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ETNIK PAZARLAMA: AVUSTURYA ORNEGI*
ETHNIC MARKETING: THE CASE OF AUSTRIA

Ramazan ASLAN?
Cetin CELIK®

OZET

Gliniimiizde bireyler kendi kokenlerine ve kdken temelli degerlerine daha yiiksek oranda baglilik
gostermektedirler. Isletmelerde bu durumun farkinda olarak satiglarmi arttirmak icin miisterilerinin etnik
kimliklerini arastirmakta ve ona gore pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler. Bu arastirmada, bu pazarlama
faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan etnik pazarlama incelenmistir. Arastirmada etnik, etnik kimlik ve
pazarlama kavramlar incelendikten sonra bu ii¢ kavramdan tiiretildigi var sayilan etnik pazarlama
kavrami, amaci, faydalari ve zararlari incelenmistir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) and Bartlett's testi, faktor analizi, gegerlilik ve giivenirlilik analizi, frekans analizi,
ANOVA, T-testi, Korrelasyon ve regresyon testleri ile Crosstab testlerine tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda Avusturya’da yasayan etnik gruplarin, Avusturya’da faaliyet gésteren isletmelerden yiiksek
diizeyde etnik pazarlama beklentisi igerisinde olduklari, bu etnik gruplarin kendi etnik kdkenlerine yiiksek
diizeyde aidiyet besledikleri ve etnik pazarlamanin igletmeler agisinda 6nemli ve gerekli oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Anahtar Kelime: Etnik, Etnik Kimlik, Etnik Pazarlama
ABSTRACT

Today, people are more committed to their ethnic origins and origin-based values. Therefore, businesses
spend lots of energy and efforts to know the ethnic identities of their customers and operate marketing
activities accordingly to increase their sales and profits. The study first clarifies the concepts of ethnic,
ethnic identity and marketing, then focuses on the notions of ethnic marketing, which is assumed to be
derived from these concepts, and its purposes, benefits and costs. The dataset used for the analyses is
employed with several tests such as, Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) and Bartlett's test, factor analysis,
validity and reliability analysis, frequency analysis, ANOVA, T-test, correlation and regression tests and
crosstab tests. The results of the study show that ethnic groups living in Austria have a high level of
ethnic marketing expectation from businesses operating in Austria, that these ethnic groups have a high
level of belonging to their own ethnic origins and that ethnic marketing is important and necessary for
businesses.
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GIRIS

Toplumlar siirekli etnik kokenleri temelinde sosyal evrimlerini devam ettirmekteler.
Bireyler etnik kimlik, toplum ve mensubu olduklari gruba ait tarihleri ile ilgili
bilinglenmekteler. Hatta bu bilinglenme diizeyi artik o kadar belirginlesti ki, bireylerin
tilketici davranislarin1 bile etkilemektedir. Bireyler kendi etnik kimliklerine yakin
durmayan veya ait olduklari gruba dolayli da olsa zarar veren isletmelerin triinlerini
satin almama egilimine girmektedirler. Bu durum isletmeleri daha tarafsiz davranmaya
ve misterilerinin etnik kimliklerini tanidiklarini ispatlamaya sevk etmektedir.

Bireyin yasamakta oldugu toplumun baskin kiiltliriine kars1 bagimliliginin zayiflamasi,
bu kisinin yeni bir kimlik arayisina girmesine sebep olabilmektedir. Yasadigi toplumun
genel ve baskin grubundan farkli 6zellikler tasimakta olan bireyler, kendileriyle dil, din,
kiiltiir gibi 6zellikler bakimindan ayni olan bireyler ile birleserek diger gruplardan
tamamen farkli ve orijinal etnik gruplar olusturmaktadir. Benzer kiiltiirleri paylasan
kisilerin birlesmesiyle olusan bu etnik gruplar, kendi kiiltiirel kimliklerine bagli kalarak,
diger gruplardan farkli bir sekilde, kendilerine ait gelenek ve goreneklerini yasatmakta
ve bu farkli degerleri benimseyerek, kendilerine ait kimligi ortaya c¢ikartmaktadirlar
(Tirkdogan, 2003: 2).

Pazarlama ve tiiketici davranislar1 ile ilgili teorilerde etnik koken ve din genis kabul
gormiis faktorlerdir. Kiiltiirel farkliliklarin dikkate alindigi bu alan, aragtirmaci ve
pazarlamacilar i¢in belirgin bir ilgi alan1 olusturmustur. Kiiltiirel ve kiiltiirler arasi
pazarlama uygulamalar1 da biiyiik oranda bu farliliklara dayanmaktadir (Sirkeci, 2008:
8). Bu dogrultuda etnik pazarlama kavraminin ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Bu
arastirmada da etnik pazarlama, amaci ve gerekleri incelenmeye calisiimistir.

Etnik Pazarlama

Pazarlama kavraminin tek bir tanimla ifade edilmesi yanlis olacaktir. Pazarlama, her
donemde farkli uzmanlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Donemsel olarak
farklilasan bakis acilar1 ve gelisen teknoloji sonucunda pazarlama kavrami yeniden
yorumlanmustir. Pazarlama kavramsal olarak degisime ve degismeye meyilli bir kavram
niteligindedir. Dinamik ve degisime agik olmas1 lizerinde kavramsal olarak tam bir
ittifakin olmamasi ¢ogu uzmanlarin da iizerinde hem fikir oldugu bir tanimin olmadigini
ifade etmez ( Ecer ve Canitez, 2004: 4).

En ¢ok kabul goren Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA- American Marketing
Association ) 1985 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanimidir. AMA’nin tanimina
gore” Pazarlama; kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  tizere, fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi1 ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
siirecidir.” Kotler ve Amstrong (1993) pazarlamayi; “kisi ve gruplarin {iriin ve deger
yaratarak ve bunlart birbirleriyle degistirerek istek ve gereksinimlerini elde ettikleri
sosyal ve yoOnetimsel bir siire¢” olarak tanimlamaktadir (Akt.; Eroglu, 2002: 10).
Pazarlama, iireticilerin liretmis oldugu iriinii, iriinii tilketecek olan kisilere ya da o
irtinii kullanacak olan miisterilere dogrudan akisim1 saglamak i¢in yapilan isletme
faaliyetlerinin yerine getirilme olayidir (Mucuk, 2014: 8).
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Tanimlardan anlasilacagi ilizere bir isletmenin bir iirlinii iiretim asamasindan once
baslayarak {irliniin satisina kadar kapsayan bir siire¢c s6z konusudur. Kisaca,
pazarlamanin, {ireticilerin iiretmis oldugu {riinlin liretim agsamasindan satis ve satig
sonrasini kapsayan tiim aksiyonlari ifade ettigi sOylenebilir.

Etnik pazarlama kavrami koken itibariyle etnik ve pazarlama kavramlarinin bir araya
gelisiyle ortaya c¢iktig1 bilinmektedir. Etnik pazarlama kavrami yeniden tanimlanmaya
ihtiya¢ duyulan bir kavramdir. Aslinda her iki kavram bir araya geldiginde insanda
olusan cagrisima benzer bir tanim yapilabilir. Yani etnik pazarlama iiriinlerin etnik
gruplara yonelik yiiriitiilen tiim pazarlama faaliyetleridir denebilir.

Etnik veya etnik grup denilince ayni kiiltiir gegmisine veya ayni kiiltiire sahip insanlar
olarak anlasilir (Telbizova-Sack, 1999: 26). Literatiirde etnik pazarlama; belirli bir iilke
siirlari igerisinde yasayan etnik gruplarin degerlerine, inanislarina ve kendi dillerini
konusan, kendilerini anlayan, kendilerine farkli sekilde hitap edildiginde bundan
memnun kalarak satin alma davranisina yonelten pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmistir (Secim, 2016: 427). Etnik pazarlama; tiiketicilere kendi dilleri ve
kiiltiirleriyle seslenerek tiiketicilerle daha duygusal bir iligki gelistirilen pazarlama
bicimidir (Baysal, 2003: 29).

Etnik pazarlama, etnik gruplarin kasti bir sekilde pazarlanacak olan iiriine hedef pazar
kitlesi olarak secilmesidir. Onemli olan pazar hedef kitlesi olarak secilen etnik gruplarin
kiiltiir 6zelliklerini bilmek ve onlarin ihtiyaglarinin ne oldugunu bulup onlarla kontaga
gecerken de bunlarin farkinda olarak bilingli bir sekilde pazarlama faaliyetini yapmaktir
(Brauhofer, 2017). Etnik pazarlama, pazar bdliimlendirmesine belirli hedefler
cergevesinde yanasan bir yaklasim tarzidir. Ayrica bu iriiniin pazarlanacagi kesim de
etnik azinlik olarak tamimlanir. flaveten etnik pazarlama mikro pazarlama olarak da
diisiiniilebilir. Daha dogrusu etnik pazarlama mikro pazarlamanin bir parcasidir (Pires
ve Stanton, 2005: 3-7). Biiyiiyen pazarla beraber isletmeler, etnik pazarlamayi klasik
veya postmodern bir pazarlama yaklasimi olarak goriip gérmeme hakkina sahiptirler.
Bazi isletmeler klasik mantiktan hareketle etnik pazarlamayi, homojen bir pazar sektorii
olarak tanimlayabilirler. Bazi isletmeler ise postmodern bir mantikla etnik pazarlamayn,
pazarlamanin eksik kalmig bir pargasi olarak gorebilirler. Ya da isletmeler kendi etnik
yapisin1 goz iiniinde tutarak, etnik pazarlamayi, irksal bir iiriin pazarlamasi olarak
tanimlayabilirler (Kulinna, 2007: 130).

Ortalama yasam siliresinin artmasi, yeni yasam alanlarimin gd¢menler tarafindan
benimsenmesi ve farkli iilkelerde yasayan insanlarin kendi etnik kokenlerine sahip
¢ikmasi sonucunda toplumlarda etnik yapilar olusmaya baslamistir. Bunun sonucunda,
kisilerin etnik koken temelli degerlere ve bu degerleri yansitan iirlinlere daha ¢ok sahip
cikmaya bagladig goriilmektedir. Artik evrensel degerler lizerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri, miisterileri pek de tatmin etmemektedir. Isletmeler, miisterilere artik bu
evrensel pazarlama faaliyetleri yerine Kkisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerini
onemsemektedirler. Bu durum, yeni pazar firsatlar1 olusturmakla beraber ciddi bir pazar
daralma riskini de beraberinde ortaya ¢ikarmistir. Musiolik, etnik pazarlamayi, bu yeni
konjonktiirde ortaya ¢ikan bir firsat olarak gormistiir (Musiolik, 2010: 10). Klee,
Wiedmann ve Yildiz da yine Musiolik gibi etnik pazarlamayi, pazar
boliimlendirmesinin seckin bir sekli olarak tanimlamis ve etnik pazarlamayi, belirli bir
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kesimin ihtiya¢larim1 fark edip onlarin kiiltiirlerine gore istek ve ihtiyaclarimi gidermek
amacin giittiiglini ifade etmistir (Klee, Wiedmann ve Yildiz, 2003: 26).

Etnik Pazarlamanin Amaci Ve Onemi

Etnik pazarlamadaki temel amag: belirli bir azinligin hedef kitle olarak se¢ilmesi ve bu
azinliga yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi siirecidir. Bu siirecte secgilen
azinlik grubun temel ihtiyag¢ veya gereksinimleri belirlenir. Belirlenen arzu ve
ihtiyaclara gore lriinler ve pazarlama faaliyetleri hazirlanarak belirlenmis etnik grubun
istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi silireci ise etnik pazarlama silireci olarak
degerlendirilebilir.

Etnik pazarlama bir isletme acisindan bir sigrama, bir basamak olarak da kullanilabilir.
Bir baska ifadeyle etnik pazarlama isletmeler i¢in bir tiir gecis aract olarak
kullanilabilir. Etnik pazarlamay1 bir nis pazarlama olarak da gérmek ve tanimlamak
miimkiindiir. Ciinkii ni§ pazarlamada {iretim, belli bir gruba goére {iriiniin
farklilastirilmasi ile yapilir.  Grier, Brumbaugh ve Thornton bu duruma film ve
miizikleri 6rnek vererek, nasil ki belirli bir kitleye gore film ve miizikler yapiliyorsa
etnik pazarlamanin da yine belli bir gruba yonelik yapilasini ayni goriir (Grier,
Brumbaugh ve Thornton, 2006: 35). Grier, Brumbaugh ve Thornton’nun burada haksiz
oldugu da pek sdylenemez, ciinkii her iki faaliyette de belirli bir grup ve bu gruba gore
ozellestirilmis tirlinler ve tanitim faaliyetleri s6z konusudur.

Jobber (2010), etnik pazarlamanin amacini agiklarken; isletmelerin, ayni etnik kdkene,
dile, dine veya daha fazlasina sahip miisteriler {izerinde uyandiracagi, “biz ayniyiz veya
biz biriz” hissi isletmeye c¢ok sey kazandirdigini, isletmenin etnik grup iizerinde
uyandiracagi bu hissin, isletmenin hedeflerini farklilastirabilecegini ifade etmektedir.
Buna oOrnek olarak firmanin taninmasi, cironun artmasi ve satislarinin artmasini
gostermistir (Jobber, 2010: 469).

Brauhofer (2017), etnik pazarlamanin amaglariniasagidaki gibi siralamistir (Brauhofer,
2017):

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

2. Yiksek kazang: Gog¢ edip ve entegre olmus etnik gruplarin goézden
kagirilmamasi gereklidir. Etnik gruplarin ekonomik getirisi kiiglimsenmemelidir, zira
isletmelere daha fazla miisteri getirebilir. Fazla miisteri veya yeni miisteriler isletmenin
cirosunu ve kazancim arttirabilir,

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

4. Katlama etkisi: Mevcut miisterilerin tavsiyeleri sonucunda yeni miisteriler
gelebilirler,

5. Ilk hamle avantaji: Avusturya® da etnik pazarlama konusunda bir¢ok alanda
acik bulunmaktadir. Bunlar daha el degmemis alanlardir. El degmemis etnik gruplar
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yeni pazar boliimleri anlamini tagir. Bu da pazar payini arttirmada isletme i¢in yeni ve
biiyiik firsatla sunar,

6. Imaj ve toplum: Etnik pazarlama, yenilik¢idir. Etnik pazarlama imaj
olusturur. Etnik pazarlama yapan isletmeler, yeni pazarlama trendini yakalayan,
diinyaya ag¢ik, modern ve tolerans sahibi igletmelerdir.

Miisterilerin satin alma davraniglari, liriinlerin kalitesine bagli olmakla beraber, hedef
kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerine gore de
degismektedir (Deniz, 2011: 245). Tiiketicilerin sahip oldugu etnik yapiyla ilgili kisinin
reklama kars1 tutumunu, ona bagl olarak markaya kars1 tutumunu ve satin alma niyetini
de etkilemektedir. Ayrica etnik yapi, miisterilerin tutum ve davraniglarini belirleyen
onemli bir gli¢ olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple reklamcilar da, etnik gruplar
hedefleyen ve onlara ulasabilecek stratejilere daha fazla 6nem vermeye baslamis ve
azinliklara ulagmak icin tliketicilerin etnik mirasina uygun reklam kampanyalar
hazirlamislardir (Kara ve Oztiirk, 2009: 30). Bu baglamda etnik pazarlama, miisterilere
onlarin Onemsedikleri degerler iizerinden iirlin pazarlamasi ve satist yapmayi
amaclamaktadir.

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

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

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

3. Her etnik gruba yonelik farkli mesaj belirlenerek, etnik tiiketicilere uygun
etnik pazarlama kampanyalar yiiriitiilmelidir.

Yukarida da goriilecegi lizere etnik pazarlama, miisterilerin deger yargilar1 ve bunlara
bagliliklar1 tizerinden pazarlama faaliyetleri amaglamistir. Bunun en iyi Orneklerini
Miisliimanlarin orug tuttuklart Ramazan ayinda, dini bayramlarda ve kutsal giinlerde
gosterime giren yabanci marka reklamlarinda da gérmek miimkiindiir. Bu uygulamalar
etnik pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Selling Center for
Economic Growth adli arastirma merkezinin yaptigi bir ¢alismaya gére ABD’de farkli
etnik kimlige sahip niifusun alim giiclinlin 2011 yilinda 3 trilyon dolar1 bulacag:
vurgulanmaktadir (Kurt, 2009). Kara ve Oztiirk yaptiklar1 arastirmada; mevcut niifus
artis hiz1 devam ederse, 2050 yilina kadar ABD niifusunun yaridan fazlasima yakinini
Hispanikler’in olusturacagimi ileri siirmiis ve 2010 yilinda Kaliforniya ve Teksas
eyaletlerinde yasayan beyazlarin azinlik durumuna gelecegi tahmin edilmistir (Kara ve
Oztiirk, 2009: 32). Bu durum etnik gruplarin 6zellikle ABD’de nasil bir giice sahip
olacag: sinyallerini vermektedir. Avrupa Kitasi’na bakildiginda, Avrupa’da Tiirkiye
kokenli tiiketicileri hedefleyen markalar bulunmaktadir. Sahibi bir ispanyol Musevi’si
olan Gazi (Tirk¢e bir isim/marka) markasi, Almanya ve Avusturya’daki Miisliiman
Tirk etnik kitlenin dini ve milli hassasiyetlerini gdzeterek siit ve siit liriinleri pazarinda
onemli bir yere gelmistir. Buradan yola ¢ikarak bazi isletmelerin 6ncelikli olarak etnik
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gruplar1 hedef kitle olarak sectigini ve agirlikli olarak bu etnik gruba doniik iiretim
yapmak i¢in kuruldugunu sdylemek miimkiindiir.

Etnik Pazarlamanin Faydalari ve Zararlari

Etnik pazarlamanin faydalari ve zararlari, etnik kimliklere ve kisiden kisiye farkli
degerlendirilebilecegi i¢in genel bir zarar ve faydadan bahsetmek miimkiin
degildir.Etnik ve ulus kavramlar1 benzer anlamlarda kullanilsa da, etnik pazarlama ve
uluslararas1 pazarlama kavramlar1 birbirinden tamamen farkli kavramlardir. Genel
olarak, etnik pazarlamada sadece belirli bir azinliga yonelik pazarlama faaliyetlerin
yapilmaktadir. Bunun sebebi ise uluslararasi pazarlamada birden fazla etnik gruba hatta
pazardaki tiim misterilere (iilke, bolge vb.) yonelik pazarlama faaliyetleri sz
konusudur. Bu farki géz éniinde tutan Emslie ve Bert, Iskogya’da etnik grup iiyelerinin
islettigi isyerlerinin yapisi ilizerine arastirma yapmislardir. Emslie ve Bert ¢aligmasinda
etnik grup tiyelerinin igyerlerinin, aile firmasi olarak, kag¢ nesil devam ettirildigi ve bagh
oldugu gruplarla iletisimlerini arastirmistir. Arastirma sonucunda etnik grup tyelerinin
isyerlerinin sermayesinin az oldugu ve buna bagli olarak bu igyerlerinin kiigiik firmalar
oldugunu ortaya ¢ikmistir. Ayrica s6z konusu isyerlerinin ikinci nesilden sonra devam
ettirilmedigi de saptanmistir. Arastirma sonucunda isyerlerinin iiye olduklar1 etnik
grupla daha iyi iletisim kurduklar ortaya ¢ikmistir (Emslie ve Bert, 2007: 460; Akt.:
Biiyiiktas, 2016: 115). Buradan da anlasilacagi gibi ilk nesil icin fayda saglayan bir
durum ikinci nesil i¢in ayni faydayir saglamayabilmektedir. Dolayisiyla net bir fayda
veya zarardan bahsetmek miimkiin olmayacaktir.

Doka (1996), etnik pazarlamanin; dine, dile, irka ve milliyete dayali farkliliklarin g¢ok
fazla yasandig iilkelerde biiyiik pazar firsatlar1 yattig1 goriisiindedir (Doka, 1996: 67).
Avrupa’da etnik igyerlerinde goriilen artis Amerika’dakine benzerlik gostermektedir.
Essen’de bulunan Tiirkiye Arastirmalar Merkezi verilerine gore Avrupa ekonomisine
yillik 10,1 milyar Euro’luk katkiy1 Tiirkiye kdokenli etnik firmalar yapmistir. Tiirkiye
kokenli etnik isyerlerinde ¢alisan sayis1 450.000°ni asmistir (Bedirhan, 2009: 2). Bu da
etnik pazarlamanin bir iilkeye katkisinin kiigiimsenmemesi gerektigini gostermektedir.
Ciinkii bu isletmeler yukarida da bahsedildigi gibi (Gazi markas: 6rnegi) agirlikli olarak
belirli etnik gruplarin ihtiyaglarini gidermek i¢in kurulmustur.

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

Etnik pazarlama stratejileri Avusturya pazarinda biiylik riskler de barindirmaktadir.
Bunun nedeni ise Avusturya’nin siyasi ve multi-kiiltiirel bir toplumsal yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da isletmeler i¢in risk demektir (Mizerski, 2013).
Petsching, Avusturya’daki isletmelerin etnik pazarlama yapip yapmama konusunda bazi
korkulara sahip oldugunu ileri siirer ve buna gecen sene ‘NOM’ firmasmin ‘Milch’
yerine Tiirkce karsiligi olan ‘Siit” ismini kullanmasin1 6rnek gosterir. Cilinkii Petsching,
NOM firmasinin etnik pazarlama faaliyeti kapsaminda paketlerin iizerine siit yazmis
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olmasindan dolay1 cesitli sosyal mecralarda tepkilere neden oldugunu tespit etmistir
(Petschnig, 2011).

YONTEM

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirhihigi

Isletmeler her zaman satislarini ve karlarmi arttirmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda
gerektiginde miisteri kitlesine gore Uriin ¢esitlendirmesi ve Ozellestirmesi
yapmaktadirlar. Buna bagl olarak arastirmanin amacini, Avusturya 6zelinde Avrupa’da
yasayan farkli etnik gruplara yonelik yapilan etnik pazarlama faaliyetleri
olusturmaktadir. Iki kisim olarak tasarlanan bu arastirmada, ilk kisim etnik
pazarlamanin kavramsal c¢ergevesini igermektedir. Arastirmanin ikinci kismi da
Avusturya’da yasayan ve farkli etnik kdkene sahip olan potansiyel miisterilerle yapilan
uygulamadan olugsmaktadir.

Aragtirmanin siurhihii, Avusturya’da yasayan farkli etnik kokene mensup 507
katilimcilar olusturmaktadir. Istatistiksel olarak yeterli kabul edilen bu katilimct
sayisindan elde edilen veriler/yorumlar genellenmistir.

Arastirmamin Degerlendirmesi

Arastirmada kullanilan soru formu Bozyigit ve Karaca’nin 2016 yilinda yapmis oldugu
“Tiirkiye’deki Etnik Reklamlara Yonelik Tiiketicinin Tutum ve Davraniglarinin
Degerlendirilmesi” ¢aligmasindan faydalanilarak hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu
Tiirk¢ce ve Almanca diizenlenmistir. Her iki dilde hazirlanan anket formalar1 hem
cevrimi¢i anket hem de yliz ylize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Arastirmada 507
(180 adeti Almanca ve 327 adeti Tiirk¢e dilinde olmak iizere) anket degerlendirmeye
alimmistir. Dogrulugundan siiphelenilen anketler degerlendirmeye alinmamustir.

Arastirmada 33 soru kullamilmistir. Ankette “1” “kesinlikle katilmiyorum” ifade
ederken “5” kesinlikle katiliyorum” ifade etmektedir. Bu ifadeler bazi tablolarda,
tablolarin sayfaya sigmasi1 ve daha giizel goriinmesi adina, “Kesinlikle Katilmiyorum= -
- “Katilmiyorum= -*“; Kararsizim= 0”; “Katiliyorum= +” ve Kesinlikle Katiltyorum=
++” olarak sembolize edilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler “T-Testi, ANOVA,
Frekans Analizi, Regresyon ve Korrelasyon Analizleri* gibi testlere tabi tutulmustur.

Arastirma i¢in hazirlanan anket formuna 6ncelikle bilirkisi fikri alinmis sonrasinda ise
bir pilot uygulama yapilarak sorularin faktor yiiklerine bakilmistir. Gerekli
diizenlenmelerden sonra ise aragtirmanin gegerlilik ve giivenirlilik analizi yapilmis ve
Chronbach Alpha sayis1 0,911 olarak bulgulanmistir. Ayrica arastirmada demografik
degiskenler disinda kalan sorular, hazirlanacak tablolarin daha az yer kaplamasi ve
giizel goriinmesi adina “Yabanci Uyruklu (YU)” olarak kodlanmistir.

Verilerin Analizi
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Hazirlanan anket formu besli likert teknigine uygun olarak hazirlanarak Avusturya’da
yasayan gerek Avusturya vatandasi olmus yabanci kokenli miisterilerin gerekse de
heniiz Avusturya vatandashigi almamis yabanci miisterilerin, etnik pazarlama ile ilgili
egilimleri ol¢iilmeye calisilmistir. Faktor analizi agsamasina gegilmeden once 6rneklem
bliytikligliniin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina bakmak adina Kaiser- Meyer-
Olkin (KMO) and Bartlett's testlerine bakilmistir. Bu testler degiskenler arasindaki
iliskinin giiciinii ifade eden testlerdir. Karalioglu, tatmin edici bir faktér analizinin
yapilabilmesi icin KMO degerinin, 0,5 ten biiylik olmas1 gerektigini ifade eder ve sayet
0,5 ten kiigiik degerli degiskenler var ise bu degiskenlerin analize dahil edilmemesi
gerektigini sOyler (Karaalioglu, 2015:5).

Tablo 1: KMO ve Bartlett’s Testi

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

Tablo 1‘c bakildiginda yapilan arastirma i¢in KMO degeri 0,894 olarak bulgulanmustir.
Ayrica p degerinin de (sig.) 0,000 ¢ikmasi arastirmanin saglikli bir sekilde devam
ettirilebilecegini ifade etmektedir. Bu dogrultuda faktér analizinin yapilmasi igin
herhangi bir engel bulunmamaktadir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
911 24

Yildiz ve Uzunsakal, giivenirlilik analizini anket formundaki ifadelerin i¢ tutarliliginin
bir 6l¢iisii olarak gormekte ve Cronbach’s Alpha sayisinin yiiksekligini soru formundaki
sorularin birbiriyle tutarli ve bir o kadar da ayni 6zelligi dl¢cen sorulardan meydana
geldigi yorumunu yapar. Ayrica Yildiz ve Uzunsakal, Cronbach’s Alpha degerinin
kabul edilebilirligi ile ilgili de asagidaki siniflandirmay kullanir (Y1ldiz ve Uzunsakal,
2018:19):

0 <o <0.40 ise giivenilir degil

0.40 < a <0.60 ise diisiik glivenilirlikte
0.60 <a < 0.80 ise oldukca giivenilir
0.80 <a < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte

Yukaridaki agiklamalara istinaden arastirmanin gecerlilik ve gilivenirlilik analizi tablo
2’de goriilmektedir. Ilgili tabloya gore gegerlilik ve giivenirlilik analizi 0,911 ¢ikmustur.
Bu deger yapilan bu arastirmanin yiiksek giivenirlilikte oldugunu belirtmektedir.
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Tablo 3: Demografik Analizler

Degisken = Alt boyut f % Degisken Alt boyut f %
Kadin 226 44,6 Evli 189 37,3
Cinsiyet Medeni

Erkek 281 55,4 Durum Bekar 318 62,7
Almanca 180 35,5 Tiirkiye 207 40,8

Anket
Dili Tiirkce 327 64,5 Avusturya 206 40,6

(vatandaglik
almig kimseler)
Vatandashk
18-25 108 21,3 Avrupa Birligi 69 13,6
Diger Ulkeler

Yas 26-35 146 28,8 Diger 25 4,9
36-45 147 29,0 Kamu Kurumu 36 7,1
46 ve usti 106 20,9 Ozel isletme 268 52,9
Gazete 14 2,8 Cahsilan is Kendi Isi 69 13,6
Reklam TV 87 17,2 Calismiyor 67 13,2

izleme
Radyo 8 1,6 Diger 67 13,2
Brosiir/el 52 10,3 1-5yil 49 9,7

ilani
Internet 179 35,3 6-10 yil 62 12,2
Sosyal 167 32,9 Avusturya’da 11-15 vl 61 12,0
Medya Kalma Siiresi
1-5yil 124 24,5 16-20 yil 126 24.9
6-10 yil 84 16,6 21-25 yil 62 12,2
Kidem 11-15 yul 101 19,9 26-30 yil 59 11,6
16-20 yil 55 10,8 Egitim Ortaokul 150 29,6
Durumu i}
21-25 yil 34 6,7 Ozel Okul 26 51
26-30 yil 31 6,1 Lise 208 41,0
31+ y1l 25 49 Universite 123 24,3
Calismiyor 53 10,5
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Tablo 3’te verilen ve arastirmaya katilanlari demografik 6zelliklerine bakildiginda;
katihimcilarin agirlikli olarak 36-45 yas (%29,0) araliginda olan, evli (%62,7), lise
mezunu (%41,0), reklamlar1 daha c¢ok internet (%35,3) ortamindan takip eden,
Avusturya’da ortalama 16-20 y1l (%24,9) kadar kalmis, 1-5 kadar 6zel sektorde (%52,9)
1§ tecriibesi olan ve soru formunu daha ¢ok Tiirk¢e dilinde (%64,5) cevaplamayi tercih
eden Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi (%40,8) erkek (%55,4) kisilerden olustugu
bulgulanmistir. Aragtirmada ayrica Avusturya’da yasayan ve Avusturya vatandashgini
almig 206 katilime1 (%40,6) bulunmaktadir.

Tablo 4: Etnik Pazarlama Degiskenlerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ETNiK PAZARLAMA iLE iLGIiLi DEGISKENLER 58 o g
o & n 3
YUl Etnik kokenime, dil ve Kkiiltiiriime baghyim 3,950690 1,320084
YU2  Benimle ayni etnik kokenden olan Kisiler ile baglarim giicliidiir 3,938856  1,215110
YU3 Etnik kokenimden dolayr mutluyum 4,213018 @ 1,120236
YU4 | Etnik kokenime uygun reklamlar digerlerinden daha fazla ilgimi ¢eker 3,587771  1,265883
YUS5 | Diger etnik kdkendeki kisiler igin hazirlanan reklamlardan rahatsiz 3,917160 1,139066
olmam.
YU6 Etnik reklamlar benim kiiltiirel deneyimlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,467456 = 1,235359
YU7 | Etnik reklamlar bireysel ve kiiltiirel degerlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,550296 1,263244
YU8 | Tiim etnik gruplar i¢in etnik reklam yapilmalidir. 3,554241 1,256806
YU9 Etnik reklam benim anadilimde olmalidir. 3,341223  1,220679
YU10 @ Etnik reklamlar tiriin/hizmet ve marka hakkinda daha iyi bilgilenmemi 3,532544  1,188061
saglar
YU11l Etnik reklamlar {iriin/hizmet ve marka agisindan haberdar olmami saglar. 3,631164 1,110521
YU12 Etnik reklamdaki {irtin/hizmet ve markalar daha ¢ok aklimda kalir. 3,577909  1,192593
YU13  Etnik reklamlar iirin/hizmet ve markalara iliskin olumlu diisiincelerim 3,447732 1,180679
olusur.
YU14 Etnik reklamlarda gordiigliim triinleri ¢evremdekilere 6neririm. 3,400394 1,213983
YU15 Etnik reklamlarda gordiigiim tirlinleri arayip bulmaya caligirim. 3,378698  1,242599
YUL16 @ Etnik reklamlarda gordiigiim tiriinleri daha ¢ok satin alirim. 3,313609  1,239291
YUL17 Etnik reklamlarda gordiigiim iiriinleri daha ¢cabuk ikna olmam 3,252465 1,234936
saglar.
YU18 Ambalajinda kendi dilimde yazilar gérdiigiim iriinler ilgimi ¢eker. 3,688363 1,230991
YU19 Yeme ve igme aliskanliklarim kendi kiiltiirime gére yapiyorum. 3,917160 1,227582
YU20 @ Kendi kiiltiirime uygun sekilde giyiniyorum. 3,617357  1,291327
YU21 Herhangi bir kiiltiiriin etkisinde kalmadan kendi zevkime gore alig-veris 3,934911 1,235870
yaplyorum.
YU22 Kendimi bu iilkeye ait hissetmiyorum. 3,029586 1,417394
YU23 = Mutlaka ileride kendi iilkeme donecegim. 3,282051 1,397815
YU24 Bu iilkedeki markalari bana deger vermedigini, 6nemsemedigini 3,029586 @ 1,394906
diisiiniiyorum.

Tablo 4, etnik pazarlama ile ilgili anket formunda yer alan degiskenlerin ortalama
degerleri ile standart sapma degerlerini gostermektedir. Tabloya gore katilim diizeyi en
yiiksek olan ii¢ degisken sirasiyla YU1, YU2 ve YU3 olarak bulunmustur. Yani
aragtirmaya gore katilmcilarin oldukga yiiksek degerde kendilerini kendi etnik
kokenine, diline ve kiiltiiriine bagl hissettikleri tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlar
ayrica yiiksek diizeyde kendi etnik grubuna ait bireylerle sosyal iletisim igerisinde
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olduklar1 ve etnik kimliklerinden olduk¢a memnun olduklar1 da bulgulanmistir. Ilgili
tabloya bakildiginda; yasadiklar1 tilkenin (Avusturya) kendilerine pek Onem
vermedikleri (YU24), bunun da kendilerinin yasadiklar1 iilkeye olan aidiyetlerini
(YU22) negatif manada etkilediklerini ve dolayistyla da etnik pazarlama baglaminda
yapilan etnik pazarlama reklamlarindan etkilenme diizeylerini de olumsuz
etkilediklerini ifade etmislerdir. Bu g¢ikarimda bulunabilinmesinin sebebi, etnik
pazarlama kapsaminda sorulan bu ii¢ degiskenin, arastirmadaki degiskenler arasinda en
diistik ortalama degere sahip olmalaridir.

Tablo 5: Faktor analizi Sonrasi1 Etnik Pazarlama Degiskenlerinin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
o ©
ETNIK AIDIYET £ %0 = E
o2 g
= »
YUl Etnik kokenime, dil ve kiiltiiriime baghyim 3,950690 1,320084
YU2 | Benimle ayni etnik kokenden olan Kisiler ile baglarim giicliidiir 3,938856 1,215110
YU3 Etnik kokenimden dolayr mutluyum 4,213018 @ 1,120236
YU6 | Etnik reklamlar benim kiiltiirel deneyimlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,467456 = 1,235359
YU7 | Etnik reklamlar bireysel ve kiiltiirel degerlerimle uyumlu yapilmalidir. 3,550296 1,263244
YU19 Yeme ve icme aliskanliklarim kendi kiiltiiriime gore yapiyorum. 3,917160 1,227582
YU20 @ Kendi kiiltiirime uygun sekilde giyiniyorum. 3,617357  1,291327
ETNIK BEKLENTI
YU4  YU4-Etnik kdkenime uygun reklamlar digerlerinden daha fazla ilgimi 3,587771  1,265883
ceker
YU8  YU8-Tiim etnik gruplar i¢in etnik reklam yapilmalidir. 3,554241 1,256806
YU9 YU9-Etnik reklam benim anadilimde olmalidir. 3,341223  1,220679
YU10 Etnik reklamlar tiriin/hizmet ve marka hakkinda daha iyi bilgilenmemi 3,532544  1,188061
saglar
YU11l Etnik reklamlar {iriin/hizmet ve marka agisindan haberdar olmami saglar. 3,631164 1,110521
YU12 = Etnik reklamdaki {irtin/hizmet ve markalar daha ¢ok aklimda kalir. 3,577909 1,192593
YU13  Etnik reklamlar iirin/hizmet ve markalara iliskin olumlu diisiincelerim 3,447732  1,180679
olusur.
YU14 Etnik reklamlarda gordiigiim triinleri ¢evremdekilere 6neririm. 3,400394 1,213983
YU15 Etnik reklamlarda gordiigiim tirlinleri arayip bulmaya caligirim. 3,378698  1,242599
YUL16 @ Etnik reklamlarda gordiigiim tiriinleri daha ¢ok satin alirim. 3,313609  1,239291
YU17 @ Etnik reklamlarda gordiigiim tirlinleri daha ¢cabuk ikna olmami saglar. 3,252465 1,234936

YU18 Ambalajinda kendi dilimde yazilar gordiigiim iiriinler ilgimi ceker. 3,688363 1,230991

Faktor yiikii yetersiz kabul edilen degiskenler arastirmadan ¢ikarildiginda ortaya ¢ikan
yeni durum tablo 5’de goriilmektedir. Faktor yiikii analizi sonucunda olusan bu yeni
duruma iki alt boyut agisindan bakildiginda “etnik aidiyet” alt boyutunda herhangi bir
degismenin olmadigi goriilmiistiir. Yani arastirmaya katilanlarin kendilerini kendi
kiiltiirlerine bagl hissettikleri, yiiksek diizeyde kendi etnik grubuna ait bireylerle sosyal
iletisim igerisinde olduklar1 ve etnik kimliklerinden olduk¢a memnun olduklar1 (YU1,
YU2 ve YU3 ) sdylenebilir. Yine tablo 5’e gore katilimcilarin (miisterler/insanlar) en
cok Ttriinlerin iizerinde kendi dillerinde yazilarin olmasi gerektigi beklentisi (etnik
beklenti) icerisinde olduklar1 (YU18) ve etnik kokenlerine uygun reklamlarin
digerlerinden daha fazla ilgililerini ¢ektigini ifade ettikleri sdylenebilir.
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Tablo 6: Etnik Aidiyet Boyutuna Ait Degiskenlerin Frekans Analizi

Etnik Aidiyet N  Ort. StS Frekans Analizi

Frekans (N) Yiizde (%)

- -0 + ++ - - 0 +
YU1-Etnik kékenime, 507 3,95 132 60 20 34 164 229 118 39 6,7 323
dil ve kiiltiiriime
bagliyim
YU2-Benimle ayni 507 393 121 41 36 36 194 200 81 71 71 @383
etnik kékenden olan
kisiler ile baglarim
giiclidiir
YU3-Etnik 507 421 112 32 17 32 15 270 63 34 63 308
kdkenimden dolay1
mutluyum
YUG-Etnik reklamlar 507 346 123 49 69 92 190 107 9,7 136 181 375
benim kiiltiirel
deneyimlerimle
uyumlu yapilmalidir.
YUT7-Etnik reklamlar 507 355 1,26 55 54 77 199 122 10,8 10,7 152 393
bireysel ve kiiltiirel
degerlerimle uyumlu
yapilmalidir.
YU19-Yeme ve igme 507 391 122 41 38 44 183 201 81 75 87 361
aligkanliklarim kendi
kiiltiirtime gore

yapiyorum.
YU20-Kendi 507 361 129 53 57 67 184 146 105 11,2 13,2 36,3
kiiltiiriime uygun

sekilde giyiniyorum.

Ortalama 507 3,80 123 47 41 54 182 183 93 82 10,6 359

++
45,2

39,4

53,3

21,1

241

39,6

28,8

36,0

17,5 10,6 71,9

Tablo 6 verilerine gore kendilerini etnik kokenine, dil ve kiiltiiriine bagh
hissedenlerin oram1 %78,5 (%32.3+%45.2)’dir. Bu katilimcilarin yaklasik olarak yarisi
kendilerini yiiksek diizeyde etnik kdoken, kiiltiir ve dillerine bagl hissetmedirler. Ayrica
katilimcilar kendilerini yine yiiksek diizeyde kendi etnik kokenlerinden olan diger
bireylerle de siki sosyal iliskiler (%75,7) icerisinde oldugunu ifade etmislerdir.
Aragtirmaya katilanlar yabanci bir tilkede, yabanci bir kiiltiir ve yabanci bir topluluk
arasinda yasamalarina ragmen kendi etnik kokenlerinden son derece memnun olduklari
(%84,1) sdylenebilir.

Tablo verilerine gore katilimcilar, yasadiklar1 {ilkede yapilan reklamlarin kendi
kiltlirlerine uygun olmasinmi (%58,6) talep etmektedirler. Katilimcilar farkli bir iilkede
olmalarina ragmen kendi kiiltiirlerine uygun (%65,1) giyinmekte ve yine kendi
kiiltiirlerine uygun yiyip (%75,7) igmektedirler. Dolayisiyla insanlar nerede yasarlarsa
yasasinlar kendilerini koken itibariyle ait olduklar1 kiiltiire gore sekillendirmekteler
(genel ortalama %71,9) ve agirhikli olarak da kendi kiiltiirlerine uygun triinleri
tilketmekteler denebilir. Bu yiizden isletmelerin reklam faaliyetlerinde bu etnik
ozelliklere dikkat etmesi ve buna gore pazarlama faaliyetlerini sekillendirmeleri yiiksek
diizeyde kendi yararlarina olacaktir denebilir.
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Tablo 7: Etnik Beklenti Boyutuna Ait Degiskenlerin Frekans Analizi

Etnik Beklenti

Ort.

St.S.

Frekans Analizi

Frekans (N)

Yiizde karsiliklari (%)

0

+

++

0

+

++

Y U4-Etnik kdkenime
uygun reklamlar
digerlerinden daha fazla
ilgimi ¢eker

507

3,58

1,26

50

58

79

184

136

99| 114

15,6

36,3

26,8

YU8-Tiim etnik gruplar
igin etnik reklam
yapilmalidir.

507

3,55

1,25

52

54

89

185

127

10,3| 10,7

17,6

36,5

25,0

YU9-Etnik reklam benim
anadilimde olmalidir.

507

3,34

1,22

45

96

96

181

89

89| 189

18,9

35,7

17,6

YU10-Etnik reklamlar
iiriin/hizmet ve marka
hakkinda daha iyi
bilgilenmemi saglar

507

3,53

1,18

45

56

93

210

103

89| 110

18,3

414

20,3

YU11-Etnik reklamlar
iirtin/hizmet ve marka
agisindan haberdar
olmami saglar.

507

3,63

1,11

34

52

80

242

99

6,7| 103

15,8

47,7

19,5

YU12-Etnik reklamdaki
irtin/hizmet ve markalar
daha ¢ok aklimda kalir.

507

3,57

1,19

37

70

80

203

117

73| 138

15,8

40,0

23,1

YU13-Etnik reklamlar
iirin/hizmet ve markalara
iliskin olumlu
diigiincelerim olusur.

507

3,44

1,18

45

61

117

190

94

89| 120

23,1

37,5

18,5

YU14-Etnik reklamlarda
gordliigiim trtinleri
cevremdekilere Oneririm.

507

3,40

1,21

47

74

112

177

97

93| 146

22,1

34,9

19,1

YU15-Etnik reklamlarda
gordiigiim tiriinleri arayip
bulmaya ¢aligirim.

507

3,37

1,24

50

81

103

173

100

99| 16,0

20,3

34,1

19,7

YU16-Etnik reklamlarda
gordiigiim tirtinleri daha
¢ok satin alirim.

507

3,31

1,23

51

90

106

169

91

10,1| 17,8

20,9

33,3

17,9

YU17-Etnik reklamlarda
gordiigiim {irlinleri daha

cabuk ikna olmami saglar.

507

3,25

1,23

59

80

123

164

81

116| 158

24,3

32,3

16,0

YU18-Ambalajinda kendi
dilimde yazilar gérdiigim
iiriinler ilgimi ¢eker.

507

3,68

1,23

45

54

55

213

140

89| 10,7

10,8

42,0

27,6

Ortalama

507

3,47

1,21

47

69

94

191

106

92| 136

18,6

37,7

20,9

22,8

18,6

58,6

Tablo 7¢deki verilere gore katilimecilar etnik kokenlerine uygun reklamlarin
digerlerinden daha fazla ilgilerini ¢ektiklerini (%63,1=%36,3+%26,8) beyan etmisler ve
reklamlarin etnik gruplara uygun (%61,5), bu etnik gruplarin anadilinde (%53,3)
yapilmasimnin daha faydali olacagim1 ifade etmislerdir. Bu durumun etnik gruplarin
tirtinler hakkinda daha iyi sekilde bilgilenmelerini (%61,7) saglayabilecegi ve potansiyel
miisterilerin bu {irlinlerden haberdar olmalarma (%67,2) katki sunabilecegi tespit
edilmistir. Ayrica yapilacak olan etnik pazarlamanin, miisterilerin aklinda daha fazla
kalabilecegi (%63,1), potansiyel miisterilerin etnik pazarlama yapan markalardan
haberdar olabilecegi (%67,2) ve bu markalar1 arayarak (%53,8) satin alabilecegi
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(%51,2) bulgulanmistir. Ciinkii katilimeilar {iriinler iizerinde kendi dilinde yazilar
gordiigiinde etnik pazarlama yapan bu iirlinlere temkinli yaklasmakla (%48,3) beraber
daha kolay ikna (9%69,6) olacagini ifade etmislerdir. Ayrica tablo 7’°e bakildiginda, etnik
gruplarin etnik pazarlama sonucunda bu marklarin iiriiniinii satin almakla beraber bu
iriinleri kendi etrafindaki insanlara da onerebilecegi (%54) sdylenebilir. Ayrica tablo )a
genel olarak degerlendirildiginde Avusturya’da yasayan ve farkli etnik kdkene sahip
bireylerin, firmalardan kendi etnik kiiltiirlerine uygun etnik pazarlama faaliyetleri
beklentisi (%58,6) igerisinde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 8: Etnik Pazarlama Ve Etnik Aidiyet ile Etnik Beklenti Arasindaki iliski-
Korrelasyon Analizi

Korrelasyon Analizi Ort. Std. Sp. 1 2 3
1-Etnik Pazarlama 3,59 0,76
p 1
2-Etnik Beklenti 3,47 0,83 p 0,944
r 0,000 1
3-Etnik Aidiyet 3,80 0,86 r 0,841 0,615
p 0,000 0,000 1

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

Etnik pazarlama, etnik beklenti ve etnik aidiyet arasindaki iliskinin diizeyini
(derecesini-siddetini-giiclinii) ve yoniinii belirlemek amaci ile korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon katsayisi olan “r” -1 ile +1 arasinda ( -1<r <+1 ) bir deger alir.
Burada, degiskenler arasindaki iligskinin diizeyini, rakamlarin mutlak biyikligi,
yoniinii ise rakamlarin isareti ( pozitif ya da negatif olmasi ) belirler®. Bu ¢alismada
korelasyon katsayilar1 tablo 10’da verilmistir. Buna gore, etnik pazarlama ile etnik
aidiyet arasinda (r=0,841 p=0,00) kuvvetli bir iligski vardir ve bu iliski dogru orantilidir.
Yani etnik pazarlama ile etnik aidiyet arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Etnik
aidiyet arttikca etnik pazarlama faaliyetlerinin de artmasi beklenir ve etnik aidiyeti
yiiksek olan bireyler etnik pazarlama faaliyetlerinden yiiksek diizeyde etkilenir ve bu
etnik pazarlama unsurlar1 tasiyan Uriinleri satin alma egilimi de artar denebilir. Ayni
durum etnik pazarlama ile etnik beklenti arasinda da (r=0,944; p=0,000) s6z konusudur.
Yani etnik pazarlama faaliyetleri etnik gruplarda bir sonraki iirlinde veya var olan iiriin
lizerinde daha fazla etnik beklenti icerisindedirler. Tablo 8’e bakildiginda etnik aidiyet
ile etnik beklenti arasinda da yine dogrusal ve giiclii (r=0,615; p=0,000) bir iliski s6z
konusudur. Her ii¢li arasindaki iliski goz oniine alindiginda; etnik aidiyet arttikca etnik
pazarlama beklentisi artar ve bu beklenti firmalar {izerinde etnik pazarlama faaliyetleri
yapma ihtiyacini arttirir denebilir. Bu elde edilen sonuclarin saglamasin1 almak i¢in
regresyon analizine ihtiya¢ duyulmaktadir.

* Korelasyon katsayismim pozitif olmast, bir degiskene iliskin verilerin artmas: durumunda digerinin de
artmasi veya bir degiskene iliskin verilerin azalmasi durumunda digerinin de azalmasi anlamina gelir ve
degiskenler arasinda dogru yonlii bir iliski vardir seklinde yorumlanir. Korelasyon katsayisinin negatif
olmas ise; bir degiskene iliskin verilerin artmasi durumunda digerinin azalmasi veya bir degiskene iliskin
verilerin azalmasi durumunda digerinin artmasi anlamina gelir ve degiskenler arasinda ters yonlii bir iligki
vardir seklinde yorumlanir.
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Tablo 9: Etnik Pazarlama Ve Etnik Aidiyet ile Etnik Beklenti Arasindaki iliski- Regresyon Analizi

R?=,841 Diizeltilmis R?=,707
F=1218,99 p=,000
Degiskenler Beta Katsayisi t-Degeri P
Etnik Aidiyet 0,841 9,38 0,000
Dependent Variable: EtnikPazarlama
Predictors: (Constant), Etnik_aidiyet

R?=,944 Diizeltilmis R°=,891
F=4141,77 p=,000
Degiskenler Beta Katsayisi t-Degeri P
Etnik Beklenti 0,944 12,036 0,000
Dependent Variable: EtnikPazarlama
Predictors: (Constant), Etnik_Beklenti

Tablo 9 etnik aidiyetin ve etnik beklentinin etnik pazarlama tizerindeki etkisini 6lgmek
icin yapilmistir. Tablo 9’a bakildiginda etnik pazarlamanin %70,7 diizeyinden etnik
aidiyetten ve %489,1 diizeyinde de etnik beklentiden etkilendigi goriilmektedir.
Tablodaki beta, p ve t degerlerine bakildiginda etnik pazarlama ile etnik aidiyet ve etnik
beklenti arasinda pozitif, istatiksel olarak anlamli ve giliglii bir iliskinin oldugu
bulgulanmistir. Dolayisiyla etnik aidiyetin olmasi etnik gruplarda etnik beklenti
olusturmakta ve bu da firmalarin etnik pazarlama faaliyetleri igerisine girmesini
aciklamaktadir. Bir baska deyisle, etnik gruplarda etnik aidiyet ve etnik pazarlama
beklentisinin olmasi firmalarda etnik pazarlama faaliyetlerinin yapilmasini gerekli
kilmaktadir denebilir.

Tablo 10: Demografik Ozelliklere iliskin Testler

Degiskenler N  Ort Std.S Etnik Etnik Aidiyet
. Beklenti
F Sig. F Sig.
Cinsiyet Kadin 226 | 3,48 0,79 2,44 0,11 3,73 0,05
Erkek 281 3,46 0,86
Medeni Durum Evli 318 3,52 0,86 2,74 0,09 4,35 0,03
Bekar 189 3,39 0,76
Egitim Durumu Ortaokul 150 3,62 0,70 3,41 0,017 1,78 0,15
Ozel okul 26 3,64 0,84
Lise 208 @ 3,42 0,89
Universite = 123 3,34 0,84
Kidem 1-5 y1l 124 3,53 0,58 5,17 0,00 3,18 0,00
6-10 y1l 84 3,59 0,88
11-15y1l 101 340 0,79
16-20 yil 55 3,27 1,02
21-25 yil 34 3,49 1,06
26-30 yil 31 3,92 0,60
31+ yil 25 | 3,87 0,76
Calismiyor 53 3,02 0,82
Calisilan Ts Tiirti Kamu 36 3,59 0,81 4,96 0,01 1,60 0,17
Kurumu
Ozel 268 @ 3,53 0,82
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Isletme
Kendi Isi 69 357 0,90
Calismiyor 67 3,06 0,78
Diger 67 349 0,72
Yas 18-25 yas 108 337 0,72 463 0,00 5,22 0,00
26-35 yas 146 3,40 084
36-45 yas 147 3,43 0,87

46+ yas 106 3,73 0,79
Avusturya’da Kalma 1-5yil 49 3,39 0,49 2,77 0,12 5,12 0,00
Siireleri 6-10 yil 62 3,53 0,63

11-15 yil 61 342 0,88
16-20yil 126 3,44 0,89
21-25 yil 62 317 0,89
26-30 yil 59 361 0,89

31+ vl 88 3,67 0,82
Soru formunu Almanca 180 3,45 0,74 5,35 0,02 5,68 0,01
cevaplama dili Tiirkce 327 348 0,87
Reklam izleme Kanali Gazete 14 3,30 0,83 0,58 0,71 2,76 0,01
TV 87 3,551 0,76
Radyo 8 371 0,71
Brosiir/el 52 3,42 0,85
ilan1
Internet 179 352 0,78
Sos. 167 3,42 0,91
Medya
Katilimcilarin Tiirkiye 207 @ 3,50 0,80 0,44 0,72 3,80 0,01
Vatandaglik Durumu Avusturya 206 3,42 0,92
Avrupa 69 3,49 0,50
Vatandasi
Diger 25 3,58 0,96

Tablo 10°da, faktor analizi sonucunda olusan ve bu calismada etnik pazarlama boyutu
olarak kabul edilen etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet olarak adlandirilan
degiskenlerin demografik oOzelliklere gore nasil bir degisim gergeklestirdigi
incelenmistir.

Tabloda da goriildiigii lizere cinsiyetin etnik pazarlama ve etnik aidiyet {izerinde etkisi
olmadi goriilmistiir. Arastirmada erkek katilimcilarin sayisit bayan katilimcilardan
fazladir. Ancak elde edilen ortalama degerlere (erkek=3,46; bayan=3,48) ve significant
kat sayisina (p=0,05) bakildiginda katilimcilarin ayni diisiindiikleri séylenebilir. Daha
onceki tablolardan elde edilen verilere gore arastirmaya katilan kadinlar ve erkekler
hemen hemen esit diizeyde etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyine sahip
olduklart tespit edilmistir. Tablo 10 wverilerine gore bu durum medeni durum
degiskeninde farklilik gostermektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan evli katilimcilarla
bekar katilimcilar etnik pazarlama beklentisi boyutunda (p=0,09) aym diisiiniirken, etnik
aidiyet boyutunda farkli bir aidiyet diizeyine sahipler ve farkli diisiinmektedirler.
Medeni durum degiskeninde etnik aidiyet konusunda elde edilen bu farkliligin istatistiki
olarak anlamli oldugu (p=0,03; p 0,05’ten kiiciik) da yine tabloda goriilmektedir. Bu
durumda evli katilimcilarin bekar katilimcilara oranla etnik kokenlerine daha ait
olduklar1 sdylenebilir.
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Aragtirmada kullanilan bir diger demografik degisken olan “egitim” faktdriiniin, etnik
pazarlama beklentisi a¢isindan bazi farkli bakis agisina neden oldugu, ancak bu
degiskenin etnik aidiyet boyutunda ayni tezahiir ettigi tablo 10°d0 goriilmektedir.
Dolayisiyla egitim diizeyi ne olursa olsun, katilimcilar kendilerini etnik kokenlerine
hemen hemen ayni diizeyde ait hissetmektedirler. Ancak yapilan Post Hoc (Tukey)
testinde; ortaokul, 6zel okul ve lise mezunlarinin etnik pazarlama beklenti diizeyleri
birbirine yakin ve ayn1 dogrultuda oldugu tespit edilmisken, liniversite mezunlarinin bu
konuda ozellikle ortaokul mezunlarindan farkli diigiindiigii ve bu farkliligin istatistiki
olarak anlamli oldugu (p=0,02) bulgulanmistir. Aslinda bu durum normal karsilanabilir.
Ciinkii normal sartlar altinda iiniversite mezunlarinin diger gruplara oranla daha bilingli
tiketim davranis1 sergilemesi beklenir. Yapilan bu arastirma sayesinde tiniversite
mezunlarinin genel olarak diger egitim diizeyine sahip tiiketicilere oranla daha bilingli
tiikketici olduklar1 bir kez daha teyit edilmistir.

Tablo 10’da Avusturya’da c¢alisma siirelerinin etnik pazarlama beklentisi ve etnik
aidiyet iliskisi de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan farkli ¢aligma siirelerine
sahip gruplarin birlerinden farkli diistindiikleri ve bu farkliligin her iki degiskende de
istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,00; 0,00) goériilmektedir. Yapilan Post Hoc(Tukey)
testine gore Ozellikle ¢aligmayan grupta yer alan katilimcilar diger gruplara oranla ters
yonde (daha diisiik, ort.=3,02) bir etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet igerisinde
olduklar1 tespit edilmistir. Bu durum calismayan gruplarin umutlarini kaybetmis
olabilecegi ihtimali ile agiklanabilir. Clinkii bu durumda birey gerekse ait olduklar
etnik gruptan ve gerekse de yasadiklari ortamdan destek beklerler ve bu destegi
bulamadiklarinda da bir karamsarlik icerisine girebilirler. Ayni analizde 26-30 yil
araliginda calisan katilimecilarin 6zellikle 1-5 yil aralifinda g¢aliganlardan daha fazla
etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet i¢erisinde oldugu da bulgulanmistir.

Arastirmada bakilan bir diger demografik o6zellik ise yaslaridir. Yapilan Post Hoc
(Tukey) testine gore katilimcilar yaslandikca etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet
diizeyinin arttig1 ve farklilastig1 ve farklilagmanin da istatistiksel olarak anlamli oldugu
(p=0,00) gozlemlenmistir. Arastirmaya gore en biiyilk anlaml farklilasma 46 ve iizeri
yasa sahip katilimcilarda goriilmiistiir. Bu durum insanlar yaslandik¢a etnik kokenine
olan 6zlemin ve aidiyetin artmasiyla agiklanabilir. Tabloda ayrica yapilan isin tiiriiniin
de etnik pazarlama beklentisi boyutunda gruplar arasinda farkliliklara neden oldugu ve
bu farkliligin da istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Post Hoc (Tukey)
testine gore “calisilan igin tlirli” degiskeni baz alindiginda 6zellikle “calismayan”
grubun diger gruplardan ayristigir goriilmistiir. Yapilan analize gore diger gruplarda
etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyi artarken, “caligmayan” grupta
olanlarda bu durumun azaldig1 bulgulanmistir.

Avusturya’da kalma siirelerinin etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet diizeyinde
herhangi bir degisime neden olup olmadigi tablo 10’da goriilmektedir. Yapilan Post
Hoc (Tukey) testine gore Avusturya’da kalma siireleri arttikca bireylerin etnik
pazarlama beklenti ve etnik aidiyetlerinin arttig1 gézlemlenmistir. Bu durum insanlarin
bir yerde fazla kaldiklarinda kendilerini orada 6zgiir ve kabul gérmiis olmak istemesiyle
aciklanabilir. Katilimcilar artik kendilerinin de igerisinde bulundugu toplum tarafindan
kabul edildigini, kendi etnik gruplarina yonelik pazarlama faaliyetleriyle gérmek istemis
olabilirler.
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Tablo 10°da katilimcilarin arasgtirmaya katilirken kullandiklar1 soru formu dilinin
(Almanca veya Tiirkce) onlarin etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyetlerini nasil
etkiledigi incelenmistir. Arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplarin ortalama degerine
bakildiginda pek bir farklilik oldugu sdylenemez ancak yapilan Anova testine gore bu
gruplarin az da olsa birbirinden farkli diistindiikleri ve bu farkliligin istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu durumda katilimci soru formunu ister Almanca
cevaplamis olsun isterse de Tiirkce, her iki grupta kendi etnik gruplarina yonelik bir
etnik pazarlama beklentisi icerisinde olduklarint ve kendi etnik gruplarina bir aidiyet
besledikleri sOylenebilir. Ancak t-testine gore arastirmaya katilan ve Almanca soru
formu kullananlarin bu beklenti ve aidiyet diizeylerinin Tiirk¢e soru formu
cevaplayanlara oranla biraz daha diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Yapilan ¢alismada katilimcilarin reklamlart agirlikli olarak sirasiyla en ¢ok internet ve
sosyal medya iizerinden takip ettikleri tespit edilmistir. Reklamlar1 hangi kanal
tizerinden takip ederlerse etsinler katilimcilar aymi etnik pazarlama beklentisi
icerisindeler. Ancak katilimecilar etnik aidiyet konusunda biraz farkli diistinmekteler.
Yapilan Post Hoc (Tukey) testine gore reklamlari radyo iizerinden takip eden grup,
reklamlar sosyal medya iizerinden takip edenlerden farkli diisiinmiistiir ve bu farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulgulanmistir. Ancak radyo iizerinden reklamlari takip eden
katilimcilarin sayis1 diger gruplara oranla oldukga diisiiktiir. Bu durumda bir genelleme
yapilmasi arastirmayi yanlis sonuglara gotiirebileceginden bu farklilik gz ardi
edilmistir.

Aragtirmanin son demografik o6zelligi “katilimcilarin vatandaslik durumu”dur. Bu
degiskende her ne kadar Avusturya vatandasi sikki olsa da bu sik gercek Avusturyalilari
degil Avusturya vatandasligina ge¢mis bireyleri ifade etmektedir. Tablo 10’daki
ortalamalara bakildiginda gruplar arasinda belirgin bir fark oldugu s6ylenemez. Ancak
yapilan Post Hoc (Tukey) testine gore Avrupa Birligi (AB) vatandaslarinin diger
gruplara oranla farkli diisiindiikleri ve bu farkliligin da istatistiksel olarak anlamli
oldugu bulunmustur. Yapilan analize gére AB vatandaslarinin etnik pazarlama
beklentisi ve etnik aidiyet diizeyi diger gruplarla ters yonlii bir farklilik gdstermistir.
Dolayisiyla AB vatandaslarinda etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet
degiskenlerini diger vatandaslik gruplarina gore pek dnemsemedikleri soylenebilir. Bu
durum AB vatandaslar1 kendilerini Avusturya’da pek yabanci hissetmedikleri ile
aciklanabilir. Cilinkii Avrupa Birligi smirlart ortadan kalmis ve tim AB iilke
vatandaslarin her tilkede esit haklar sahibi olmasi ile izah edilebilir.

Arastirmada cinsiyet degiskeninin etnik pazarlama boyutlar1 iizerinde herhangi bir
farkliliga neden olmadigi; kidem, yas ve soru formunu cevaplama dili degiskenlerinin
her iki boyutta da farkliliga sebep oldugu tespit edilmistir. Medeni durum, egitim
durumu, c¢alisilan isin tiirli, Avusturya’da kalma siireleri, katilimcilarin reklam izleme
kanali ve katilimcilarin vatandaslik durumu degiskenlerinin de bir boyutta farklilik
olusturdugu ve birinde olusturmadigi bulgulanmistir. Genel olarak demografik
Ozellikler az veya ¢ok etnik pazarlama beklentisi ve etnik aidiyet iizerinde degisimlere
neden oldugu sdylenebilir.

Tablo 11: Etnik Pazarlama ile Etnik Aidiyetleri Arasinda Korrelasyon Analizi

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

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

Katilimcilarin etnik aidiyetleri ile etnik pazarlama beklentileri arasindaki anlamli
iliskinin tespiti i¢in korelasyon analizi sonucunda istatistiksel olarak p=0,00 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore katilmcilarin etnik aidiyet hisleri gili¢lendik¢e etnik pazarlama
faaliyetlerine iligskin beklentilerinin de artacagi sOylenebilir.

SONUC

Gliniimiizde toplumlar rutin yasantilarinda yiizlerce reklamlarla karsilasiyor ve
bunaliyorlar. Reklamlar artik giiniin normal birer pargasi olmus durumdalar. Isletmeler
gerek billboard gerek el ilanlar1 ve sosyal mecralarda ve gerekse TV/radyo iizerinden bir
siirii pazarlama faaliyeti gerceklestirmekteler. Isletmeler reklamlarin miisteri iizerindeki
etkisinin, miisterinin istek ve beklentilerinden ziyade etnik kimlikleri ve etnik kimlik
temelli degerleri iizerinden oldukca etkili olduklarinin farkina varmiglardir. Son
zamanlarda 6zellikle insanlarin etnik kimliklerine ve toplumsal degerlerine verdikleri
onemin artmasi, kendi satin alma davranislari iizerinde etkili olmaktadir. isletmeler de
bunun farkinda olarak etnik kimlik temelli pazarlama faaliyetleri yiiriitmekteler. Bu
faaliyetler etnik gruba hitap edebildigi gibi toplum igerisinde ayristirmaya ve
otekilestirmeye de sebep olabilir.

Bu durum isletmelerin etnik pazarlamaya iki tarafi keskin bigak gibi bakmasina sebep
olmustur ve isletmeleri etnik pazarlamaya, bir tarafta firsat olarak goriilen bir pazar
diger taraftan mevcut misteriyi kaybetme olarak bakmaya itmistir. Etnik pazarlama
konusu, faydalar1 ve zararlar1 agisindan, daha c¢ok tartisilmasi gereken bir konudur.
Belki burada yasal diizenleyiciler tarafindan yapilacak diizenlemeler ile etnik pazarlama
faaliyetlerini arttirabilir ve isletmeler bu yasal diizenlemelere istinaden daha rahat ve
cesur etnik pazarlama faaliyetleri ylirtitebilirler.

Etnik pazarlamanin tiiketicilerin hayatina girmesiyle daha bilingli bir tiikketim davranisi
ortaya c¢ikmistir. Misterilerin davranigslarinda meydana gelen degisiklikler ve
miisterilerin kendilerini etnik gruplarina aidiyet hissetmeleri onlarin etnik pazarlama
beklentilerini yiikseltmistir. Bu durumda miisteriler iirlin satin alirken {iriinler lizerinde
kendi etnik gruplarina ait bazi metaforlar gormek istemektedirler. Isletmelerde bu
istekleri g6z oniinde bulundurmak ve etnik pazarlama faaliyetleri icerisine girme baskisi
hissetmislerdir. Yapilan bu arastirma miisterilerde ortay ¢ikan etnik grup aidiyetinin
etnik pazarlama beklentisi ile kuvvetli ve dogrusal bir iligki icerisinde oldugunu ortaya
koymustur.

Literatlirde yapilan arastirmalar ve yapilan analizler sonucunda anlasilacag: iizere, her
etnik grubun kendine has etnik yapisi, hayata bakis agis1 ve hayat hakkindaki fikirlerini
etkileyen farkli faktorler vardir. Etnik pazarlama her ne kadar karmasik bir yapidan
etkilense de bu konunun pazarlama sirketleri veya fiireticilerin dikkatini ¢ekmesi
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gerektigi sOylenebilir. Bundan dolayr isletmelerin etnik pazarlama faaliyetleri
yiriitiirken ayristirict unsurlari kullanmaktan uzak durmaya azami 6zen gostermelerinin
daha faydali olacag diisiiniilmektedir. Ayrica isletmelerin genel pazarlama
faaliyetlerinin yaninda etnik pazarlama faaliyetlerine de yonelmeleri kendi yararlarina
olacaktir. Isletmeler etnik pazarlamaya yeterince 6nem verilmesi durumunda isletmeler,
faaliyette bulunduklar1 iilkede yasayan etnik kimliklere sahip diger bireylerin,
kendilerini kiymetli hissetmelerine, yasadiklari iilkeye bagl hissetmelerine dolay1 katki
saglayacaklart ve miisterilerin etnik reklamlardan etkilenerek o fiiriinleri daha ¢ok
tiikketecekleri soylenebilir.
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