürebilmektedir. 

Haham ilk olarak hammaddelerin Yahudi inancına göre oluĢturulup oluĢturulmadığına 

bakmakta, uygun görmesi durumunda üretimin tüm aĢamalarına ayrı ayrı onay 

vermektedir.  Bütün süreçlerin onaylanması halinde hahamın ikinci basamak denetimi 

olan firmanın kalite belgelerini onaylama süreci baĢlamaktadır. Bu süreçte haham, 

firmanın BRC, HACCP, OHSAS 18001 belgelerine sahip olup olmadığını kontrol 

ederek onaylamaktadır. Haham sürecin herhangi bir aĢamasına onay vermediği taktirde, 

X firması ile yapılan ön anlaĢma, toptancı aracı kuruluĢ tarafından feshedilmektedir. 

Hahamın bütün süreçleri onaylaması ile Kosher sertifikası, X firmasına verilmekte ve 

yapılan ön anlaĢma nihai anlaĢmayla bitirilmektedir (Kaynak firmanın üretim müdürü, 

21.06.2010, saat:13.15).   

 

3.2. AraĢtırmanın Amacı 

 

Bu araĢtırmanın amacı, gıda sektöründe faaliyet gösteren X firmasının, etnik 

pazarlama temel öğelerinden din faktörünün, hedef pazar seçimi sürecindeki etkisini 

ortaya koyarak, gelecek yönlü diğer firmalara ıĢık tutmaktır.  

 

3.3. AraĢtırmanın Önemi 

 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bilgilerin belirli etnik grupları hedef pazar 

kapsamına almayı planlayan diğer firmalara yönelik, söz konusu süreci ortaya koyma ve 

pazarı oluĢturan etnik gruplar açısından konunun önemini vurgulama açısından önem 

taĢımaktadır. Gıda sektöründe faaliyet gösteren firmanın, etnik pazarlamada din öğesini 
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temel alarak hedef pazar seçim süreci uygulaması,  Türkiye’de gerçekleĢtirilen öncü 

çalıĢmalardan biri olarak da konunun önemini artırmaktadır.  

 

3.4. AraĢtırma Kısıtı 

 

X firmasının hedef pazar seçiminde etnik pazarlama uygulamasını Türkiye’de 

sadece bir etnik gruba yönelik gerçekleĢtirilmesi ve uygulamaların etnik gruplar 

temelinde farklılaĢması, sektörler düzeyinde örnek uygulama oluĢturmayı kısıtlayıcı rol 

oynamaktadır.  

 

3.5. AraĢtırma Soruları 

 

AraĢtırma kapsamında yanıtları aranılacak sorular ve alt soruları Ģu Ģekildedir; 

 

AraĢtırma Sorusu 1: Firmanın etnik pazarlama çerçevesinde Musevi cemaatine 

yönelik böyle bir uygulama yapmasının nedeni nedir? 

 

AraĢtırma Sorusu 2: Etnik pazar araĢtırma süreciniz nasıl gerçekleĢtirilmiĢtir? 

 

AraĢtırma Sorusu 3: Musevi cemaati nasıl bir ürün talep etmektedir? 

 Kosher Belgesi alma yönündeki amacınız nedir? 

 Fiyatlama süreci ve aĢamaları nasıl gerçekleĢtirilmektedir? 

 Tutundurma faaliyetleri için neler yapılmaktadır? 

 Dağıtım nasıl gerçekleĢtirilmektedir? 

 

     3.6. AraĢtırma Yöntemi 

 

Bu çalıĢmada nitel araĢtırma yöntemlerinden olan; organizasyon, grup yada 

topluluk hakkında belirli bir süre boyunca analizini içeren (Yıldırım vd, 2001:203) 

örnek olay yöntemi kullanılmıĢtır. Örnek olay verileri bütün süreci veya birimin 

geçmiĢini, sosyal faktörlerle olan iliĢkisini ve çevresinde yer alan kuvvetleri araĢtırmayı 

öngörür. Vaka inceleme ve araĢtırmaları ile sosyal araĢtırmacı sosyal bir birimin 
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içindeki çeĢitli faktörleri bir bütün olarak görmeye çalıĢır 

(http://www.google.com.tr/search?q=education+ankara+tr+aksoy+eay+upalaozen&cha

nnel=linkdoctor, EriĢim tarihi, 01.07.2010). Örnek olay çalıĢmalarının temel amacı, 

yaĢamda karĢılaĢılan sorunların çalıĢmanın yapıldığı grup veya kiĢilerin katılımıyla 

çözümünün gerçekleĢtirilmesidir. Olay anlaĢılır bir dille ortaya konulur ve tartıĢmaya 

açılır (Yüksel, Mil ve Bilim, 2007:201). Örnek olay çalıĢmaları Selznich (1949) 

tarafından tanımlanmıĢ, Allison (1971) ve Pettigrew tarafından da araĢtırma yöntemi 

olarak kullanılmıĢtır (Allison, 1971, akt. Eisenhardth, 1989:532). Sosyal bilimlerde 

kullanımının yaygınlık kazanması ise Yin (1981) tarafından sağlanmıĢtır. Yin (1981)’e 

göre örnek olay; gözlem, inceleme, görüĢme ve arĢiv kayıtlarına dayanılarak 

yapılmaktadır (Yin, 1981:52). 

 

Örnek olay yöntemi beĢ aĢamalı bir süreçtir (Yıldırım vd, 2001:203); 

 Örnek olay çalıĢmasının yapılacağı organizasyonun seçiminin yapıldığı örnek 

olay seçim aĢaması, 

 Seçilen örgütle bağlantıların kurularak görüĢülecek kiĢi yada kiĢilerin 

belirlendiği seçilen organizasyonla bağlantı kurulma aĢaması, 

 Örnek olay çalıĢmasının teorik alt yapısının yazıldığı teorik çerçeve çizilme 

aĢaması, 

 Verilerin belirli bir sistematik içinde toplandığı sistematik veri toplama aĢaması 

ve  

 Verilerin analiz aĢamasıdır. 

 

Örnek olay yöntemini savunan araĢtırmacıların çoğu, örnek olay çalıĢmasıyla 

elde edilen bilginin bir istatiksel yöntemle elde edilen bilgiden daha detaylı olduğunu 

belirtmektedir. Ayrıca istatistiksel yöntemlerin, davranıĢların homojen ve rutin olduğu 

durumları incelerken, örnek olay yönteminin yaratıcılık, yenilik ve bağlam üzerinde 

durduğunu düĢünmektedirler. Bu yöntemin karĢıtları ise, örnek olay çalıĢmalarının 

öznelliğe dayandığı için genelleme yapabilmenin zor olduğunu iddia etmektedirler. 

Uygulamada veri toplamak amacıyla X firmasının satıĢ müdürü ve üretim hattı müdürü 

ile 17.06.2010- 21.06.2010 tarihleri arasında altı kez görüĢme gerçekleĢtirilmiĢ ve 

ikincil veri kaynaklarından yararlanılmıĢtır.  

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. AraĢtırma Bulgularının Genel Analizi 

 

X firmasına iliĢkin örnek olay analizi kapsamında elde edilen bulgular, 

araĢtırma temel ve alt soruları çerçevesinde aĢağıda sunulmuĢtur.  

 

3.7.1.  Firmanın etnik pazarlama çerçevesinde Musevi cemaatine yönelik 

uygulama nedenleri 

 

Firmanın etnik pazarlama çerçevesinde Musevi cemaatine yönelik böyle bir 

uygulama yapması, firmaya yeni bir pazar oluĢturmuĢtur. Bu uygulama ile sadece 

Türkiye’deki Musevi cemaatine ulaĢılmamıĢ aynı zamanda firma, dünyadaki bütün 

Musevi cemaatlerine X markalı ürünlerinin satıĢını yapabilme yetkisine sahip olmuĢtur. 

Bu durum da firma için önemli bir pazar anlamı taĢımaktadır. Ġncelenen verilere 

bakıldığında Musevi cemaatine, 2007 yılından 2009 yılına kadar 1.500 ton/yıllık satıĢ 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Firma yetkililerince Musevi cemaatinin ticari anlaĢmalara son 

derece sadık olduklarının vurgulanması önemli bir avantaj olarak görülmektedir.  

Musevi cemaatinin ticari ödemelerini hiçbir dönem geciktirmemesi, anlaĢma yapılan 

miktar ve alım periyotlarını kesinlikle aksatmaması firma yetkililerinin özellikle dile 

getirdiği önemli saptamalardır. Firmanın cemaatle anlaĢma yapması beraberinde 

firmanın atıl istihdamını aktif hale getirerek sabit maliyetlerde düĢüĢe sebebiyet vermesi 

nedeniyle son derece olumlu görülmektedir.  

 

  3.7.2.   Firmanın etnik pazar araĢtırma süreci 

 

   X firması, Almanya’da 2005 yılında yapılan uluslar arası gıda fuarına 

katılarak, Yahudi cemaatine satıĢ yapmakta olan firmalarla tanıĢma fırsatı bulmuĢtur. 

Fuarda gerçekleĢtirilen görüĢmelerde Yahudi pazarının büyüklüğü ile önemi hakkında 

bilgiler alınmıĢ, cemaatle iletiĢime geçilecek bilgiler elde edilmiĢtir (Kaynak: X 

Firmasının Ġhracat Müdürü, 17.06.2010, saat:14.00). Fuarın bitiminden yaklaĢık 20 gün 

sonra X firması ile (Ġstanbul’da faaliyet gösteren) toptancı aracı firma temasa geçerek 

satın alınacak olan ürün miktarı, alım periyotları ve ödeme Ģekilleri hakkında bilgiler X 

firmasına verilmiĢtir. X firması söz konusu bilgiler ıĢığında,  üretim müdürü, satıĢ 
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müdürü ve genel yetkili müdürünün katıldığı bir toplantı gerçekleĢtirmiĢtir. Toplantıda; 

firmanın Ġstanbul merkezinde faaliyet gösteren piyasa istihbarat ve pazarlama birimine 

araĢtırma yapması için gerekli talimatın verilmesi kararlaĢtırılmıĢtır. Piyasa istihbarat 

birimi; anlaĢma yapılacak olan firmanın, X firmasının faaliyet gösterdiği sektörde, aynı 

sektörde hangi firma ile çalıĢtığını, ticari anlaĢmalara sadakatlerini incelemiĢ, 20 gün 

sonra istihbarat biriminin raporu X firmasının yetkililerine ulaĢmıĢtır. Pazarlama birimi 

araĢtırma raporlarını, cemaatin kapalı bir yapıya sahip olması nedeniyle cemaatin ileri 

gelenlerinin görüĢü doğrultusunda firma yetkililerine sunmuĢtur (Kaynak: X Firması 

SatıĢ Müdürü, 17.06.2010, saat: 11.00). 

  

Raporlar incelendikten sonra Ġstanbul’daki firma ile temasa geçilmiĢtir. firma 

yetkilileri fabrikaya gelerek alımı yapılacak miktar ve alım fiyatı konusunda ön anlaĢma 

yapmıĢlardır. AnlaĢmanın nihai hale gelmesi için haham tarafından verilecek olan 

onayın beklendiği, aracı toptancı kuruluĢ tarafından firma yetkililerine bildirilmiĢtir.  

Toptancı aracı firma, hahamla temasa geçmiĢtir. Bir aylık süreç içerisinde ve büyük bir 

gizlilik içinde Hahamın X firmasına geldiği ifade edilmiĢtir. Hahamın denetimi, 

yaklaĢık bir ay sürmüĢtür. Üretim sürecine ve belgelere haham tarafından onay 

yapıldıktan sonra ön anlaĢma nihai anlaĢmayla sonuçlanmıĢtır.  

 

3.7.3.Musevi cemaatine yönelik üründe dikkat edilen noktalar  

 

Musevi cemaati, üretimin bütün aĢamalarında et veya türevlerinin süt ve süt 

türevleri ile bir arada olmayan ürünler istemiĢtir.  Aynı kural üretim için kullanılan 

bütün hammadde ve malzemede de aranmıĢtır. Cemaat ayrıca uluslar arası gıda kalite 

belgelerin (HACCP, CRP, OHSAS 18001) verilmiĢ olmasına ve kontrollerinin yapılmıĢ 

olmasına son derece hassasiyet göstermektedir. Cemaate yönelik ürün adaptasyonu veya 

yeni bir ürün geliĢtirilmemiĢtir. X Firmasının mevcut ürünlerine yönelik yeni bir pazar 

oluĢturmuĢtur.  
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  Fiyatlama Süreci  

 

X firmasında, fiyatlandırma politikası olarak sadece bir politika 

belirlenmesinin günümüzdeki yoğun rekabet göz önüne alındığında mümkün olmadığı 

satıĢ müdürü tarafından ortaya konulmuĢtur. Ulusal ölçekte, cemaate kuru gıda satıĢı 

sadece X firması tarafından yapabilmektedir. Ancak fiyatlamada, uluslar arası firmalar 

göz önüne alınarak maliyet esaslı rekabetçi bir fiyatlama stratejisi uygulanmıĢtır. 

Firma, günümüzde piyasanın kaymağını alma politikasını hiçbir firmanın 

gerçekleĢtiremediği görüĢündedir.  

 

Bu görüĢ iki nedene dayandırılmaktadır;  

 GeliĢmiĢ olan iletiĢim teknolojileri  

 Siyasi sınırlar korunurken ekonomik sınırların kaldırılmıĢ olması. 

 

Artık dünyanın tamamının bir ülke ve firmanın da bu ülkede rekabet eden bir 

firma olarak faaliyette bulunması önemli bir göstergedir. Fiyatlama yapılırken atıl 

istihdamın aktif hale gelmiĢ olması nedeniyle sabit maliyetlerin düĢmesi göz önünde 

bulundurulmaktadır (Kaynak: X Firmasının Üretim Müdürü, 21.06.2010, saat:13.15). 

 

Tutundurma Süreci 

 

Cemaatin Ġbranice yayın yapan yerel bir gazetesi mevcuttur. X firması, 

cemaatin gazetesine reklâm verilmektedir. Ayrıca Ġsrail’de yayın yapan ve Türkiye’de 

uydu üzerinden izlenebilen televizyonlara da reklâm uygulaması yapılmaktadır. Cemaat 

üyesi birisi öldüğünde çelenk ve dini günlerinde mesaj gönderilmektedir. 

 

Kosher Sertifikası Alma Nedeni 

 

Kosher sertifikasının, Yahudi cemaatine satıĢ yapmanın anahtarı olması 

beraberinde X firmasının bu sertifikayı almadan kesinlikle cemaate hiçbir ürün satıĢ 

yapamama sonucunu yaratmıĢtır.  Yahudi cemaatinde dinin etkisinin yaĢam alanlarının 

bütününde hâkim olduğu, X firmasının pazar istihbarat birimi tarafından yapılan 
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araĢtırma sonucunda ortaya çıkarılmıĢtır. X firmasının araĢtırmalarında, dini merasim 

günlerine özel yasaklamaların olduğu ve cemaat üyelerinin yasaklamalara son derece 

dikkat ettiği ve dikkat etmeyen kiĢilerin cemaatin dini liderleri tarafından dıĢlandıkları 

da görülmüĢtür.     

 

  Dağıtım Süreci 

 

X firması, dağıtımı Ġstanbul’da faaliyet gösteren ve cemaate satıĢ yapan 

toptancı aracı kuruluĢlara yapılmıĢtır. X firmasının ürünleri belirli periyotlarla 

gönderilmiĢtir. Cemaat üyeleri ihtiyaçları doğrultusunda toptancı aracı firmalardan alım 

yapmıĢtır. Cemaat üyesi toptancı firmadaki bütün ürünlerin dini vecibelerine uygun 

olarak yapıldığını bilir ve ayrı bir araĢtırma sürecine girmez.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

 

Ġnsanlar var olduğu günden bugüne kadar iyi bir yaĢam sürmek, ekonomik 

gelirlerini artırmak, kıtlıklar, zorunlu göçler ve savaĢın yıkıcı etkilerinden kaçmak vb 

nedenlerle üye oldukları toplumlardan koparak farklı ülkelere gitmiĢlerdir.  

 

Göçün önemli nedenlerinden biri olan savaĢlar toplum yapısının değiĢmesinde 

önemli bir rol oynamıĢtır. Birinci dünya savaĢından sonra ekonomik çöküntü yaĢanmıĢ, 

Ġkinci Dünya SavaĢı’ndan sonra ise, iĢgücü açığı (özellikle Amerika ve Avrupa) ortaya 

çıkmıĢtır. ĠĢgücü açığı olan ülkeler, farklı ülkelerden kitlesel göçlerle gelen misafir 

iĢçilerle karĢılama politikası uygulamıĢlardır. 1980’li yıllara gelindiğinde misafir iĢçiler 

daimi vatandaĢlık statüsü kazanarak gittikleri toplumlarda siyasi ve ekonomik güç elde 

etmeye baĢlamıĢlardır (Tekin, 2007:46). Özellikle farklı ülkelerden gelen iĢçiler, 

kültürel farklılıklarını yaĢamaya devam etmek istemiĢ bu durum kültürel çatıĢmaları 

tetikleyerek gettolaĢmayı beraberinde getirerek etnik grup bilincinin oluĢmasına neden 

olmuĢtur (Kartal ve Suğur, 2002:87). Ülkelerin uyguladıkları göçmen politikaları ikinci 

ve üçüncü nesillerin sosyal uyumunu sağlamasına karĢın etnik gruplar anadillerini, 

yeme-içme farklılıklarını ve inandıkları din gibi öğelerin oluĢturduğu kültürel 

farklılıkları korumayı baĢarmıĢlardır (Kartal ve Suğur, 2002:91).    

 

Ġkinci Dünya SavaĢı’ndan sonra yapılan anlaĢmalarla baĢlayan küreselleĢme 

süreci 1980’li yıllardan itibaren hız kazanmıĢ olup siyasi sınırlar geçerliliğini korurken 

ekonomik sınırlar ortadan kalkmıĢtır (Seyidoğlu, 2007:2). Ekonomik sınırların kalkması 

firmalar arası rekabeti artırmıĢtır. Rekabet üstünlüğü elde etmek isteyen firmalar pazar 

araĢtırmalarına hız vermiĢtir (Nakip, 2006:17).  

 

Sosyal ve toplumsal değiĢimlere her dönem yakından takip edip, stratejiler 

geliĢtirerek firmalara rekabet üstünlüğü sağlayan pazarlama disiplini ikinci dünya 

savaĢından sonra yaĢanan toplumsal değiĢimleri görerek 1960’lı yıllardan itibaren baĢta 

Amerika olmak üzere etnik pazarlama stratejilerini geliĢtirmiĢlerdir (D’rozario
 

ve 

Bryant, 2007:74).  
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Türkiye’de etnik pazarlama Avrupa birliğinin uyum yasaları çerçevesinde 

tartıĢılmaya baĢlanmıĢ ve devlet televizyonu TRT’nin Türkiye’de yaĢayan etnik 

grupların dillerine göre yayın yapmaya baĢlamasıyla hız kazanmıĢtır (NurtanıĢ 

Velioğlu, 2005:101). TRT; TRT6, TRT Arapça ve TRT Avaz olmak üzere üç farklı 

Televizyon kanalıyla 24 saat Kürtçe, Arapça ve diğer etnik dillerle yayın yapmaya 

baĢlamıĢtır.  

 

Din toplum kültüründe önemli bir yer tutar. Asırlardan beri bütün toplumlar 

birbiriyle etkileĢim içinde olmuĢlardır ve bu etkileĢim dini inanıĢları da etkilemiĢtir. 

Dini kurallara göre yönetilen toplum sayısı çok az olmakla birlikte dinden bağımsız 

toplum sayısı yok denecek kadar azdır (Mutlu, 2008:56). Din, getirmiĢ olduğu kurallar 

bütünüyle kiĢilerin sosyal yaĢamlarını, yiyecek ve içecek tercihlerini belirleyebilmekte 

ve din üyesi kiĢilerin dini kurallara göre seçim yapmasını zorunlu kılmaktadır. Bu 

kapsamda Türkiye’de gıda sektöründe faaliyet gösteren ve firma isminin yetkililerce 

gizli tutulması istenerek X olarak kodlanan firmanın,  Yahudi cemaatine yönelik etnik 

pazarlamaya yönelmede hedef pazar seçim faaliyetleri incelenmektedir. 

 

Holland ve Gentry (1999) Amerika’da etnik grupların demografik ve ekonomik 

özelliklerini araĢtırmıĢ ve sonuçta etnik grupların demografik ve ekonomik yönden 

önemli bir pazar oluĢturduklarını saptamıĢlardır (Holland
 
ve Gentry, 1999:71). 

 

Iannaccone (1998), dinin ekonomik etkilerinin geçmiĢten günümüze kadar 

devam ettiğini ve etkisinin artarak devam edeceği görüĢündedir. Altun (2009) helal 

sertifikasının dünyadaki pazar payını ikincil verilerden yaralanarak araĢtırmıĢtır. Altun 

(2009) çalıĢmasında ayrıca Internet sitesi üzerinden bireylerin helal sertifikasına dikkat 

edip etmediklerine yönelik bir uygulama gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, 

dünyadaki helal sertifikasının pazar payının iki trilyon dolar olmasına karĢın mevcut 

üretimle 200 milyar dolarlık pazar talebinin karĢılandığı saptanmıĢtır. Internet üzerinden 

yapılmıĢ olan anket çalıĢmasına katılan bireylerin yüzde 87.5’nin aldığı gıda ürünlerinin 

helal sertifikasına sahip olmasına dikkat ettikleri ortaya çıkmıĢtır (Altun,
 
2009:30-32). 

Fransa’da faaliyet gösteren Rothwell Drinks firması ĢiĢesi yeĢil etiketli ve etiketin 
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tamamının Arapça yazılı olduğu helal Ģampanya üretmiĢtir. Rothwell Drinks firması 

helal Ģampanya üretimiyle 2012 yılına kadar yıllık üç milyon ĢiĢe satmayı 

planlamaktadır(http://www.gidamarka.com/index.php?option=com_content&task=view

&id=2329&Itemid=40, EriĢim tarihi, 11.06.2010).  ÇalıĢmanın yapıldığı X firması 

Yahudilerin helal sertifikasını alarak yeni bir pazar elde etmiĢ ve bu yeni pazar firmanın 

yıllık 1500 ton satıĢın yapılmasına olanak sağlamıĢtır(Kaynak: X Firmasının SatıĢ 

Müdürü, 17.06.2010, saat: 11.00).    

 

Sheikh ve Thomas (1994) araĢtırmaları, dinin yeme içme alıĢkanlıklarına olan 

etkisini ortaya çıkarmaya yöneliktir ve araĢtırma sonucunda dinin yeme içme 

alıĢkanlıkları üzerine etkisinin olduğu görülmüĢtür (Sheikh ve Thomas, 2007:1).  Her 

toplumun benimsediği din, kendine özgü inanç ve ritüellerden oluĢur. Ġnsanlar da üye 

oldukları dinin gereklerine göre davranıĢlarda bulunmaya çalıĢır. Bu çerçevede din, 

yaĢamın her kesitini etkilediği gibi insanların yemek kültürünü de etkilemektedir 

(http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFFB2CB2

AD591CE2623BE6F87556AA8A4, EriĢim tarihi, 04.07.2010) X firması, Yahudi 

inancının getirmiĢ olduğu yasaklamalara yönelik araĢtırması sonucunda, ürünlerinin 

Yahudi inancına uygun olarak üretildiğini saptamıĢtır. X firmasının cemaate ürün satıĢı 

için yeni ürün geliĢtirmemiĢ ve ürün adaptasyonu yapmamıĢtır. Mevcut ürünlerini ek 

maliyet gerektirmeksizin cemaate satıĢı beraberinde atıl istihdamın kullanılmasına 

olanak vermiĢ ayrıca firmanın sabit ve değiĢken maliyetlerini azaltıcı etki de 

yaratmıĢtır. 

 

Sirkeci (2008), etnik pazarlama kapsamında firmaların etnik gruplara çeĢitli 

mecralar (Internet, televizyon, gazete, dergi)  yoluyla etkin bir Ģekilde ulaĢılabileceği 

görüĢündedir (Sirkeci, 2001:7). X firması de Sirkeci’yi destekler nitelikte Yahudi 

cemaatinin gazetelerine reklâm vererek etnik pazarlamada tutundurma faaliyetlerini 

etkin bir Ģekilde kullanmıĢtır.  

 

Eroğlu, Thornton ve Bellenger (2005), etnik pazarlama uygulanan etnik gruba 

yönelik tasarlanan veya mevcut ürünün adapte edilmesiyle geliĢtirilen ürünlerin 

dağıtımında, etnik grup üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ oldukları firmaların kullanılmasının 

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
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önemli bir avantaj sağlayacağı görüĢündedir (Eroğlu, Thornton ve Bellenger, 

2005:27). 

 

Emslie ve Bent (2006), etnik gruba üye kiĢilerin iĢletmiĢ olduğu firmaların üye 

oldukları etnik grupla daha iyi iliĢkiler kurabildiklerini ve pazarlama uygulamalarında 

iliĢkisel pazarlamayı kullandıklarını savunmaktadır. Emslie ve Bent (2006) ayrıca etnik 

gruplara yönelik geliĢtirilen ürünlerin dağıtım kanalında yer verilmesi gerektiğini 

savunmuĢtur. Benzer Ģekilde Altınay ve Altınay (2008) etnik grup üyesi kiĢilerin, üyesi 

oldukları etnik gruba daha kolay ulaĢtıklarını ortaya koymuĢtur. Bu görüĢler 

çerçevesinde X firması, Musevi cemaatine yönelik ürünlerinin dağıtımında, cemaat 

üyesi kiĢilerin iĢletmiĢ olduğu toptancı ve perakendeci firmalara yer vermiĢtir.              

X firması, yaptığı bu uygulamanın sonucunda da cemaat üyelerinin güvenini sağlayarak 

ürünleri benimsenmesini sağlamıĢtır (Kaynak: X Firmasının SatıĢ Müdürü, 17.06.2010, 

saat: 11.00).      

 

Faber, O’Guinn ve Mc.Carty (1987), Yahudi cemaati üyelerinin, tüketeceği 

yiyecek ve içeceklerde Kosher onayının olmaması halinde ürünleri almadıklarını 

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

 

X firmasında üretilen kuru gıdaların Yahudi cemaatine satılması amacıyla 

Haham tarafından üretimin bütün aĢamaları denetlenmiĢ ve onayın ardından cemaate 

satıĢ yapılabilmiĢtir. Bu uygulama Örs (2000)’ün Yahudilik dininin getirmiĢ olduğu 

genel ilkeleri, yiyecek ve içeceklerdeki yasaklamaları ve helalleri incelediği 

çalıĢmasında ortaya konulan Yahudi olmayanlar dıĢında satın alınan yiyeceklerinin 

ancak bir baĢka Yahudi’nin onayı ile helal olacağı görüĢünü destekler niteliktedir. 
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ġekil 3.3. Literatüre dayalı X firmasının uygulamaları 
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Etnik grupların yoğun olarak yaĢadığı ülkelerde alınacak pazarlama kararlarında, 

pazarda bulunan tehditler ve fırsatların ayrıntılı olarak tespit edilmesi etnik pazarlamada 

baĢarıyı elde edilmesinde son derece önemli bir rol oynamaktadır (Kara ve Öztürk, 

2009:32). 

 

 KüreselleĢme süreci tek kültür oluĢturmayı hedeflemesine karĢın farklılıkların 

oluĢmasında ve farklılık bilincinin oluĢmasına neden olmuĢtur (Bedirhan, 

2009:48). Etnik grup bilinci pazar bölümlemede kullanılarak pazarlama 

stratejileri Etnik grup bilinci yüksek olanlar üzerine geliĢtirilmelidir. 

 

 Etnik grupların sosyal ve ekonomik güçleri sürekli artırmaktadır. Firmalar 

yaĢanan yoğun rekabet ortamında rekabet üstünlüğü elde etmek için etnik 

pazarlama stratejilerini uygulamalıdır.  

 

 Etnik pazarlama toplumsal birleĢtirici bir olgu olarak firmalar tarafından 

kullanılmalıdır.  

 

 Türkiye’de etnik pazarlama tartıĢılması yeni olmasına karĢın küresel geliĢmeleri 

yakından takip eden firmalar uygulamaya baĢlamıĢlardır. Uygulama yapan 

firmaların sayısı artırılarak ekonomik faydasından yararlanılmalıdır. 

 

 Türkiye’nin her bölgesindeki Ģenliklere firmalar sponsorluk yaparak etnik 

gruplarla halkla iliĢkilerini geliĢtirmelidirler. 

 

 KonuĢulan dil insanları anlamada ve iletiĢim kurmada önemli bir araçtır. 

Firmalar faaliyet gösterdiği pazarda tüketicilerin konuĢtukları dilleri ile iletiĢim 

kurarsa pazardaki baĢarı Ģansı yüksek olacaktır. Etnik pazarlamada önemli bir 

etken olan konuĢulan dil, pazarlama karmasından tutundurma faaliyetlerinde 

önemle ve dikkatle kullanılmalıdır. 

 

 Din, insanların var olduğu günden günümüze kadar insan yaĢamını etkileyen bir 

öğedir. Firmalar, satın alma davranıĢlarında önemli bir öğe olarak insanların 
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dinlerinin getirmiĢ olduğu yasaklamaları ve helal öğelerini araĢtırarak yeni 

ürünler geliĢtirmeli veya mevcut ürünlerini adapte ederek pazar fırsatı elde 

etmelidir. 

 

 KüreselleĢmenin getirdiği tek tip insan modeli tepkiyi de beraberinde getirerek 

farklı yaĢam biçimlerinin oluĢmasına neden olmuĢtur. Farklı yaĢam biçimleri 

etnik pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasında kullanılmalıdır.  

 

 Etnik grup bilinci ve nesiller arası farklılıklar araĢtırılarak etnik pazarlama 

baĢarısı artırılmalıdır.  

 

Sonuç olarak tüketici odaklı pazarlama anlayıĢının geliĢmesi ve firmalar arası 

rekabetin artarak devam etmesi nedeniyle yeni pazarlama stratejileri 

geliĢtirilmelidir. Etnik pazarlama siyasi milliyetçilik görünümlü bir hareket Ģekli ve 

belirli etnik gruba yönelik pazarlama stratejisi geliĢtirme olarak görülmeyip etnik 

ürünleri bütün tüketiciler tarafından kabul görmesini sağlayacak bütünleĢtirici 

yönde pazarlama stratejisi Ģeklinde benimsetilirse etnik pazarlama stratejileri 

sonucu firmalar rekabet üstünlüğü sağlayabilirler. Etnik pazarlama kullanılarak 

farklı etnik grupların etnik yiyecekleri, etnik içecekleri, etnik giysileri tüketici 

gruplarına tanıtılarak, pazarlamanın bütünleĢtirici özelliği sayesinde kültür 

değerlerin yayılması ve tanıtılması sağlanmalıdır.   
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