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ONSOZ

Kiresellesme tek bir kultlr, tek bir pazar olusturmakla birlikte etnik
gruplarin siyasi ve ekonomik olarak guglendigi bir siire¢ olarak karsimiza
cikmistir. Ulkelerdeki etnik gruplarin hizli niifus artislari, satin alma giiglerinin

artmasi, yeni bir pazarlama stratejisinin olusmasina neden olmustur.

Bu galismada; etnik kimligin ve kultirtn, tiketicilerin satin alma karar
sUregleri Uzerindeki etkisi arastirimaktadir. Ayrica calismada o6zellikle
tlketicilerin satin alma davranislarinda; ayni etnik kimlige ve kultlire sahip
tuketiciler ile farkh etnik kimlige ve kiiltiire sahip tlketicilerin agizdan agiza
iletisim yontemiyle birbirlerini etkileyip etkilememe durumlar sorgulanmistir.
Bu kapsamda ilgili literatlr incelemesi sonucunda 6ngdérilen hipotezlerin test
edilmesi igin ‘Statistical Package for the Social Sciences’ (SPSS) paket
programi kullaniimakta; ayrica yapilan calisma sonucunda onerilerde

bulunulmaktadir.

Bu galismanin ortaya gikmasinda ve uygulanmasinda beni destekleyen,
bana inanan ve sabirla yol gosteren danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Gulnil

AYDIN a sevgi ve tesekkurlerimi sunarim.

Hayatimin her asamasinda oldugu gibi bu ¢alismanin ortaya ¢gikmasinda
da bana buylk destek veren ve higbir zaman yardimlarini esirgemeyen
canim aileme, amcam Yrd. Dog. Dr. Kenan BUYUKTAS a, kuzenlerim Arzu
DEMIR ve Yeliz DEMIREL'e, can arkadasim Eda Sevda ATAYOLU'na,
mesleki bakis agisiyla bana her tirli destegi gdsteren Serdal SEN ve Ahmet

BELKIRAN'a, sonsuz tesekkur ve stkranlarimi sunarim.



Son olarak; anketime istanbul basta olmak Uzere, Turkiye'nin farkli
bolgelerinden katillan tanidigim, tanima firsati sansini  yakaladigim,
tanimadigim farklh etnik kimlige ve kultire sahip tim glzel ylreklere

tesekkdrlerimi sunarim. lyi ki varsiniz.

Burcu BUYUKTAS
iSTANBUL, 2015



OzZET

_ ETNIKKIMLIGIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
VE AGIZDAN AGIZA ILETISIME ETKISI

BUYUKTAS, Burcu
Yiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd.Dog.Dr. Gllnil AYDIN
2015, 230 Sayfa

20. yy.in ikinci yarisindan itibaren bireylerin ve etnik gruplarin sosyal ve
siyasal haklar genislemeye baslamistir. Bireylere ve etnik gruplara sadlanan
bu haklar, ulusal yasalarla ve uluslararasi anlasmalarla glivence altina
alinmigtir. Toplumsal gelismelere higbir dénem duyarsiz kalmamis olan
pazarlama uygulayicilari, bireylerin ve etnik gruplarin sosyal, siyasal ve
kiltirel haklarindaki gelismeleri pazarlama stratejisine donlstirmeye
baslamislardir. Kiresellesen diinya pazarinda ginimuz rekabet kosullarina
firmalarin ayak uydurabilmeleri igin tUketicilerin kilttrel farkliliklarinin ve etnik
kimliklerinin dnemini iyi algilamalari gerekmektedir. Bu anlamda bir firmanin
gelecegdi bulundugu kultirel yapiyi iyi analiz etmesiyle orantili olabilmektedir.
Bu cercevede calisma, tlketici davranislarini ve agizdan agiza iletisimi
etkileyen etmenleri ozellikle kultirin ve etnik kimligin 6nemi (zerinde

durulmaktadir.

Calisma 5 bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde galismanin amaci,
problemi, 6nemi, varsayimlari ve uygulamaya iliskin sinirliliklari yer alirken;
ikinci bolimde tlketici davranislar, adizdan agiza iletisim, etnik kimlik ve
kdltdr kavramlarina iliskin tanimlamalar ve ge¢mis yil calismalarina yer
verilmektedir. Calismanin Gglncl bolimd, arastirmaya esas olusturan
yontem ile alakalidir. Boélim temel olarak, arastirmanin modeli, hipotezleri,
anakutlesi, drneklem segimi, uygulamada kullanilacak anketin gelistiriimesi,
verilerin kodlanmasi ve 06n test sonuglarini icermektedir. Calismanin
dordincl  boélumd uygulama sirecini ve bulgularini  kapsamaktadir.
Calismanin besinci boliminde ise hipotez testleri degerlendirilmistir. Buna

gore etnik kimlik ve kdltlrtn, tlketicilerin satin alma karar slireglerine ve
v



agizdan agiza iletisimde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum

istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Etnik Kimlik, Agizdan Agiza ileti§im, Elektronik

Ortamda Agizdan Agiza iletig.im, Tuketici Davraniglari.

Vi



ABSTRACT

THE ROLE OF ETHNIC IDENTITY
ON CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR
AND WORD OF MOUTH COMMUNICATION

BUYUKTAS, Burcu
Master Thesis, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Gulnil AYDIN
2015, 230 Sayfa

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.
Globalized world, consumers are cultural differences in order to adapt the
company to the market, competitive conditions and the importance of ethnic
identity should be well perceptions. Cultural structure in which the future of a
company in this sense is found to be proportional to analyze. Work in this
context, influencing consumer behavior and communication by word of mouth

factor is particularly focused on the importance of cultural and ethnic identity.

The study consists of 5 sections. While the first section includes the
purpose, problem, significance, assumptions and limitations of the study; In
the second part of consumer behavior, word of mouth communication, are
given definitions for ethnic identity and cultural concepts .The third section of
the study is about the methodology of the research. Basically this section
includes the model of the research, hypotheses, universe, selection of the
sample, the development of the questionnaire used in the study, coding of
the data and the findings of pre-test. The fourth section of the study includes
the process of implementation and the findings. In the fifth part of the study

hypothesis tests were evaluated. Accordingly, ethnic identity and culture,

vii



consumers have been found to have significant effect on the communication
to the decision process of purchasing and word of mouth. This has been

found to be statistically significant.

Keywords: Ethnic Identity, Electronic Word of Mouth Communication,

Consumer Behaviour
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Bu tezi; Ankara'da gergeklesen patlamada

hayatini kaybeden tim ‘baris glvercinleri’ ne adiyorum.
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BiRINCi BOLUM
GIRIS

Tuketim ve tlketici son yillarin en ¢gok konusulan ve tartisilan kavramlari
arasindadir. Tuketicilerin egitim ve iletisim dlzeylerindeki artisla degisen
tuketici pazarinin, teknolojinin ve kiresellesmenin gelisimiyle, pazarlama
anlayisinda da bir takim degisimler meydana gelmistir. Zamanla Uretilenlerin
satilmasi igin daha ¢ok gaba gdsterilmesi geregdi ortaya ¢ikmistir. Bu gabalar
tlketicileri daha yakindan tanimaya, tiketim davranislarini incelemeye ve
gelecekteki tlketim konusundaki egilimleri ortaya c¢ikarmaya yoneliktir.
Tlketicilerin iyi taninmasi, istek ve ihtiyaglarinin iyi analiz edilmesi isletmenin

olusturacagi pazarlama stratejilerinin basarisi agisindan 6nem tasimaktadir.

Kuresellesmenin tek kultlr/tek pazar yaklasimiyla birlikte, etnik gruplarin
siyasi ve ekonomik olarak guglendigi bir streg olarak da karsimiza gikmistir.
Tuketim artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliklari
ve bu duyarlklarini korumalarini saglayan yontemleri etkilemekte; kimlik
duygusunun gelisimini gevreleyen olgularla i¢ ige ge¢gmis durumdadir. Bu
nedenle tiketim ekonomik oldugu kadar ayni zamanda toplumsal, psikolojik
ve kultirel bir olgudur da. Kilttrel yénden cesitlilik gdsteren Ulkelerde tlketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda kulttrel kimliklerinin gdéz ardi
edilmemesi ve bu surece gore pazarlama anlayisi gbsteren pazarlamacilar
daha basarili olmuslardir. Dine, dile, irka ve milliyete dayali kltlrel
farkhliklarin firmalar icin énemli pazar firsatlan sundugu ifade edilmektedir.
Pazarlama uygulamacilar, farkl bir kiltirel yapiya veya belirli bir etnik
kokene sahip tiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla, s6z
konusu hedef tlketicilere ait kultirel degerleri kullanma yoluna

gidebilmektedir.



1.1. Problemin Tespiti

Calismanin hazirlanmasina onculik etmesi duslnllen temel arastirma
problemi: tlketicilerin etnik kimliklerinin ve Kkdltlrlerinin  satin alma
davranislarinda ve agizdan agiza iletisim (WOM) Uzerinde etkisinin tespit

edilmesidir.

1.2. Ara§tlrmanm Amaci

Arastirma probleminin tespiti ile birlikte bu alanda yapilan galismalar
incelenmis ve yapilan bu incelemeler sonucunda konuya iliskin teorik
temeller olusturuimaya galisilmistir. Bu dogrultuda; farkli etnik kimlige ve
kiltdre sahip bireylerin sosyal paylasim aglariyla gelen mesajlar gevrelerine
iletme sdrecindeki egilimleri, birbirlerini etkileyip etkilememe durumlari
arastiriimaktadir. Ayrica bu galismanin amaci; tuketicilerin satin alma karar
sirecinde, kendilerine etki eden demografik ve sosyo—psikolojik
degiskenlerin yani sira, etnik kimliklerine bagllik egilimlerini ve bu egilimlerin
satin alma davranislari ve a@izdan agiza iletisim Uzerindeki rollnu

incelemektir.
Bu amagla mevcut olan galismada su sorularin yanitiari aranmaktadir:

1) Tuketiciler satin alma davranislar sonucunda edindikleri negatif ve
pozitif deneyimlerini cevrelerindeki bireyleri etkilemek amaciyla
paylasma egilimi gosterirler mi?

2) Tuketiciler satin alma karar 6ncesinde gevrelerinden gelen uyarici
Onerilere ne kadar 6nem verirler?

3) Farkl etnik kimlige sahip tlketiciler kendileriyle ayni etnik kimlige
sahip bireylerden gelen mesajlan farkli etnik kimlige sahip bireylerden
gelenlere kiyasla daha fazla iletme egilimi gosterirler mi?

4) Etnik kimligine baghlik orani ve adizdan a@iza iletisim (AAI) egilimi
yuksek olan bireyler hangi kisilik ozellikleri ve degerlere sahip

bireylerdir?



5) Agizdan agiza iletisimde etnik kimligine baghhg! yuksek olanlar diistk
olanlara kiyasla kendi gruplarindan (ayni etnik kimlige sahip

olanlardan) farkli davranis sergilerler mi?

1.3. Arag-;tlrmanln Onemi

Gunimlzde isletmeler, pazarlama faaliyetlerini yonelttikleri hedef
pazarlardaki tuketicilerin profillerini belirlerken, onlari daha yakindan
taniyarak beklentilerini, istek, ihtiyagc ve egilimlerini anlayarak hareket
etmektedirler. Bu isteklerin ve ihtiyaglarin neler oldugunu saptamak
isletmelere dnemli bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Ozellikle farkli kiiltiirel
yapilarin ve kimliksel yapilarin oldugu toplumlarda, pazarin kilttrel yapisini
bilmek isletmelere fayda saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler tlketicilerle
daha 6zel bir bag kurmak durumunda kalmaktadirlar ve bu durumda etnik
pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Etnik pazarlama son
zamanlarda siklikla incelenmeye baslanan bir yaklasimdir. Ancak, literatir
incelendiginde, Turkiye'de konuyla ilgili az sayida yapildidi, gerceklestirilen
az sayida galismanin ise guncelligi ile ilgili ve kapsamiyla ilgili bazi kisitlara
sahip oldugu goéruldaginden uygulama ydnll bir arastirmaya ihtiyag oldugu
dusindimustar(bu galismalara, “ilgili arastirmalar” béliminde deginilecektir).
Bu kapsamda teorik degerlendirmeler isiginda olusturulan arastirma
modeline dayali olarak gergeklestirilen c¢alismanin, gerek bu konuda
calismak isteyen diger arastirmacilara, gerekse etnik pazarlama konusunda
bilgi ihtiyaci olan uygulamacilara fayda saglayacagina inaniimaktadir.
Ayrica, Turkiye'de yasayan farkli etnik kimlige ve kiltire sahip tiketicilerin
satin alma karar sireglerinde bu fakttrlerin etkisinin arastinimasi da énem

tasimaktadir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirma asagidaki varsayimlardan (sayitllardan) vyararlanarak

sonuglandiriimistir:
1) Arastirma igin belirlenen 6rneklem ana kutleyi (evreni) temsil etme

yeterlilijine sahiptir.



2) Anketi cevaplayan kisiler, cevaplarini igtenlikle ve durlst bir sekilde
vermislerdir.

3) Farkh etnik kimlige ve kdltGre sahip tiketicilere gére hazirlanmis anket
formu, arastirma amaglarina ulasmak icin uygun bir veri toplama
aracidir.

4) Segilen arastirma yontemleri, bu arastrmanin temel amaglarina

ulasmak igin yeterlidir.

1.5. Arastirmanin Sinirlilhiklan

Anket teknigine dayanan birgok galismada oldugu gibi, bu galismada da
bazi sinirhliklar bulunmaktadir:

Arastirmanin 6nemli kisitlarindan biri, ankete katilimin daha gok istanbul
ilinde gergeklesmis olmasidir. Bunda farkli etnik kimliklerin ve kdltirlerin

yasam alani olarak istanbul’u tercih etmesinin payi da yiiksektir.

Ikinci kisit, katilimeilarin genellikle 18-35 yas araliginda olmasidir. Anket,

ozellikle interneti aktif olarak kullanan katilimcilara yoneliktir.

Uglinci kisit katihmeilarin Tirkiye niifusuna orantili olarak, Tirk ve
Muasluman katilimcilarin daha fazla olmasi ve farkl etnik kimliklerin hacminin

az olmasindan dolayi genellestirilememesidir.



iKiNCi BOLUM
ILGILI ALANYAZIN
2.1. Kuramsal Cergeve
2.1.1. Agizdan Agiza iletisim Kavrami

Butin toplumsal ve kisisel iliskilerde, yeterli bir dizeyde iletisime ihtiyag
vardir. insan ve insanin karsilastig, iliski kurdugu her yerde, her durumda,
toplumsal yasamin olusturulmasinda, bir iletisim sureci yasanir. lletisim,
insanlarin duygu ve diuslncelerini herhangi bir yolla karsi tarafa iletmesi
stirecidir. insanlar sosyal bir varlik olmanin geregi birgok ydntemle iletisim
kurarlar. Bu iletisim tlrleri igerisinde en yaygin ve en onemli olani agizdan

agiza iletisim yontemidir(Odabasi ve Oyman, 2011: 53).

Agizdan agiza iletisim; bir 6rglt, érguttn itibari ve glvenilirligi, faaliyet
sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, mlsteriden ya da herhangi birinden
digerine iletilen mesajdir. Bir baska ifade ile tlketim bilgisinin kitle iletisim
araglarr ya da satis personelinden ziyade diger tlketicilerden elde
edilmesidir. Alicinin gézunde, orgutle kisisel deneyimi olmus olan ve érgltten
bagimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir.
Bu sebeple kisiler genellikle satin almayi gergeklestirmeden dnce aile lyeleri
ya da arkadaglarina danigirlar ve bu sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla
elde edilen bilginin 6zellikle daha guvenilir oldugunu disunirler. Bu informal
kisilerarasi iletisimler dogal olarak degerlendirilir. Bu sayede tiketiciler pozitif
veya negatif bilgiyi tavsiye etme ya da bir saticinin yaptiklarini kiigimseme
bigiminde baskalarina anlatirlar(Cheng vd., 2006: 97). TUketiciler arasinda
kisisel informal iletisim degisimlerini ifade eden agizdan agiza iletisim,
objektif ve/veya subjektif bicimde olabilmektedir (6rnedin objektif Grlin bilgisi
veya subjektif kisisel fikir ve tecribe aktarimi gibi)(Eaton, 2008).

Yapilan arastirmalara gore gunlik hayatta yapilan konugmalar sirasinda
Kisilerin %71'inin bir GrnG, hizmeti ya da markayi tavsiye ettigi belirlenmistir.
Ancak bu konusmalar, bir adizdan agiza iletisim programi dahilinde

gerceklestirildiginde bu oran %88’e yikselmistir. Bu degerlendirme, bir
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agizdan agiza iletisim kampanyasi cgergevesinde gerceklestiriimis olan
¢alismalar sonucunda kisilerin sosyal olarak daha aktif oldugunu ve daha
fazla bilgi yaydigini gbsterméktedir(CarI, 2006: 101).

2.1.2. Agizdan Agiza lletisimin Nitelikleri

Agizdan agiza iletisim son derece gigli ve ikna edici bir iletisim aracidir.
Bu iletisim tarzinin bu kadar etkili olmasini saglayan bazi nitelikler vardir. Bu
niteliklerin agiklanmasi, ortaya g¢ikan etkinin nedenlerini anlamak igin
gereklidir. Bu nitelikler; glvenilirlik, deneyim aktarimi, tuketici merkezlilik ve

zaman-para tasarrufu olarak siralanmaktadir(Silverman 2007: 44-46).

Giivenilirlik; Uriin veya hizmet satin alma sirecinde bilgi toplayan
tlketicilerin o Urlin ya da hizmeti daha 6nce kullanmis olan insanlara sorma
ediliminde olduklari bilinmektedir. Agizdan adiza pazarlama reklamdan ve
diger pazarlama yontemlerinden daha glvenilirdir ve reklam, Griin ya da
hizmetin saticisi tarafindan segilmis, tasarlanmis bir mesaja dayanmaktadir
ve bu mesaji sahibi olunan veya bedeli 6denen bir ortamda verilmektedir. Bu
nedenledir ki reklam gunumuizde guavenilirligini gittikgce kaybetmektedir.
Ornegin, bilgisayar almak isteyen birinin dogrudan saticiya gitmesiyle,
bilgisayardan anlayan bir arkadasinin tavsiyesi Gzerine bir bilgisayar almasi
farkhdir. Kisi, dogrudan herhangi bir saticiya gittiginde saticinin konusmalari
glvenilir gelmeyebilir. Ancak arkadasi tuketici i¢in gulvenilir oldugundan,
tavsiye ettigi bilgisayar iyi olmasa bile daha Kkaliteli ve glvenilir

gelecektir(Yavuzyillmaz, 2008: 27).

Agizdan agQiza iletisimde, tavsiyeyi veren kisi ticari bir kazang bekleyisi
icinde degildir. Bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve bu
yolla kazang elde eden kisi degildir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis
acgisini yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almamis olur(Gildin, 2008:
99).



Deneyim Aktarimi; Tuketicinin satin alacagi drlnle ilgili o zamana kadar
ogrendikleri bilgilerin, soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzak oldugu ileri
sUrilmektedir. Aslinda tuketici Grinu kullanarak gercek hayat deneyimlerini
yasamak ve disuk risk almak ister. Iste bu noktada agizdan agiza iletisimin
tlketicinin  bu ihtiyacimt en iyi karsilayan iletisim bigimi oldugu
dusundlmektedir(Derbaix, 2003: 2). Adizdan adiza pazarlamada deneyimin
urinin benimseme slrecini hizlandirdigi sdylenebilir. Tiketiciler deneyimi ne
kadar hizlh yasarlarsa bir Grin veya hizmeti o kadar hizl

benimseyecektir(Yavuzyllmaz, 2008: 27).

Tiiketici merkezlilik; Yeni teknolojiler, mamullerin birbirine benzemesi ve
tuketicilerin her an isletmeyi degistirme gudusu, agizdan agiza pazarlamanin
gelismesini hizlandirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama bdtin iletisim
bigimleri iginde en fazla tlketiciye dayall olan bigimdir. Kiminle konusacagina
ve ne soracagina tuketici karar vermektedir. Burada 6nemli olan nokta
deneyimli bir tlketicinin baska bir tlketiciye tecribelerini aktarmasi ve
tiketiciyi yonlendirmesidir. Bu da gdsteriyor ki aslinda tim agizdan agiza
pazarlama nitelikleri birbiri ile bagintihdir. Yani tuketici saticidan duydugu
bilgiden ¢ok kendi yakininda bulunan kisilerden etkilenir ve yapacagi
alisverisleri glvendigi birinin tavsiyeleriyle gergeklestirmeye calisir. Ote
yandan tuketici aldigi her Grln ile aslinda deneyimini artirmaktadir ve bu
deneyimini baska musterilere aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida
bulunmaktadir. Iste bu yiizden adizdan agiza pazarlama musteriye baghdir
burada en onemli faktor misteridir(Yavuzyilmaz, 2008: 28). Tum iletisim
kanallarinin en tlketici merkezli olani oldugu igin tlketici, kiminle
konusacagini, ne soracagini, dinlemeye devam edip etmeyecegini veya
konuyu degistirip degistirmeyecegini kendi belirler. Tlketiciyi taniyan yakin
cevresi, mutlaka tlketicinin ilgisini gekecek seylerden bahsetmektedir. Aksi
durumda tlketicinin ilgisini ¢ekmeyecegini dUsUnddkleri bir Grin veya

hizmetten zaten bahsetmemektedir(Silverman, 2007: 48).

Zaman ve Para Tasarrufu; Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme,
kisiye ¢ok buylk zaman kazandirir ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve

sahip olunan bilgiyi genigsletmek diger pazarlama turlerine gore daha ucuz

7



olabilmektedir(Simsek, 2009: 29). Glnlmizde Uriin ve hizmet i¢cin segme
sansinin fazla olmasina ragmen yogun is temposunun getirdigi zamansizlik,
urln veya hizmet hakkinda yeterli arastirma yapmayi engellemektedir. Bu
nedenle tuketici fazla bilgi sahibi olmadigi bir Urlin veya hizmeti satin almayi
ddstnduginde en iyi yol olarak, Urlin veya hizmeti daha énce denemis birini
bulup Urlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini 6grenmek olarak gérmektedir.
Ayrica dusik maliyetli olan agizdan agiza pazarlama blylk paralar
harcanarak yapilan reklam ve tanitimlardan daha etkilidir(Uzunal ve Uydaci,
2010: 89).

2.1.3. Agizdan Agiza ileti§im Sirecinin Unsurlari

Adizdan agiza iletisimde de diger iletisim bigimlerinde oldugu gibi,
fikirlerin karsilikli aktariimasi gesitli unsurlardan olusan bir siire¢ yoluyla
gerceklesir. Dolayisiyla genel iletisim strecindeki unsurlar agizdan agiza
iletisim sureci igin de gecerlidir. Bu unsurlar; kaynak (génderici), mesaj,
iletisim kanali, alici (hedef), geri bildirim (tepki) ve glrdltd seklinde
siralanabilir. iletisim sireci isleyisi agisindan kaynagin aliciya iletiimesi,
mesajin  onun anlayabilecegi bicimde kodlamasi, alicinin da mesaji
dislnceye donustirmek igin kod agma eylemini gergeklestirmesi
gerekmektedir(Karaoglu, 2010: 15).

2.1.3.1. Kaynak

iletigsim slreci modelinde kaynak, baska bir insan ya da insan grubuyla
paylasilacak bilgiye sahip olan kisiyken; adizdan agiza pazarlama iletisim
surecinde kaynak, mal veya hizmeti satin alarak deneyen kisilerdir. Agizdan
agiza pazarlamaya kaynak olan kisiler farkli amaclarla bilgi aktarimina
giderler. insanlarin kendilerini iyi hissetmek igin baskalarina yardim etme
istegi, yeni karsilasilan ya da sik goristlen insanlarla ortak zemin olusturma
istegi gibi birgok istek kisileri agizdan agiza pazarlamada kaynak olma

yolunda motive etmektedir. Bunun yani sira kaynak, hizmet ya da mal satin
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almayip reklam, satis elemani ya da gevresindeki kisiler yoluyla Uriin
hakkinda bilgi sahibi olan bir tlketici ya da internette gezinirken bir sekilde o
uran ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi ya da bir alisveris arkadasi
da olabilir(Aydin, 2009:62).

2.1.3.2. Kodlama

Kaynagin dusuncelerini aliciya aktarabilmesi igin, bu distnceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle donustirmesi gerekir. Bu durumda kaynak dncelikle
mesajl aktarmak igin ihtiyaci olan seyleri belirler. Daha sonra mesaji ifade
etmek igin uygun sozcukleri, resimleri, sembolleri seger. Bu durum kodlama
olarak adlandinhr(Fill, 1999: 25). Bir baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve
bilginin sembolik bigcime konmasini ifade eder(Tenekecioglu, 2004: 216).
Kodlama islemiyle fikirler aktariimaya hazir hale getirilir. Yani kaynak aliciya
iletecegi mesaji olusturmustur. Mesaj kaynagin aliciya aktaracadi semboller
butinudar(Kotler ve Armstrong, 2004: 471). Agizdan agdiza iletisimde
herhangi bir mesaj s6zlu ya da sozsiz iletilebilir. S6zIi mesaj konusma ve
yazma ile olabilecegi gibi giniimiz gelismis teknolojisinde internet lzerinde
yazili olarak da gergeklesebilir. Ayrica, mimikler, jestler, viicut hareketleri,
fiziksel gorindm, davraniglar gibi sdzsuz iletisimle mesajlarin aktarilmasi da
mimkUnddr(Zoral Yicebas, 2010: 76).

2.1.3.3. iletisim Kanali

iletisim kanali, mesajin kaynak aliciya yolculuk ydntemidir. lletisim
slrecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir. Kisisel kanallar,
ylz ylze iletisimi gerektirir. Kigisel olmayan iletisim kanallari kitlesel iletisim
kanallari olarak bilinir. Mesaj, kitle iletisim araglar yoluyla genis kitlelere
ulastirilir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel iletisim
kanallaridir. iki ya da daha fazla kisi ya ylz yize veya telefonla informal
bigimde iletisim kurar. Bu kanallarin yani sira agizdan agiza iletisim; e-posta,
sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri, alisveris siteleri, haber

siteleri vb. yoluyla da gergeklesebilir(Tenekecioglu, 2004: 216).
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2.1.3.4. Alici (Hedef) / Kod Agma

Alici ya da hedef, kaynagin bilgi ya da dlUstncelerini paylasmak istedigi
kisi ya da kisilerdir. Diger bir degisle mesaji okuyan, géren, dinleyen ve
mesajin kodunu agan kisilerdir. Kod agma alicinin mesaji tekrar distinceye
donustirme surecidir(Tenekecioglu, 2004: 216). Bir baska ifade ile kod
agma, mesajin zihinde donustirilmesi ve yorumlanmasi surecidir. Bu streg,
alicinin anlama alanindan etkilenir. Alicinin anlama alani, hem kaynagin hem
de alicinin deneyimleri, tutumlari, algilar ve degerleri ile gevrilmistir. Alicinin
kaynagi anlama duzeyi ve kod agma deneyimlerinin sayisi arttik¢ga, mesajin
yorumlanmasi (kod agma) daha basarili bir sekilde gergeklesecektir
(Fill,1999: 26).

2.1.3.5. Geri Bildirim

Bir mesaji gordukten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlari
tepki ya da geri bildirim olarak bilinir. Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin
mesajl alip almadigini ya da nasil aldigini saptayabilir. Bu sebeple geri
bildirimin mUmkdn oldugunca dogru ve hizl bir sekilde elde edilmesi gerekir.
Agizdan agiza iletisimin (Kisiler arasi iletisim) en dnemli avantajlarindan biri,
s0zIU ya da sOzsUz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama
yetenegidir(Schiffman ve Kanuk, 2004). Agizdan agiza iletisimde tepki
dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir bigimde gerceklesebilir.
Cunku alict mesaj ile ilgili anlasilmayan her noktayi kaynada sorma imkanina
sahiptir. Kaynak mesaj kodlama, alici da mesaji agma esnasindaki
eksiklikleri, hatalari bu yolla giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan iletisim
kanali daha uygun hale getirilebilir. Agizdan adiza iletisimde geri bildirim,
iletisimde kullanilan kanala gére farklilik gdsterebilir. Bazi durumlarda alici
tepkisini telefon ya da e-posta araciligiyla kaynaga iletir. Kaynak ile alici ayni
ortamda yer aliyorsa, geri bildirim s6zli ya da sozslz olarak iletilir. Bu
durumda so6zll iletisim yaninda jest ve mimiklerin kullaniimasi geri bildirimi
etkin kilabilir(Tenekecioglu, 2004: 217).
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2.1.3.6. Gurultu

Guralta, mesajin alinmasini ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklk
yaratan faktorlerden birisidir. iletisim siireci iginde birgok dis etken mesajin
alimini bozabilir. BUtln iletisim tlrlerinde az da olsa guriltt vardir. Adizdan
agiza iletisimde ortamdaki ses dlzeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik
kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi, internet
hizinin  yavaslamasi, internetteki sohbet programlarinin yapisindan
kaynaklanan problemler, internet ortaminda Uglncl kisilerin (6rnegin,
baskasinin bilgisayarina izin olmadan giren Kkisiler) iletisimin kuruldugu
sayfalara zarar vermesi gibi birgok dis faktor iletisim siirecini olumsuz yénde
etkileyebilir. Bu faktorlerin yani sira igitme, gérme, konusma bozukluklari ile
aclik, yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik gurilti kaynaklarini da agizdan
agiza iletisim surecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir(Fill, 1999: 27).

2.1.4. Agizdan Agiza iletisimin Cesitleri
2.1.4.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tuketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi
edilmediginde, isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz adizdan
agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini daha gldulenmis hissederler
(Pruden ve Vavra, 2004). Hemen hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile
ilgili yasadigi kétii bir olay bulunmaktadir. insanlar genellikle bu kétii olaylari
baskalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza
iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu gérisu destekler niteliktedir. Olumsuz
agizdan agiza iletisim ile bazen gergekte var olmayan bilgilerde kars tarafa
aktarilir. Soylentiler, isletmeler agisindan oldukga tehlikeli sonuglara sebep
olabilir. Cunkl bilgi kisiler arasinda transfer edilirken, degisme egilimi
gosterebilir ve sonugta ortaya ¢ikan mesaj, orijinal mesaja genellikle tam

anlamiyla benzemeyebilir(Solomon, 2002: 337).

Masterilerin - baytk g¢ogunlugu memnuniyetsizliklerini  gevrelerindeki

insanlara anlatmaktadir. Eger hizmet sonucunda memnuniyetsizlik
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dogmussa, musteri bu memnuniyetsizligini 10 ile 20 kisiye
anlatmaktadir(Kitapgi, 2008: 118). Ozellikle kigik sehirlerde bu durum
isletmeyi olumsuz etkiler ve isletme imaji zarar gérebilir. Bu siklikla olur,
¢unkl olumlu deneyimler beklenti dahilindedir ve kisa slre sonra unutulur.
Ancak ¢dzimlenmemis olumsuzluklar insanlari sinirlendirir, hiisrana ugratir
ve olumsuz agizdan agiza iletisimi harekete gegirir(Silverman, 2007: 44).
Ozellikle son on yilda, memnun olmayan tiiketiciler artik sikayetlerini tim
dinyaya yayillmayi saglayan sikayet web sitelerinde paylasmaktadir. Bu
sitelerde, diger memnun olmayan tiketicilerde mevcuttur ve hepsi birleserek
firmanin Grdndn ya da hizmetin satin alinmasina yénelik olumsuz bir gli¢
birligi meydana getirebilirler(Tuk, 2008: 16-17).

2.1.4.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gdére daha hizli bir sekilde
yayllmakta ve satin alma kararini etkilemekte ise de, olumlu agizdan agiza
iletisim de kisilerin satin alma kararlarinda etkilidir. Bazi insanlar Urlinler ve
hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklari bir Grinl baskalarina tavsiye
etmekten, duyduklar hazzi baskalariyla paylasmaktan hoslanirlar. Bu
paylasim sonucu olusan olumlu adizdan agiza iletisim kisilerin kararlarini
etkileyebilmektedir. BusinessWeek’ de yayinlanan bir arastirmada; goristlen
kisilerin %69"u son bir yil igin restoran segimiyle ilgili karar verirken en az bir
kere olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmislerdir.
Ayni arastirmada katilimeilarin %36“s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24"{
elektronik esya, %22"si seyahat, %18"i otomobil ve %9"u finansal hizmetler
ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden
etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co. tarafindan yapilan bir
arastirmada ise katilimcilarin %61"i satin alma éncesinde arkadas fikirlerinin
cok yararli oldugunu belirtmislerdir(Pruden ve Vavra, 2004). Tuketicinin
yasadigi tatmin, baghlik ve markayla ézdeslik gésterme duygulari, olumlu
agizdan agiza pazarlama davranisini ve niyetini etkilemektedir(Brown, 2005:
133).
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Starbucks Coffee Co., 1971’ de dUrUnlerini ilk olarak tanittiginda bu
stratejiyi izlemistir. Basglangigta Seattle’ da klglk bir kahve dikkani olan
Starbucks, o donemde dikkanin oéninden gelip gegenlere Ucretsiz kahve
dagitmistir. Bu sekilde olusturulan agizdan agiza iletisimle, 1988 de
Starbucks bir bitlnlesik pazarlama iletisimi kampanyasi baslatmistir(Burnett
ve Moriarty,1998: 254). Cheesecake Factory, Jet Blue gibi isletmeler diger
pazarlama etkinliklerinde daha az g¢aba sarf ederek olumlu adizdan agiza
iletisim sayesinde 6nemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu isletmeler
memnun musterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla bllyiimeye
devam etmektedirler(Goodman, 2005). Diger bir érnek olarak Harley-
Davidson verilebilir. Harley- Davidson' un bilylk basarisi musteri-galisan
iliskisinden kaynaklanan olumlu adizdan agiza iletisime yUklenebilir. Harley,
bayileri ve galisanlari arasinda samimi bir iliskisel pazarlama yaklasimi elde
etmeye calismistir. Harley' in misteri gruplarindan biri olarak bilinen “Harley
Ownership Groups”, bir buguk milyondan fazla musteri tarafindan haftalik
bayilik toplantilan, 6zel olaylar, ara¢ hizmetleri ve kiyafet ya da aksesuar
satin almak igin sik sik ziyaret edilmektedir. Marka ile musterilerinin arasinda
kurulan bu siki bag Gzerinde olumlu adizdan agiza iletisimin etkisi buyUktur
(Cepni, 2011: 29).

Tlketicilerin  kullandiklari mal ve hizmetlerin olumlu ybnlerinden
birbirlerine bahsetme nedenlerinden ilki alturizmdir. Alturizm: bir kisinin higbir
karsilik beklemeden kullandigi mal ve hizmetler hakkinda gevresine olumlu
ya da olumsuz anlamda bahsetmesidir. ikinci neden olan ilgilenim ({iriin ilgisi)
ise tlketicilerin satin almay! dusindukleri mal ve hizmetler hakkinda bilgi
toplayarak ileride ortaya gikabilecek riskleri en aza indirme gabasini ifade
etmektedir. Tlketicinin ¢evresine kullandigi mal ve hizmetlerin olumlu
yonlerinden bahsederek kendi yaptigi segimlerin ne kadar dogru ve mantikli
oldugunu gostermesi, kisinin kendisini gelistirme gabasi da tGglncl nedenidir.
TUketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim yapma nedenlerinden sonuncusu
ise, isletmeye yardim etme istegidir. Tlketiciler bu sekilde memnun olduklari
mal ve hizmetler ile ilgili olumlu iletisim yaparak isletmeye yardimci olmaya
calisir(Cop ve Gimus, 2009, 182).
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Olumlu agizdan agiza iletisim mdusterinin Uriin ve hizmeti kaliteli ve
degerli olarak algilamalar ile iligkilidir. Yani hizmet ya da Uriintn performansi
ve servis sonrasi algilanan destekten memnun olunursa olumlu agizdan
agiza iletisimin gergeklesmesi kaginilimaz olmaktadir(Derbaix ve Vanhammn,
2003: 7-8). Musteri ile olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan
musteri, firma igin guvenilir ve bagimsiz birer marka elgisine déntismekte ve
markanin imajini yiikseltmektedir(Ozer, 2009: 63). Kisilerin olumlu agizdan
agiza iletisim egilimlerinin artiriimasi, isletmelerin mal ve hizmetlerinin hedef
kitleye tanitilmasi agisindan 6nemlidir. Bu sebeple isletmeler olumlu agizdan
agiza iletisim dizeyini artiracak bir takim cabalar igine girmek
durumundadirlar(Karaoglu, 2010: 35). Seyahat alaninda turistler, haz
aldiklari veya hosnutsuz kaldigi tatillerini, deneyimin verdigi gig ile gevresine
anlatmaya baslar. Bu sirada seyahat plani yapan potansiyel turistler
cevresinde guvendigi kisilerin deneyimleri eger iyi gerekgeli, mantikli ve ikna
edici ise olumlu yonde satin alma kararlarini gergeklestirirler(Burgess, 2009:
3).

Satin alma oncesi ve sonrasi tuketici davranislarinda, kultlrler arasi
farkliliklar gozlemlenebilmektedir. Fakat hem bireyci hem de kollektivist
(toplumcu) kdltdrlerde, yasanilan olumlu bir deneyimi anlatma davranisi
gozlemlenmektedir. Her iki klltirde de satin alma sonrasi beklentileri
karsilanan tuketiciler, bu konuyu gevresindeki kisilere aktarmaktadir. Bunun
Otesinde, yasanmis olan deneyim benzersiz, sira disi, enfes veya ylksek
algilanan degerde oldugu zaman baskalariyla paylasma olasiligi artmaktadir.
Boylelikle bireyler, markay!r veya urinl &6vduklerini ve bunun isletmeye

verilen bir 6dul oldugunu dugstinmektedirler(Wetzer, 2007: 145).

2.1.5. Agizdan Agiza Pazarlama
2.1.5.1. Pazarlama Araci Olarak Agizdan Agiza ileti§im

Pazarlama baglaminda; kar amaci giden veya gitmeyen bir kurumun
sundugu uran veya hizmetleri, faaliyetleri hakkinda musteriden veya herhangi

bir kisiden digerine satis personeli haricinde iletiimesi olarak gérulir(Gulmez,
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2008: 318). Tuketici — tuketici ve tuketici — pazarlamaci arasinda karsihkh
yararl saglayan iletisim hatta bir sanat bilimidir(Sernovitz, 2007: 2). Agizdan
agiza pazarlama, alici ile gonderici arasinda ortaya ¢ikan bir kisilerarasi
iletisim bigimi olup, alicinin davraniglarini veya tutumlanini degistirebilen bir

kisisel etkileme sireci olarak gérilebilir(Sweeney, 2008: 344-345).

1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld'in, agizdan agiza iletisimin bazi Grinlerde
en onemli bilgi kaynadi oldugunu belirtmesinden bu yana, agizdan agiza
pazarlamanin sohreti yeniden dikkat ¢ekmeye ve ilgi uyandirmaya
baslamistir(Murray, 1991: 21) Pazarlamanin her seyden d&te bir iletisim
faaliyeti oldugu sdylenebilir. Tlketicilerin ayni Urlin ve hizmet kategorisinde
onlarca segenekle karsi karsiya kaldigi giinimuz pazar ortamlarinda dogru
drin ve hizmeti dogru fiyatla ve dogru kanallarla tiiketicilere ulastirmak
yetmemekte, tuketicilerle dogru iletisimi gergeklestirmek gerekmektedir
(Oztiirk, 2012: 187). lletisim, s6zlii ya da sbézsiiz duygu, disiince, fikir, kani
ve bilgilerin bireyden bireye amagli olarak aktariimasi veya simgeler yoluyla
anlamlarin gegisi, kisaca kisiler arasinda herhangi bir konuda bilgi aligverisi
olarak tanimlanmaktadir(Kaygin, 2012: 71). Agizdan adiza pazarlama da,
alici ile gonderici arasinda ortaya gikan bir kisilerarasi iletisim bigimi olup,
alicinin davranislarini veya tutumlarini degistirebilen bir kisisel etkileme
sureci olarak tanimlanabilir(Kutluk, 2012: 44). Anlam bakimindan Tlrkgeye
kimilerine gore agizdan agiza pazarlama, kimilerine gére kulaktan kulada
pazarlama olarak gevrilebilen WOMM —ingilizce Word of Mouth Marketing
ifadesinin kisaltmasi olup, temelinde iletisim yatmaktadir. Bu tdr iletisim, iki
ya da daha fazla kisi arasinda duslncelerin, fikirlerin karsilikli degisime
ugradigr UrGnler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusudur
(Lam ve Mizerski, 2005: 217).

Agizdan agiza pazarlama, en basit tanimiyla, insanlarin bir Uriin veya
hizmet ile ilgili yasadiklari deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede
ureticilere ve perakendecilere yeni mdusteriler kazandirmasi olarak
aciklanabilir(Yakin, 2011:4). Bir baska tanima gbre; agizdan agdiza
pazarlama, urin ve hizmet saglayicilar, isletmeden bagdimsiz uzmanlar, aile

Uyeleri ve arkadaslar gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz stzel iletisim
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seklidir(Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96). Silverman’a gore de adizdan agiza
pazarlamada, kigilerin satin alma deneyimlerini birbirleriyle paylastiklari ve bu
yolla elde ettikleri bilgileri daha givenilir bulduklari goérlilmektedir.
GUnumuizde tuketiciler, bilgi ¢aginda yasamanin geredi gunlik hayatta
fazlaca bilgi ve mesajla kargilasmaktadir ve bu kadar yogun bilgi ve mesajlar
Uzerinde dustnecek ve inceleme yapacak zamanlari bulunmamaktadir
(Silverman, 2001: 9). Tiketici memnuniyeti ve tlketicilerle strddrilen olumlu
iliskiler bireyleri firma, Grun ya da hizmetler hakkinda olumlu mesaj yaymaya
yonlendirmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama, satin alma sonrasi
davranislardan dogrudan dogruya etkilenir(inan, 2012: 194). Agizdan agiza
pazarlama, tuketicilerin; mevcut veya potansiyel tlketicileri, 6zellikle yakin
cevresindeki akraba ve arkadaslarini, kullandiklari Grtin veya hizmet, marka,
firma hakkinda kendi yorumlari ile bilgilendirmeleri, bu Uriin ya da firmayi
tavsiye etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalari veya kullanmamalari igin
cesaretlendirmeleri ile olusan s6zIU ve resmi olmayan iletisimlerdir
(Marangoz, 2007: 396).

Agdizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama bigimlerinden daha
gugll bir pazarlama araci olmasinin ve pazarlamadaki éneminin artmasinin

cesitli sebepleri su sekilde siralanabilir(Silverman, 2007: 23):

» Agizdan agiza pazarlama, pazardaki en gUglu, en etkileyici ve en ikna
edici guctlr. Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kisi, isletmenin
bakis agisini yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan
ziyade carpitiimamis dogruyu buatin bir sekilde ileten UGglncil
kisilerden bilgi almaktadir.

» Agizdan agiza pazarlama bagdimsizdir. Bu sebeple guvenilirdir ve en
darast iletisim aracidir. Clnku bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin
reklamini yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir.

» Agizdan agiza pazarlama kisiye ozeldir ve butini kapsar. Kisiye
Ozeldir giinkl o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap
veya baska bir Grin hakkinda konusan kisi; karsisindaki kisi hi¢
tanimadidi veya c¢ok resmi birisi olmasindan degil de, orda onu

dinleyen arkadasi vs. oldugu igin bu deneyimi paylasir. Yani
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deneyimini paylastigr kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Butlni
kapsar c¢uUnkl kaynak durumundaki kisi karsisindakinin butln
sorularini cevaplar, gegistirmez.

Agizdan agiza pazarlama tlketici yonladir. ClnkU tlketici kiminle
konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belileme sansina
sahiptir. Ayrica agizdan agiza pazarlama gergeklestigi sohbetin iginde
yer alip almamayi kendisi belirleyebilir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok buylk
zaman kazandirir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan
bilgiyi genisletmek ucuzdur.

Agdizdan agiza pazarlama hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir
deneyim bir kigiyle bile paylasilsa, bu deneyim buylk bir hizla
baskalarina ulasir. Adizdan agiza pazarlamada sinirh bilgi degil,
kaynagin istedigi boyutta bilgi karsi tarafa aktarilir

Agizdan agiza pazarlama bir deneyim paylasma teknigidir. Tuketicinin
satin alacagi Urunle ilgili © zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut
ve bir sekilde gergek hayattan uzaktir. Oysa tiketici Grinu kullanarak
gergek hayat deneyimlerini yasamak ve dusik risk almak ister.
Agizdan agiza pazarlama tlketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan

iletisim bigimidir.

Ozetle, satin alma kararlarinda adizdan agiza iletisimin 6neme sahip

oldugunu sdylemek mimkundir. Calismanin takip eden kisminda agizdan

agiza iletigsimin de Gzerinde etkide bulundugu ifade edilen tlketici davranislari

ve satin alma karar sureci hakkinda aciklamalara yer verilmektedir.

2.1.6. Tuketici Davraniglarinin Tanimi ve Kapsami

Seri kitle dretimin egemen oldugu dénemlerde, pazarlama kavrami

bugunkl gibi gelismis degildi ve Uretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica

tlketicinin satin alma gucl zayif oldugundan, seri kitle tGretimle sunulan Grin

ve hizmetlere raziydi. Ozellikle 1960’ yillardan baslayarak, tlketicinin artan
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satin alma glcu ve ylUkselen egitim dlzeyi, otomasyonun Uretim bigimlerini
degistirmesi, pazarlarin giderek bélinmesine neden olmustur. Ayrica artan
rekabet ve teknolojinin getirdigi Grin cesitliligi, tlketiciyi karmasik bir karar
alma olgusuyla karsi karsiya getirmistir. Bu durum pazarlamacilari, tlketiciyi
daha yakindan anlamaya ve onlari isteklerine uygun Urin ve hizmetler

sunmaya yonlendirmistir(Koseoglu, 2002, s.95)

Pazarlamanin amaci; hedef olarak segilen musterilerin, ihtiyaglarini
karsilamak ve onlar tatmin etmektir. Bu baglamda pazarlama ydnetimi
kapsaminda yer alan tiiketici davranislari, bireylerin, gruplarin ve orgitlerin
ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin UrUnleri, hizmetleri, fikirleri nasil
sectikleri, nasil kullandiklari konularinda incelemeler yapmaktadir(Kotler,
1997, s.172). Tuketici davranislarini agiklama yolunda gesitli bilim dallari
farkli yaklasimlara sahiptirler. iktisat bilimi, tiiketici davraniglarini, davranis
bilimlerinden farkli bir sekilde; 6nde gelen davranis bilimleri olarak, psikoloji
ve sosyoloji ise, yine birbirinden bile farkli bir sekillerde agiklamaya calisirlar.
lktisat bilimi; insanin tiiketici olarak davranisini, ‘ekonomik adam’
varsayimina ve ‘azalan marjinal fayda' kavramina dayandirirken; psikoloji,
kisilik algilama gibi kisinin i¢ veya igsel degiskenleri ile konuyu agiklamaya
galisir. Buna karsilik, sosyoloji bilimi de, davranislari, sosyo-kiltirel faktérler
diyebilecegimiz dis gevre faktérlerine agirlik vererek, daha ¢ok bunlarin
(kGltar, alt kdltar, sosyal gruplar, aile gibi) insan davranislarini yénlendirdigini
savunur(Mucuk, 2001: 268). ihtiyaclari gidermeye yarayan iriin ve hizmetler
konusunda kisilerin tlketici olarak nasil ve nigin karar aldiklari ve
davrandiklari anlamina gelir. Bireyin kendi ihtiyaglarini veya baskalarinin
ihtiyaglarini  karsilayabilecegini umut ettikleri Grin ve  hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden cikartma gibi fiziksel
faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme sireglerini kapsar(Bakirci,
1999: 23).

Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti
olmadigi, insanlarin satin alma davranisini etkileyen pek ¢ok degisik sebebin
oldugu bilinen bir gergektir. O halde, tlketici davranisi, bireylerin veya

gruplarin artnleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi,
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tuketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden g¢ikarmasi ile ilgili stregleri
(ve bu suregleri etkileyen faktorleri) inceleyen bir bilimsel galisma alani olarak
tanimlanabilir(Solomon, 2009: 33). Bir karar verme birimi tarafindan
urtnlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiketimi ve tiketim
sonras! elden gikariimasina iliskin davranislardir(Runyon, 2005: 5). Musteri,
herhangi nitelikteki bir GriinG ya da hizmeti satin alirken ‘musteri karar alma
sureci’ yasar. Musteri karar alma sureci; musterinin satilan Grline olan
yakinligini uzakhgini belirten, Grina taniyip tanimadidini, daha énce kullanip
kullanmadigini, tiketip tiketmedigini, memnun olup olmadidini kisacasi Grlin
hakkindaki diisincesini ve konumunu gdsterir(Urkmez, 2009: 31). Tiiketici
sinirli bir para ile maksimum faydayi saglamayi ¢alisirken azalan marjinal
fayda ilkesini gbz 6nlnde tutmaktadir; bir GrGnin son biriminden elde ettigi
tatmin-marjinal fayda- azalma egilimi gosterdiginden, alacag! bir Uriinln
marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti (fiyat) arasinda olan oran diger
Urtnler igin s6z konusu olan orana esit oluncaya kadar o Urtunden satin
almaktadir. Boylece satin alacagi Urlnlerden saglayacadi toplam faydayi
maksimize etmektedir. Ancak, burada tlketicinin her GrGnin nisbi faydasini
bildigi, hesapladigi varsayimi mevcuttur(Mucuk, 2001: 71). Tuketici
davranisi; bireylerin ekonomik degeri olan (rlin ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen
karar suregleridir. TUketici davranisi, gergekte tiketimi degil, tUketicinin satin
almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tiketici pazarlarini
anlayabilmek ve degerlendirebilmek igin tiketici davranislarini etkileyen
faktorlerin ve tiketici davranislarinin incelenmesi gerekir(Tek ve Ozgiil, 2005:
164).

Tlketici davraniglari sadece ihtiyag karsilama o6zelligi olan iktisadi
drdnlerin  (Urdn, hizmet, fikir, zaman ve deneyim) elde edilmesi ve
kullanimiyla sinirli degildir. Tuketim sonrasindaki degerlendirme (musteri
memnuniyeti ve sikayetler) ve deneyimler ile tiketim faydasi elde edildikten
sonra UrUnlere ait hurda, atik ve yan Urlin gibi unsurlardan kurtulma
davraniglar da tUketici davranislar baglaminda incelenmektedir. Ekonomik
omrund tamamlayan bir buzdolabinin degistiriimesi neticesinde eskisinin ne

yapilacagi, ambalaji agildiktan sonra yenen bir dondurmanin ¢oplerinin ne
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yapilacagi gibi ¢gok sayida tlketim baglantili konunun da tlketici davranislari
cercevesinde ele alindigi gobzlenmektedir. Tilketici davranislari sadece
fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik tiiketim sireci faaliyetleriyle
sinirli olmayip, pazarlama baglaminda mibadele slrecinde yer alabilecek
diger faaliyetleri de kapsar. Ornegin; siyasi partiler segcmenlerin oylarini
alabilmek ve onlarin beklentilerine uygun parti programlari olusturabilmek igin
se¢menlerin 6nem verdikleri konulari anlamak ve siyasi parti tercihinde rol

oynayan faktérleri belirlemek zorundadir(islamoglu ve Altunisik, 2013: 9).

Son ylllarda tuketicileri anlamak amaciyla pazarlama sektoriinde etimoloji
metodu uygulanmaktadir. Sosyoloji ve antropoloji branslarinda gelistirilen
teknik, tlketici davranislarini derinlemesine inceler. Bu onlarin evlerini ziyaret
edip yemek hazirlayislarini gdzlemlemelerini veya bir jimnastik salonunda
(hangi marka spor ayakkabi giydiklerini) onlarla birlikte vakit gegirmelerini
kapsayabilir. Bu gézlem hangi markalarin insan hayatina yerlestigini gérmek
agisindan onemlidir(Erol, 2006: 30). Asagida tliketicileri anlamak icin yapilan
bu tarz bir arastirmaya yer verilmistir. (Mikkel B. Rasmussen, Christian
Madsbjerg, 2014):

2006 yilinda, adina BeerCo diyecedimiz Avrupall bliyiik bir bira
sirketinin bar satiglari giderek diisliyordu. Derin pazar arastirmasi ve
rekabet analizine ragmen bunun sebebini bir tirlii ¢ézemediler.
Miisteriler standart bir lager olan ana Uriinlerini seviyordu ve bayi
satiglari ylksekti. Ama barlarda bir seyler ters gidiyor ve agresif
promosyonlar ise yaramiyordu. Nerede hata yapiliyordu? BeerCo
geleneksel arastirma yéntemleri tikendikten sonra, Ingiltere ve
Finlandiya'da bir dlzine bar ziyaret etmek Ulizere sosyal
antropologlardan olusan bir ekip géreviendirdi. Antropologlar projeye
Borneo'daki bilinmedik bir kabileyi inceler gibi yaklasti. Ne bulacaklari
konusunda higbir sey bilmeden, kendilerini bar yasamina verdiler, bar
sahiplerini, c¢alisanlari ve midavimleri gbzlemlediler. Sonunda 150
saallik etnografik bir video, birka¢ bin fotograf ve ylizlerce sayfalik
saha notlariyla geri déndiiler. Sonraki haftalarda, BeerCo'dan bir
ybnetici ekibi, bir fikir edinmek amaciyla antropologlarla birlikte ham
verileri inceledi. Zamanla modeller ortaya ¢tkmaya basladi. BeerCo
her ne kadar bar sahiplerinin, bardak altlidi, yapistirma, tisért vb.
promosyon malzemelerine deder verdigini diisiinse de aslinda bu
malzemeler en iyi ihtimalle fazla kullaniimiyor, en kétii senaryoda ise
alay konusu oluyordu. (Bir arastirmaci barlardan birinde bu
malzemelerin, lizerinde “g6p” yazan bir etiketle dolaba tikistirilmis
oldugunu gérmdstii.) Ekip ayni zamanda kadin garsonlarin kendilerini
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kapana kisiimis hissettigini ve flort etmek zorunda birakilmalarina
icerlediklerini gérdii. Kadinlar bu deneyimi “seksi olmak zorunda
birakilmak” olarak nitelendiriyor. Ustelik BeerCo (irlinleri hakkinda pek
bir sey bilmiyor, bilmek de istemiyorlardi. Ancak yine de baslica satis
kanalini onlar olusturuyordu. Bu ve benzeri bulgular BeerCo’nun
barlara yaklasiminda keskin bir degisime yol acti. Barlari standart
promosyon Urtin bombardimanina tutmak yerine, lriinleri farkli bar ve
bar sahiplerine gbre kisisellestirmeye basladi. Satis elemanlarina her
bir bar sahibini daha iyi anlamalar i¢in egitim verdi ve bar sahiplerinin
satis kampanyalari diizenlemelerine yardimci olacak bir arac gelistirdi.
Garsonlart, markalar1 konusunda editen sirket ici “akademiler”
olusturdu ve ge¢ saatlere kadar ¢alisan kadin garsonlara taksi hizmeti
sunarak onlarin da génliinii kazand!. iki yil sonra BeerCo’nun bar ve
pub satiglari yeniden yiikselirken hem satislarr hem de pazar payi
artmaya devam etfti.

Tuketicinin satin alma kararinin ve bunu etkileyen faktorlerin bilinmesi
etkili bir pazarlamanin yapilabilmesi igin sarttir. Tuketici davranisi, pazar
yerinde tlketicinin davranisini inceler ve bu davranislarin nedenini arastirir.
Tuketicinin bir birey olarak Urlnler ve hizmetlerle iliskisini agiklamaya ¢alisan
tlketici davranigini, insan davranislarindan ayri tutmak ve tek boyutta
incelemeye calismak olanaksizdir. Mubadele eyleminin 6nemli bir tarafi
olarak tUketicinin pazar ile ilgili satin almak, kullanmak, tiketmek gibi
davraniglarini insan davraniglari igerisinde incelemek birgok yaklagimi
gerektirir. Bunlarin ortak noktasi olarak sayilabilecek pazarlama g¢abalarinin
etkileri yaninda G¢ faktor de satin alma davranislarina etkili olmaktadir.
Bunlardan ilki kisisel faktorlerdir. Kisisel faktdrler genellikle tiiketicinin
ozelliklerinden olusmaktadir. Bununla birlikte tiketici satin  alma
davraniglarinin  gogu o6grenilmis davranislardir. GUnlmiz insanlarinin
degisimlere ve degisikliklere uyabilmesi ve bunlardan yararlanabilmesi basta
6grenme yetenegdi olmak Uzere birgok psikolojik, sosyal ve kiiltlrel faktore
baghdir. Yasami surdurebilmek igin neyi, nereden, nasil alacagimizi ve nasil

tuketecegimizi 6grenerek hareket ederiz(Odabasi, 2013: 55).

Kisisel Faktorler; yas, cinsiyet, gelir, aile hayat egrisi, meslek, etnik kdken
gibi 6zelliklerdir. isletmenin tiketiciyi etkilemek icin harcadigi caba, tiiketicinin
psikolojik yapisi ve sosyal gevresi davranisini énemli dlglde etkiler. Ancak
bunlarin disinda tlketici davraniglarinda bazen tutarlilik bazen de tutarsizlik

saglayan sadece karar verme aninda etkili olan dissal veya i¢sel degiskenler
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bulunabilir. Tiketicilerin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tlketicinin is disi
arkadaslari, bos zamanlari degerlendirme aliskanliklarinin  6grenilmesi
pazarlama  yoneticisinin  tlketicinin  davranisini  tahmin  etmesini
kolaylastirir(Altunisik, 2006: 74). Tuketici davranislarini olusturan etmenlerin
basinda gelen kisisel etmenler, bireyin gereksinimlerinin, Urinden ya da
markadan elde etmeyi umdugu yararin nitelik ve oraninin, davranis
orneklerinin ve Urdn ya da marka tercihlerinin yoniniin belirlenmesinde bir
pusula vazifesi gérmektedir. Sozgelisi, 15-20 yas grubu, plak, giysi gibi
Urdnler talep ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olustugundan ev esyalarina talepleri daha fazladir. Meslekleri
farkli olan tlketiciler de farkli intiyaglara sahiptirler. Ornegin; bir milhendis ile
bir doktor, meslekleriyle ilgili gok degisik arag ve gereglere ihtiyag duyarlar.
Ayrica 6grenim dlzeyleri arttikga ihtiyag ve istekleri de artacaktir(Cemalcilar,
1999: 55).

Psikolojik Faktorler; tuketicinin ruhsal ve zihinsel slreglerinin yarattig
faktorlerdir. Davranisin temel belirleyicileri olarak da adlandinlan bu grubun
degiskenleri arasinda 6grenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer
alir(Odabasi, 2013: 56). Psikolojik etmenler, tlketicilerin satin alma
amaglarini incelemekte, diger bir deyisle tliketicilerin tiketim Urlinlerini satin
alma nedenlerini ortaya koymaya calismaktadirlar. Herhangi bir tlketici
davranisinin gergeklesebilmesi igin tlketiciyi harekete gecirecek bir itici glice
gereksinim vardir. Bu da motivasyondur. Motivler yani guddler, cevresel
degisime verilebilecek tepkiyi duzenlemektedir. Bu tepkiler hedef kitle
davranislarinda da gecerlidir. Pazar etkinlikleri icerisinde tiiketiciyi
amagclarina ulasma yolunda iten gli¢ de yine gudidir. Satin alma kararinin
olusmasi igin herhangi bir bigimde gudinin saglanmasi sarttir(Usal ve
Kusluvan, 1998: 32). intiyaci hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi
dirtish tlketiciyi bir Grin veya hizmeti satin almaya gldiler. Bes duyu
organiyla ihtiyacini  karsilayacak kaynag algilayabilir.  Tiketiciler,
ihtiyaglarinin siddetine goére urin ya da hizmetleri algilamada farklilik
gosterirler.  Pazarlama faaliyetleri tiketicilerin  bu  seciciliklerinden
faydalanarak farkli tlketiciler igin farkli uyaricilar gdéndererek dikkat cekmeyi

amaglar. Algilama drdnun 06zlnde, ambalajinda, markasinda ya da
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reklamlarinda tuketicilerin kendilerine iletiimek istenen mesaji duyma, koku
alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir(Altunisik, 2006:
66-67).

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler; sosyal faktorler kisaca; kdiltar, alt kiltir,
sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir. TUketicinin satin alma
kararlarini etkileyen bu unsurlar bilingli veya bilingdisi olarak marka tercihini
ve markal urln tiketimini belirlemektedir(Sosyal Siyaset Konferanslari /
Journal of Social Policy Conferences Sayi / Issue:61-2012/2, 243-268).
Tlketici davraniglarinin inceleme konusunu birey olusturmaktadir. Ancak
bireyin davranisina etki eden, onu denetimi altina alan ya da bicimlendiren
etmenler bireyin kendi iginde barindirdigi o6zelliklerin yani sira, bireyin
toplumun bir Gyesi haline gelmesi yani sosyallesmesi ile baslayan siregte,
onun etrafini saran o6gelerle etkilesimi sonucunda bigimlenmektedir(Aslan,
2013: 10). Satin alma kararinin verilmesinde etki eden sosyolojik faktorler
tlketiciye uyum goéstermesi, bir grupla psikolojik yakinlik kurmasi ve bir
gruptan bilgi edinmesi konusunda etkide bulunabilmektedir. Belirli bir 6rgltsel
yap! iginde ortaya ¢ikan sosyal anlasma sonucu sinirlari belirlenen
davranislar toplulugu, davranis dizlemi olarak isimlendirilmektedir. Bireysel
davraniglar bu davranis duzlemleri i¢inde anlam kazanir ve sosyal
davraniglar haline gelir. Sosyal sistemin icinde her bireyin bir de statlisl
vardir. Her tlketici, iginde bulundugu davranis diizlemine ve statlistine uygun
olarak ayni zamanda bir rol Ustlenir. Aile, egitim, kiltir satin alma
davraniginda etkilidir(Altunigik, 2006: 71).

Gunumizde tlketici davranigi sadece satin alma esnasinda olanlari
degil, satin alma asamasindan énceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla
ilgili deneyimleri ve gok cesitli faktérleri de incelemektedir. Eskiden, tliketim
ile ilgilenen bilim adamlari sadece satin alma esnasina odaklanmaktaydilar.
O zamanlar dar kapsamli bir tiketici davranisi incelemesi, daha dogrusu
satin alma davranisi incelemesi stz konusuydu. Son vyillarda tiketici
davranislariyla ilgili galismalarda artis s6z konusudur. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri isletmelerin giderek blylimesi ve bu bilylmeyle isletme

icerindeki hiyerarsik yapidaki katmanlarin artmasidir. Bunun sonucunda
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yoneticilerle musteriler/tlketiciler arasindaki dogrudan iliski/iletisim ortadan
kalkmistir. Bunun sonucu olarak tlketici davranisini anlamaya yonelik
arastirmalarin yapilmasi, gerekli sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyaci ortaya
¢ikmistir. Diger yandan, tiketicilerin hem sayica artmasi hem de daha bilingli
thketici haline gelmesiyle, pazarlama cgalismalarinin daha bilimsel temellere
oturtulmasina, tuketici davranisinin daha derinlemesine anlagilmasina gerek
duyulmustur. Tuketici davranisini anlama konusunda bilimsel c¢alismalara
ilginin artmasini saglayan diger bir gelisme de, tiketimin 6zellikle gelismis ve
gelismekte olan Ulkelerde, son geyrek ytizyilda fizyolojik bir olgudan psikolojik
veya duygusal bir olguya déniismesidir. Ornegdin; PVC pencere sistemleri
reklamlarinda onceden saglamlik, sogugu ve sesi disarida tutma vb. gibi
Ozelliklere agirlik verilirken artik rasyonel iknaya yonelik unsurlarin yaninda
sevgi, 6zlem vb. duygulara da hitap edildigi gdézlenmektedir(Kog 2012: 30-
31).

Tlketici davranisi, tuketicinin ihtiyag hissetmesi anindan baslayarak
ihtiyacini  karsilamak igin satin aldigi Grin ya da hizmeti kullanmasi,
kullandiktan sonra ondan sagladigi faydayi degerlendirmesine kadar gecen

sureg olarak pazarlamanin konusu olmustur(Altunisik, 2006: 61).

2.1.7. Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri
2.1.7.1. Tuketici Davranigi Glidiilenmis Bir Davramigtir

intiyag ve isteklerin tatminini saglayacak faktérlerin  bilinmesi
pazarlamacilar igin 6nemlidir(Gerlevik, 2012: 5). Tuketici davranisi bir amaci
gergeklestirdigi icin gldulenmis davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag
ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Bir
baska deyisle, tiiketicinin sorunlarina ¢éziim gelistirmek amagtir. Urlinler,
hizmetler, alisveris yerleri Kisilerin olasi ¢oézUmleridir ve tlketiciler bu
gozUmlere ulasmak igin davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir arag,
ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir. Ihtiyaci tatmin etmeye yénelik
davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamalar igin

vazgecilmeyecek kadar 6nemlidir(Ak, 2009: 38).
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2.1.7.2. Tiketici Davranigi Dinamik Bir Siirectir

Tlketici davranisinda, satin alma karan silreci ve bu sirecin hangi
boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi, satin alma sonrasi ortaya
¢ikan davranislar da incelenir. Streg birbirine bagh, birbiri ile ilgili ve birbirini
izleyen adimlar silsilesidir. [htiyacin ortaya gikmasi, segim yapma, satin alma
ve kullanma bir slire¢ olarak kabul edilebilir. Bu suregteki en temel g adim
sOyledir; satin alma O6ncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri, satin alma

sonrasi faaliyetler olarak dustnulebilir(Ak, 2009: 39).

2.1.7.3. Tiiketici Davranisi Farkh Roller ile ilgilenir

Genellikle satin alma karar surecinin tim basamaklarinin bir tlketicinin
kendi ihtiyac ve istekleri igin yapildigi ve sonra da bu birey tarafindan
tiketimin ~ gergeklestirildigi  distndlir. Ancak satin  alma slrecinin
basamaklarinda farkl bireyler farkli roller (istlenebilir. Ornegin; bir ebeveynin
gocugu icin kiyafet satin alma surecinde oldugu gibi satin alici ve kullanici
ayn! kisi olmayabilir(Solomon, 2009: 349).

Tlketici davranisi surecinde farkl roller s6z konusudur. Tiketici bu
rollerden farkli bilesimler ortaya cikarabilir. Belirli satin almayi géz 6niinde
tutarsak, olasi rolleri asagidaki gibi bes baslik altinda toplayabiliriz(Ak, 2009:
39):

1) Baslatici; bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu
durumun degismesi igin satin almay! 6neren kisidir.

2) Efkileyici; bilingli ya da bilingsiz bicimde bazi davranis ve sozleriyle;
satin alma kararini, satin almayi, Urin ya da hizmetin kullanimini
olumlu ya da olumsuz etkileyen kisidir.

3) Karar verici: son segimi kabul ettirmede finansal gl ve otoritesi olan
kisidir.

4) Satin Alici; satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

5) Kullanici; tiketim eylemini gergeklestiren, satin alinan Grind kullanan
kisidir.
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2.1.7.4. Tuketici Davranigi Gevre Faktérlerinden Etkilenir

Tuketici davranisinin dis faktdrlerden etkilenme &zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul
etmektedir. Bazi dis faktorlerin etkileri uzun bir dénemi igerirken bazilarininki
cok kisa surebilmektedir(Odabasi, 2004: 35).

2.1.7.5. Tiiketici Davranigi Karmagiktir ve Zamanlama Agisindan
Farklihk Gosterir

Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman gerceklestigini ve tim
surecin ne kadar sUrdiguni gosterir. Karmasiklik ise, bir karardaki
faaliyetlerin sayisini ve karar vermedeki zorlugu gosterir. Tiketici
davranisinda zamanlama ve karmasikhgin gelisimi paralel olarak
strmektedir. Bu da diger etmenleri dengeler ve dolayisiyla ¢ok karmasik olan

kararlar gok zaman harcanmasina yol agar(Konya, 1996: 16).

2.1.7.6. Tiiketici Davranisi Cesitli Faaliyetlerden Olusur

Tuketici davraniglari tek bir faaliyet olmayip, gesitli faaliyetleri kapsayan
bir davranistir. Bu faaliyetler; satin alma &éncesi arastirma, bilgi toplama,
magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma ve gdézlem yapmadir. Bunun
yaninda satin alma sirecindeki faaliyetleri yiritme, tiketim deneyimi ile
tiketim sonrasi faaliyetlerde sayilabilir. Tuketicilerin disunceleri, kararlari,
deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bir kismi isteyerek ve
planlayarak yerine getirilirken, bir kismi da tesadiifi olarak yapilabilmektedir.
Satis elemani ile gorisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme
istenerek yapilan faaliyetlerdendir. Magazaya belirli bir markayr aklimizda
tutarak gitmemize ragmen, baska bir markay! aldigimiz ¢ok sik géraltr(T.C.
Milli Egitim Bakanlidi, 2006: 7).
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2.1.8. Tuiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tuketici, bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar
bir dizi karar verir. Bu kararlar dizisine satin alma karar slreci denir. TUketici,
daha 6nce sahip oldugu dengenin bozulmasi seklinde bir ihtiyacinin varligini
hisseder. Daha sonra bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri belirler.
Alternatiflerin listesini zihninde olusturduktan sonra bunlari fayda-maliyet
acisindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci o an igin alternatiflerden
hangisinin tlketicinin ihtiyacini digerlerine oranla daha avantajli olarak
karsilayabileceginin  tespit  edilmesidir. ~ Satin  almanin  nereden
gerceklesecegine bu de@erlendirmelerle ulasilan secim sonucu, tuketici
ihtiya¢ duydugu urin ya da hizmeti satin alir ve satin alma karar sireci
noktalanir. Satin alma isleminden sonra da tlketici, kendi kararini
degerlendirir(Altunisik, 2006: 62). Eger satin alma davranisina etki eden
faktorlerin farkina varilip bu faktorler analiz edilirse, pazarlama yoneticilerinin
thketicinin tepkilerini dngéren stratejileri olusturabilmeleri kolaylasir.  Satin
alma karari problemin ortaya g¢ikmasiyla baslar. Problem ¢ozlicl olarak
dusunudldigunde tlketici igin problemin ortaya ¢ikmasi, onun ¢ézimlenmesi,
baska bir deyisle ihtiyacin doyuma ulastinimasinin istenmesi ile birlikte
olusur. Tuketici, bir stre¢ iginde problem ya da ihtiyacinin giderilmesi igin
atacagl adimlari i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda atar. Bu adimlar, birbirini
izleyen bir yapidaki slreg igerisinde gergeklesir ve bilissel bir
niteliktedir(Odabasi, 2013: 59).

Tuketicinin satin alma karar sureci su bes asamadan olusur;

Bir intiyacin ortaya ¢ikmasi
Alternatiflerin belirlenmesi
Alternatiflerin dederlenmesi

Satin alma kararinin verilmesi

oA fa 4

Satinalma sonrasi davranis

Tuketicilerin satin alma karar slreci, her Urln igin ayni olmayabilir.
Ornegin; tuketicinin daha 6nce satinaldiyi marka gikolata hosuna giderse

ikinci kez satin almak istediginde suUrecin dogrudan dogruya satinalma karari
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asamasina gegecektir. Bir baska anlatimla satinalmanin karmasiklasmasi
olglsiinde surecin asamalari birbirini izleyecektir(YUkselen, 1989: 90).
Tlketici agisindan satin alma silrecini en basit haliyle; disin, hisset, yap
olarak U¢ ana maddede 6zetleyebiliriz. Insanlarin énce Urlinlin piyasada var
oldugunu bilmeleri gerekir. Daha sonra o Uriine karsi bir tavir almalar
beklenir. En sonunda karar vermeleri ve satin almalari ile sonuglanir.
Tuketiciler ile yapilan arastirmalar onlarin nasil satin aldiklar konusunda
anlattiklarinin disince tarzlari ile eylem tarzlari arasinda bir fark oldugunu
ortaya koymustur. Bu nedenle insanlar ne zaman satin alir? Uriin ne kadar
satihr? Bu tarz sorularin cevabi satin almada pazarlamacilara kolaylik
saglayacaktir(Erol, 2006: 30).

2.1.8.1. Bir ihtiyacin (Problemin) Ortaya Gikmasi

Hangi Grtn0 satacak olursaniz olun, temel konu insanlarin o Urline olan
ihtiyacidir; yani insanlarin o urinG almak igin bir nedeni olmasidir.
Reklamcilik her ne kadar satin aldirma sanati olarak nam salmissa da
insanlar istemedikleri veya ihtiyag duymadiklari bir seyi satin almazlar.
Uriiniin satin alinmasinin arkasinda yatan nedeni kesfetmek pazarlamaci igin
de reklamci igin de dogru insanlara dogru iletisim araglarinin kullanilarak
ulasiimasint saglar(Erol, 2006: 97). Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani
gereksinme duyulmasi; karsilanma ydninde yeterince baski yapildigi zaman
thketici harekete geger ve sorunu karsilama yollarini arastinr(Karafakioglu,
2005: 101).

Tuketiciler her gln degisik ihtiyaglarin farkina varir. Otomobilde benzinin
tikenmek Uzere oldugunu, mutfakta margarinin azaldigini, buzdolabinda etin
tikendigini fark eden tlketici, ihtiyaci bir sorun olarak farkeder. Bu fark edis,
dengesiz bir durumun oldugu anlamina gelir. Bu dengesizlik, bedenin fiziksel
ya da kimyasal yapisinda bir bozukluk yaratabilecegi gibi, bireyin psikolojik
ya da toplumsal alaninda da bir bozulma yaratabilir. Baska deyisle,
tlketicinin arzu ettigi (ideal oldugu) durumu ile mevcut durumu arasinda bir

dengesizligin oldugunu algilamasi, ihtiyaci ortaya ¢ikarir(Roger, 1962: 136).
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Satin alma karar sureci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyag,
thketicinin ic yapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktérlerden de
dogabilir. Ornegin; bir reklam mesajiyla s6z konusu ihtiyag uyariimis olabilir.
intiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacagi alternatifleri
aramaya baslar(YUkselen, 1989: 90). Tuketici igin bir seyin eksikliginin olmasi
durumu, problemin farkina variimasidir. Bir bagka deyisle, beklenen durumla
gergeklesen durum arasinda bir farkhihigin hissedilmesi durumu problemin
ortaya gikmasinin nedenidir. Uriiniin bitmesinde, eskimesinde ve yeni triin
gesitleri gikmasindaki durumlara benzer durumlarda ortaya c¢ikar. Gergek
durum ile arzulanan durum arasinda bir farkin olmasi, tlketicinin denge
kurma ihtiyacini tatmin etmeye yonelik hareket etmesine neden olur.
Problem, bazen kendini acik ve net olarak ortaya ¢ikartabilir. Bazi problemler
ile daha karmasik bir yapiya sahiptir ve her zaman kendini agik ve net
bicimde gostermez. Bu asamada, psikolojik ve sosyo-kultirel faktorler
etkilidir(Odabasi, 2013: 59)

Bu basamakta satis temsilcisi misteriye durumu ile ilgili agik uglu sorular
sorarak suUrecin igine sokmaya calisir. Burada asil amag, musterinin
endiseleri, ihtiyaglari veya sorunlari ile ilgili olabildigince dogru ve detayl
bilgiler edinmektir. Bu amacla satis temsilcisi etkin bir dinleyici olmali ve
musterisini dinledigini, anladigini ona gostererek musterinin konusmasini
saglamalidir. Satis sirecinin sonraki basamaklarinin saglikli islemesi ve
basarisi igin bu basamag@in iyi ¢alismalidir(Urkmez, 2009: 35). Rekabet
sartlarina uyum saglayabilmek ve sirekli ilerlemek igin, isletmeler tiketicilerin
ne istedigini 6grenip, urlnleri ve kriterlerini kullanarak hizmetleri bu isteklere
uygun bir sekle getirmelidir. Tuketiciler, Grlinin gergek performansini kendi
kistaslari ile karsilastirirlar ve sonugta bir karara varirlar. Bu karara gore
drtnler de sinifl ya gegecektir ya da kalacaktir. Tiketiciler isteklerine kulak
asmayan, beklentilerini karsilamak igin yogun bir ¢aba sarf etmeyen
isletmelerin Grlnlerini terk edip rakip isletmelerin Urtnlerine yénelirler. Clnki
artik tlketicilerin gogu, degisimden yana.; eskiden oldugu gibi bir markaya
kori korine baglanmazlar. Rakip Urlnleri de denerler, aradiklarini
bulduklarinda da rahatlikla marka degistirebilirler. Tlketici, Grlin veya hizmete

ihtiyact olan kisidir. Memnuniyetinin 6lglisi ihtiyaglarinin  karsilanma
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seviyesiyle orantilidir. Bu nedenle once ihtiyaci ihtiyaglari belirlenmelidir.
Rakiplerine oranla McDonalds'in, deneme amaci ile yapilmis daha fazla
menu gesidi, dikkan bigimi ve fiyatlama plani vardir. Bunun nedenlerinden
biri de tuketicilerin ihtiyaclarini belirlemenin yolunun, ihtiyaglari ortaya
cikarabilecek girisimleri denemekten gectiginin bilinmesidir(Kovanci, 2001:
86-87).

Tlketici; fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacini fark
eder. Disg uyaranlar, bireylerin aile ve arkadaslarindan gelebilecedi gibi bir
urtin ile ilgili pazarlama uyaranlari olarak da karsimiza cikabilir. Ornegin
aksam saatlerinde sUpermarketlerde yiyecek Grlnlerinde tattirma
kampanyalan yapilmasi tlketicinin aclik ihtiyacini daha belirgin olarak fark
etmesine/hissetmesine ve bunun sonucunda tlketicinin sadece tattirmasi
yapilan Urinden degil, diger yiyeceklerden de, ¢esit ve miktar olarak daha

fazla satin almasina neden olabilir(Kog, 2012: 400).

Pazarlamacilar, tlketicileri dengesiz duruma iterek ya da mevcut
dengelerini bozarak ihtiyaclari algilamalarini saglayabilirler. Yani, tliketiciyi
yeni bir konumu isteyecek hale getirerek satin almaylr sorun olarak
tanimlamalarini  saglayabilirler. ihtiyacin ortaya gikisi; algisal gidiilerin
olumlu ya da olumsuz degerleri ile onlarin tasidigr olumlu ya da olumsuz
sembollerin g¢agrisimlari arasindaki uygunlugun bir fonksiyonu olarak
gorilebilir. Ornegin bir tiketici, arkadasinin yeni otomobilini goérup (algisal
gudu) kendi otomobili ile onu karsilastirabilir. Eger, arkadasinin otomobilini
kendisininkinden farkh olarak algilarsa, satin alma sorununu fark
edebilir(islamoglu ve Altunisik, 2013: 37).

Tlketici karar verme surecinde ihtiyacin ortaya gikisina yol agan faktdrler
asagidaki gibi siralanmaktadir(Solomon, 2009: 142);

1. Tuketicinin elindeki/stokundaki Uriin ve hizmetin tlkenmesi
(buzdolabinda hig mesrubat kalmadiginin fark ediimesi),
2. Mevcut Grin ve hizmetlerden hosnutsuzluk (yeni alinan dis

macununun tadinin begenilmemesi),
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3. Cevresel kosullarin degismesi (aile yasam donglsinin farkli
evrelerinde farkli evrelerinde farkli Urtinlere ihtiyag duyulmasi)
(evde aksam yemegde misafir gelecegi icin daha sofistike kahve
turlerinden satin alma ihtiyaci),

4. Finansal kosullarin degismesi (gelirde artma veya azalma, issiz
kalma, yeni dogan bebekten sonra liks Urtnler yerine daha baska

urtinlerden satin alma ihtiyacinin hissedilmesi).

ihtiyaglarin tatmini, sadece yogun tutundurma galismalari ile degil, bélim
ici ve bolumler arasi koordinasyonu ifade eden butlnlesmis pazarlama
gabalar ile saglanmaldir. Su halde, sadece pazarlama bélimu degil, tim
bolimler tiketiciye yonelik tutumu benimsemeli ve pazarlama bolimi ile
uyum iginde ¢alismali; ayrica, pazarlama bélumu i¢indeki birimler uygun Uriin
tasarimi, uygun fiyat, uygun tutundurma ve uygun dagitim faaliyetlerini
birbirleriyle yine uyum iginde gergeklestirmelidir. Faaliyetlerini surdlrebilmek
icin isletme sadece gok satis geliri degil; tatmin edici kar getirecek satis
hacmini saglamalidir. Ancak bu ‘kése donucu’ bir yaklasimi degil, muisteri

tatminine dayali uzun dénemli kari ifade etmektedir(Mucuk, 2001: 259).

Hindistan'da yasayan Sihizm inancina sahip olanlar, asla et, tavuk, balik
yemez, vejetaryendirler. icki ve sigara asla igmezler. Hinduizm dinine inanlar
ise hediye olarak en fazla kutsal goérdikleri tanrilarinin bublolarini satin
alirlar. Diger ornek ise zeytinyagi icin gegerlidir. Zeytinyagi Akdeniz
Ulkelerinde salatada, sebze yemeklerinde ve kizartmalarda kullanilirken,
kuzey Ulkelerinde sadece salatalara konmaktadir. Hindistan ve Pakistan'da
cildi korumak igin krem gibi kullanilir ve eczanelerde satilir. Fransa'da her
yemekte icilen sarap, Kuzey Amerika'da ¢cogu ailede ancak davetlerde ikram
edilmektedir. Rengin éneminden ve degisik renklerin 6zelliklerinden habersiz
pazarlamacilar onemli yanhslar yapabilir. Ornegin, islami (lkelerinde yesil
kutsalken; Guneydogu Asya'da beyazin kutsal anlami vardir. Hiristiyan
Ulkelerde siyah matem rengi olarak kullanilirken, Cin'de beyaz matemi
simgeler. Mobilyada sade bigim ve diz hatlari tercih eden Kuzey Avrupa'ya
karsin Ortadogu pazarlari gorkemli, yuvarlak hatli ve islemeli esyadan

hoslanmaktadir. Misir'da erkeklerin taki takmasi hos karsilanmaz. ABD’de
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evlerde kullanilan ev tipi dondurucular Tlrkiye'de genellikle lokantalar
tarafindan satin alinmaktadir(Karafakioglu, 2005). Japonya’'da doért ve dérdiin
katlar ugursuz olarak goraldiginden pek gok Grin besli gruplar halinde
satilir(Keller, 1996) Mavi Hollanda'da disilik, isveg'te erkeklik sembolidiir. Bu
renk, Hollanda'da ‘sicak’, isveg'te ise ‘soguk’ olarak kabul edilir. Tiirkiye de
kadinlar Fransa’da ise erkekler yemek pisirmeye duskindir(Tek, 1999).

2.1.8.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu agamada tuketici, intiyacini karsilayacak Uriin ve markalara iliskin bilgi
toplar. Satis noktalarini, her bir Grin veya markanin ozelliklerini, fiyatini,
o6deme kosullarini 6grenir(Yikselen, 1989: 90). Birey bilgi toplamada igsel
kaynaklar denilen ve bireyin gegmis deneyim ve 6grenmeleri ile ilgili bilgilerle,
digsal kaynaklar denilen bireyin ailesi, arkadaslar, tezgahtarlar, satis
temsilcileri, broslrler, raporlar, istatistikler, vs. ye basvurabilir. Bireyin bilgi
toplamaya yogunlasma derecesi Urin kategorisi ile ilgili kendi deneyim
suresine, Urunle ilgili risk algilama seviyesine ve bilgi toplamanin getirileri ile
ilgili olarak hissettigi goreceli zaman, efor ve para maliyetlerine baghdir(Kog,
2012: 401).

Reklamlar alternatiflerin belirlenmesinde 6nemli etkiye sahiptir. Tlrkiye'de
1 Ocak 2009 tarihinden itibaren TRT 6’'nin devlet eliyle acilmis ilk etnik kanal
olmasi ve bu tarihten itibaren reklam yonetmeliginin 5. maddesine "Farkl dil
ve lehgelerle yayin yapan kanallar i¢inde o dil ve lehgede reklam yapilabilir.
Bu tir reklamlar sadece ait oldugu kanalda yayinlanir" maddesinin eklenmesi
Turkiye'de etnik reklamcilik adina 6nemli bir gelisme olarak gérilmektedir.
Oyle ki TRT 6'da ilk reklam ve bilinen tek reklam Radikal tarafindan
verilmistir. Radikal bu reklamda “ Dogruyu séylemek icin dil, anlamak igin
yurek gerekir (Ji bo gotina rastiye ziman, ji bo fehmkirine ji lazim e)” sloganini
hichir gorsele yer vermeden sadece kdilturel bir mizik tird ile
kullanmistir(Kurt, 2009: 41). Buna karsilik Turkiye’de Alevi kanallarinin
reklam aliminda TRT 6’ya kiyasla daha fazla oldugu belirtilmistir. Marketing
Tarkiye'nin 1 Eylll 2009 sayisinda “Alevi TV'lerin Next&Next Star, Evkur,
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Turk Telekom, Denizbank, Vodafone ve THY gibi birgok kurumsal sirketten
reklam almaya basladigi; reklam ajanslariyla da galismaya baslayan Alevi

TV'lerin Ttirkiye medyasinda yeni bir tematik reklam mecrasi yarattiklari

vurgusu  yapiimistir(http://www.marketingturkiye.com). Ornegin; bir ev

hanimi cildinin bozulmasini istemezse, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi,
ya da degisik bir deterjan kullanmayi isteyebilmektedir. Bu iki Grin tlri
arasinda segim yaptiginda, sectigi Griinin gesitli markalari arasinda da bir
secim yapmasi gerekmektedir. Bilgi saglamak igin ya iginde yer aldigi ya da
iliski kurdugu toplumsal gruba basvurmakta; ya reklamlar izlemekte ya da
satis noktalarini dolasmaktadir. Bu kaynaklarin oransal énemi Uriinden
urtne, musterinin iginde bulundugu duruma, Grin veya hizmet hakkindaki

deneyimine gore farklilik gostermektedir(Karafakioglu, 2005: 101).

Daha Once denenmis ve olumlu izler birakmis Grinler igin tuketici
deneyimleri yeterli olabilir. Ote yandan i¢ aramanin yeterli olmadidi, yeni bir
urdin ya da ylksek riskli bir Grin igin dis aramaya y6nelinir. Seceneklerin ve
bilgi aramanin c¢abasi, tlketici i¢in riskli ve dnemli bir satin alma kararinda
artarken tersi durumda azalacaktir. Marka hakkinda var olan eski bilgilere
ilave edilen yeni bilgiler, marka hakkindaki inanglari ve tutumlari degistirebilir.
Bunun nedeni yeni bilginin taketicinin psikolojik setinde degismelere yol
agmasidir. Tuketicinin psikolojik setinde cesitli degisiklikler olabilir. Her
seyden oOnce tlketicinin marka degerlendirmede kullandigi kriterlerde
degismeler olabilir. Ornegin; 1970li yillara kadar hanimlar el kremlerini
kozmetik amagla kullanirdi. Bir isletme, el kremlerinde gliserin kullanarak bu
yeni kremin eli dis etkenlere karsi korudugunu vurguladi. Béylece, kozmetik
kriter yaninda koruyucu bir degerlendirme faktérii olarak ortaya gikti(Oztiirk,
2003: 28).

Bunun yaninda marka hakkindaki inanglarda degisiklik olabilir. Yeni
bilgiler, tlketicini marka hakkinda daha 6nce tasidigi inanglari degistirebilir.
Ornegin; Nestle, reklamlarda Nescafe'nin iri ve koyu taneli oldugunu
vurgulamistir. Bunu sirf yeni bir kriter olsun diye degil, tiketicilerin bu 6zellige
dikkat etmelerinden o6tlri yapmistir. Marka degerlendirme kriterleri Uriinden

uriine, sayl ve 6nem bakimindan farkli olabilir. Bunlardan bazilar fiyat, Griin
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6zellikleri ve performans gibi somut; bazilari ise stil, tat, prestij ve marka imaji
gibi soyut olabilir. Ornegin, Coca Cola’'nin form(ilii ve ambalaji satildigi tim
Ulkelerde aynidir. Kullanimi da bir serinletici mesrubat olarak vurgulanmakta,
reklam mesaji ise ferahlik, canliik ve genglik temalarini islemektedir. Lux
sabunu her Ulkede o yerin hammadde kosullar, su 6zellikleri ve koku
tercihlerine gore formile edilmekte, ama her yerde ayni gizellik ve cilde
uyum mesaiji ile satilmaktadir. Ornegin, Gnlti ABD sirketi General Motor'sun
Chevrolet Nova markali otomobili ispanyolca’da “yirimez” anlamina geldigi
icin Ispanyolca konusan tlkelerde pazarlanamamistir. Viicut dilinin énemli
oldugu Polonya’'da teghtarlarin guler yizli olmalarn énemlidir. Farkli kdltirel
degerlere sahip olan tuketicilerin ihtiyaglara karsi olan istek ve talepleri de
farkh olacaktir. Diger 6rnek ise; MUsluman Ulkelerde; Nike, Coca Cola, Pepsi’
nin Muasliman azinlik kesime pazarlanmasinda reklam faaliyetlerinde,
Muaslimanlarin dini deder ve yasayislarina aykiri hareket etmeden, Urin
tanitimlarinda Arapga kelimelerle izah etmeye dikkat etmislerdir. Museviler
icin onemli olan Kosher Sertifikasi (Musevilerin kendi inanglarina gore izin
verilmis gidalar igin kullanilan bir sertifikadir) Grey Poupon ' s Dijon Mustard

uranu de Kosher sertifikasi ile sertifikalanmistir.

2.1.8.3. Alternatiflerin Degerlenmesi

Tuketici alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, karsilastirir, dogal
olarak en uygununu secger. Bu secimde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin
etkisi buUyUktur(YUlkselen, 1989, s.90). Satin almanin bu asamasini da
etkileyen pek cok faktor ortaya cikabilmektedir. Tiketicilerin farkli Griin
kategorilerinde birden fazla Urinden/markadan olusan satinalma repertuarlari
olabilmektedir. TUketiciler bazen higbir sebep yokken bile (daha énce o Uriin
ve hizmeti denemis ve memnun kalmis olsalar bile); Griin, marka ve satin
alma noktalarini degistirebilmektedirler. Ornegin; bir musteri genel olarak gok
memnun kalsa dahi, ayni restorana veya tatil kdyline her zaman gitmek
istemeyebilir ve baskalarini, baska gesitleri denemek isteyebilir(Kog, 2012:
402).
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Tuketiciler Grlnleri satin almadan o6nce asagidaki degerlendirmeleri

yaparlar(Schiffmann ve Kanuk, 2007);

» Uriiniin Uyumu: Griin tiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inanglar
ve davraniglar ile ne kadar uyumludur?

» Denenebilirlik; tlketici risk almadan Grini deneyebilmekte midir?

» Gozlemlenebilirlik; thketiciler bu Grtnd siklikla gériyor, bes duyulariyla
hissediyorlar mi?

» Hiz; tlketiciler GrGnun faydalarindan ne kadar hizli bir sekilde
faydalanamabilmektedirler?

» Basitlik; tUketici tarafindan Grdnin anlasiimasi ve kullaniimasi ne
kadar kolaydir?

» Rekabetsel avantaj; Grin rakiplerle karsilastinldiginda ne tir
ustlnliklere sahiptir?

» Urlinin sembolik anlamlari; Griin tiiketici icin ne anlam ifade
etmektedir?

» Pazarlama stratejisi; rakiplerle  karsilastinldiginda isletmenin
pazarlama bilesenleri uygulamalari fonksiyonel veya imaj olarak ne

tarlh goreceli avantajlara sahiptir?

Degerlendirme kriterleri, tlketicinin karsilastigi bir soruna yanit vermede,
aranilan degisik nitelikleri ortaya koyar. Tlr, sayl ve 6nem durumlan farklilik
tasiyabilir. TUrler arasindaki farkliliklar nesnel ve éznel olabilir. Uriine iliskin
degerlendirme yaparken, maliyet ve performans gibi nesnel kriterler
olabilecegi gibi daha 6znel olan marka imaji ve moda s6z konusu olabilir.
Nesnel ve Oznel kriterleri kesin cizgilerle birbirinden ayirmak da kolay
degildir. Bir baska ifadeyle, bir tlketici otomobil satin alma kararini verirken,
motor hacmi ve kaporta dayaniklilidi gibi nesnel 6zellik ile renk ve model gibi
oznel 6zelligi birlestirebilir. Tabi ki burada kullanilan kriterlerin hangilerinin ne
derece 6nemli oldugunu tiiketici belirleyecektir. Ancak sunu belirtmek gerekir
ki, bazi kriter ve ozellikler digerlerine gore daha baskin olacaktir. Gazete,
ekmek gibi Urtnler igin kriter sayisi az olurken, otomobil ve yazlik daire igin
kriter sayisi daha fazla olacaktir(Odabasi ve Baris, 2002: 368).
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Degerlendirme yapilirken bazi faktorler 6n plana c¢ikmaktadir. Bu
faktorlerden en onemlisi fiyattir. Satin alinacak alternatif degerlendirilirken
urdnun tdketici igin maliyeti haliyle dnemli hale gelmektedir. Diger bir faktor
ise markadir. Marka imaji, degerlendirmede belirleyici bir rol oynar.
Degerlendirme yapilirken Uzerinde durulmasi gereken diger bir konu
sinyallerdir. Marka adi, logo, fiyat etiket ve perakendecinin kendisi bile
tiketicinin Grnd algilamasi Uzerinde etkiye sahiptir. Pek ¢ok insan, satin
alma kararini bulundugu cevredeki insanlarin davranislarindan etkilenerek
verir. Ornegin, yurt disinda insanlarin en ¢ok tercih ettigi bir restoranda

yemek yeme istegi, riski minimize etme ile aciklanabilir(Blythe, 2002: 44).

Toblerone’un isvigre cikolatasi, Fosterin Avustralya birasi, Sony’nin
Japon televizyonu olmasi gibi, markalar tiketicilerin alternatifleri
degerlendiriimesinde ornektir. Volkswagen markasi, A.B.D.'de Meksika
uretimi  modellerinin  satisinda problem yasamistir. A.B.D. tlketicisi
Meksika'da Uretilen Volkswagen otomobillerini satin almak istememislerdir.
Yine A.B.D.li tuketicilerin, A.B.D.'de Uretilen A.B.D. markalarini, Kore'de
tretilen A.B.D. markalarina tercih etikleri ortaya konmustur. ingiliz cayi,
Fransiz parfumu, Cin ipegi, Japon elektronik Grinleri diger 6rneklerdendir.
Fransa, moda urunlerinde énemli bir mense Ulke konumunda bulunurken,
diger Grlnlerde ¢ok da soz sahibi degildir(Cengiz ve Kirkbir, 2007: 76).
Ornegin Varma (1998), Hindistanli tiiketicilerin yabanci mallara gok yiiksek
talep gosterdiklerini tespit etmis ve bunun sebeplerini statli semboli arayisi,
asagilik kompleksi, batiyla iligkilerin artmasi, tuketici gelirinin artmasi,
beklentilerin degismesi ve tuketicilerin kiltlrel agidan markalara agik oluslari

olarak siralamistir. Turkiye'de ise Cerkes tavugu, Kirt boregdi ornektir.

2.1.8.4. Satin Alma Kararni

Alternatifleri degerlendiren tlketici, hangi markayi ve hangi oOzellikleri
tasiyan Grdnd satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek kararini
uygulamaya gegirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin roll

bliyuk onem tasir. Seg-al hizmeti sunan buylk magazalarda ise gorsel
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unsurlar, ambalaj vs. 6ne gikar(YUkselen, 1989: 90). ihtiyaci ortaya g¢ikmis
tlketici, aranle ilgili bilgi toplayip segenekleri degerlendirdikten sonra ortak
Urlne karar kilmis demektir. Dolayisiyla, satin alma karar slrecinin sondan
bir 6nceki asamasi yani kararin verilip eyleme doénlstigl asama satin

almadir.

Tuketici kendisi igin en uygun olan satis noktasina giderek urtini/hizmeti
satin alir. Satin alma noktasina kolay ulasim, rahat¢ca park edebilme
imkanlari, beklemeden, kaliteli ve guler yUzli hizmet almasi gibi sebepler
tketicinin hangi satis noktasindan Grin satin alacadi kararini belirleyen
onemli faktorlerdir. Bu faktorlerden, érnegin; bekleme zamani, tiketici igin
cok onemli olabilir(Kog, 2012: 405). Eder tlketici elde ettidi bilgileri yeterli
bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi toplamaya baslar. Ote yandan satin
alma kararn ile satin alma niyetinin birbirinden farkli kavramlar oldugunu
unutmamak gerekmektedir(Karafakioglu, 2005: 102). Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri'nde sut ambalajlarinin Avrupa'dakilere oranla neredeyse bir
misli blytk olusu, tipik bir ailenin ABD'de daha c¢ok sut igmesinden
olabilecegi gibi, ABD'deki buzdolaplarinin Avrupa'dakilerden oldukga buiylik
olmasindan da dogabilir. Tlrklerden daha seyrek alisveris yapan Avrupali
tUketiciler daha blylk boy ambalaji tercih ederler. Bu tir ayirimlar bir Ulke
icinde bile olabilir. Ornegin, Tirkiye’de kirsal alanlarda yasayan tiiketici
alisveris igin kente geldiginde biylk ambalajli mali tercih etmektedir. Sik sik
alisveris olanagina sahip olan kentli tiketici ise ufak boya ydnelmektedir.
Misirda ambalajda en gok tercih edilen renklerin kirmizi, koyu pembe, yesil

ve saridir.

2.1.8.5. Satin Alma Sonrasi Davranigi

Tlketici satin alma eylemini gergeklestirip ihtiyacini karsilamaya
calistiginda bunun basarili mi, basarisiz mi olduguna karar verir. Beklenen
ile gergeklesen arasindaki karsilastirma sonucu tatmin olmustur, kismen
tatmin olmustur ya da tatmin olmamistir. Tatmin olma durumunda problem

¢ozUmlendiriimis  demektir.  Tatmin  olmama  durumunda problem
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¢ozumlenmemis, devam ediyor ve hala ¢ézUm bekliyor demektir. Satin alma
karar sUreci ve asamalari bastan tekrar edilir. Tlketicinin, birbirine gok yakin
niteliklere sahip Urtnlerden biri igin aldigi karar ile ilgili bazi sphelerinin var
olusu onun tam olarak tatmin olmadigini goésterir(Odabasi, 2013: 60).
Tlketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve duslinceleri
de pazarlama agisindan onemlidir. Alicinin baskalarina ne soyleyecegdi ve
aliskanliga donusen tekrar alimlan yapip yapmayacadr gibi ancak,
aliskanlia donusen satin almalar disinda tliketicide, secilen Grlinin olumsuz
yanlari, segilmeyen Uranan Ustunlukleri bir kaygi, yanlis segim endisesi ve
uyumsuzluk yaratir. isletme; reklam, diger tutundurma ¢alismalar ve satis
sonrasi hizmetlerde, satmis oldugu drinlerle ilgili olarak tiketicide
belirlenecek kaygiyl olumsuz duygular silmeye veya en azindan azaltmaya
¢alismaktadir(Mucuk, 2001: 90).

Satin alinan Urinlerin tliketicide olumlu etki yaratmamasi, isletme igin
buylk bir kayiptir. Ortaya cikan tatminsizligi gidermek icin gosterilecek
cabalar, tlketicide olusan olumsuz tutum ve inanglan degistirmede etkisiz
kalabilir. Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ¢iiriik, son kullanma stresini
gegirmis UrUnler, giysilerde defolu Urlnler, dayanikh tiketim drlinlerinde
servis hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler,
tlketicide  degistiriimesi  ¢ok gl¢ olumsuz tutum ve inanglar
yaratir(YUkselen,1989, s.90). Her satin alma slreci tuketici igin bir
ogrenmedir. TUketici daha sonra yapacag@! satin almalar igin yeni bir seyler
ogrenmis veya daha once ogrendiklerini glglendirmis olur. Bu son asama
Urtndn verdigi tatmin, Grindn eksiklikleri, kullaniimis Grinden kurtulma, yani
onu elden gikarma vb. gibi konular tuketicinin dikkat ettigi konulardir(Kog,
2012: 406).

2.1.9. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Karar Siireclerine Etkisi

Teknolojinin ve kuresellesmenin gelismesi, tiketicilerin egitim ve iletisim
duzeylerindeki artisla beraber tlketicilerin beklentilerini karsilayabilmek ve

tuketicilerin ikna ediimesi gittikge zorlasmaktadir. isletmeler bu zorlugu
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asmak igin geleneksel yontemlerin disina c¢ikip pazarlama c¢abalarini
farklilastirmak zorunda kalmislardir. Agizdan agiza pazarlama, tliketiciler
Uzerindeki kisisel etkisi nedeniyle diger yontemlerin 6niine gegmektedir.
Agizdan agiza pazarlama, tlketicileri satin almaya yéneltmede tek basina
yetecek kadar glcli bir aragtir. isletmelerin pazara egemen olmasi igin
thketicilerin karar almalarinin hizlandiriimasi gereklidir ve bunun en gugli
yolu agizdan agiza pazarlamadir. TuUketicilerin karar alma sirecini
kisaltmanin en bilindik yolu ise glven duyulan bir kisinin tavsiyede
bulunmasidir. TUketiciler genellikle yakinlarindan veya bir uzmandan fikir
aldiklarinda, bu onlarin segimlerini blytk oranda etkilemektedir. TUketiciler,
asiri bilgi ylklemesini stizgecleyecek zamani gitgide daha zor bulmaktadir.
Bu nedenle, adizdan agiza pazarlama, gerekli bir zaman tasarrufu olarak
distndlmektedir(Gumas, 2008: 120). Artan rekabet kosullarina ayak
uydurmaya calisan sirketler, pazarlama birimleri Grlin mal ve hizmet hakkinda
Uglncu Kisilerin verdikleri referanstan yararlanmaya c¢alisarak musterilerin ve
potansiyel alicilarin sirket stratejilerinden ya da farkli taraflarindan

bahsetmelerini pazarlama amach kullanirlar(Traout, 2010: 53).

Agizdan agiza pazarlama, mdsterilerin satin alma kararini etkileyen
onemli bir faktordir. Tuketiciler satin alma karari verirken agizdan agiza
pazarlamayla elde ettikleri bilgilere giivenmektedirler. Ozellikle hizmet
alanlarinda, hizmetlerin soyut ézellijinden dolayl agizdan agdiza pazarlama,
yeni musteri bulma ve mevcut mdusterileri elde tutmada oénemli rol
oynamaktadir(Avcilar, 2005: 335). 1995'te Katz ve Lazarsfeld, agizdan agiza
letisimin marka degdistirmede tiketicileri etkileme bakimindan gazete ve
dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat
daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir(Harrison-Walker, 2001: 60).
Keaveney'na (1995) gore, fiyatin, urlin/hizmetin ihtiya¢c ve isteklerine uygun
olmamasi, satis sonrasi hizmetin basarisizligi, rekabetle ilgili sorunlar ve etik
olmayan uygulamalar tUketicilerin satin alma davraniglarinda “degistirme”
nedenidir. Musterileri muhafaza etmede, degistirme engelleri dnemli ve
etkilidir. Eger degistirme engelleri ylUksekse, misteri memnuniyeti ylksek
olmasa bile, isletme musterilerini tutmaya devam edebili(Ranaweera ve

Prabhu, 2003: 375). Bu durumda egder misteri memnun degilse, ilk firsatta
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alternatifini buldugu zaman veya degistirme engelini astigi zaman, firmayi
degistirecektir, yani ayrilacaktir. Bu nedenle, firmalarin amaci kosulsuz
musteri memnuniyetini saglamak olmalidir. Tlketici artan bir sekilde tglincl
sahislarca yapilan tavsiyenin dogru ve bagimsizii§i hakkinda sipheci
oldugundan dolayi, agizdan agiza iletisim, “hangisi” sorusunun iyi arastirildigi
yazili arln bilgisi kaynaklarindan daha etkili olabilir. Paradoksal olarak
sirketler artan bir sekilde tavsiye yapma surecine miidahale yoluyla agizdan
agiza iletisimin glctnln kullaniimasi igin girisimlerde bulunmaktadir(Stokes
ve Lomax, 2002: 350).

Agizdan agiza pazarlamanin tiketici satin alma karar slrecinin gesitli
asamalarindaki roll diger birgok yazar tarafindan da vurgulanmistir. Bu siireg
icerisinde, problemin farkina varma, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme
ve satin alma karari verme asamalarinda, agizdan agiza pazarlama, belirtilen
alt kavramlari (6rn. marka farkindaligi) “etkileyici” rol oynarken, tatmin ve
memnuniyet gibi satin alma sonrasi davranislardan “etkilenen” bir role
sahiptir. Ornegin, yeni bir Uriin piyasaya sunuldugunda, tiiketicilerin Griin
farkindaligi ya firmanin pazarlama faaliyetleriyle ya da agizdan agiza
iletisimle olusur. Ayni Grlna tekrar satin almasi ise dogrudan dogruya Uriinle
ilgili deneyimine bagl olsa bile, surdirtlen pazarlama ve olumlu agizdan
agiza iletisim cabalari tlketicinin baska bir Grinl veya firmayi tercih
etmesinde etken olabilir. Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlama, tliketicilerin
marka farkindaliklar ve tercihleri Gzerindeki etkisi nedeniyle Urlin basarisi
Uzerinde o6nemli bir etkendir. Diger taraftan, her ne kadar bazi yazarlar
agizdan agiza pazarlamanin satis Uzerindeki etkisini vurgulasalar da halen
satis ve agizdan agiza pazarlama arasindaki etki dizeyi ile ilgili bilinenlerin

oldukga az oldugunu vurgulamistir(Goldenber 2001: 212).

2.1.10. Tuketici Davranis Modelleri

Temel olarak tlketici davranisi denildiginde, tlketicinin satin alma
davranisi anlasiimaktadir. Tuketicinin satin alma davranisini sistematik

olarak agiklamak igin gesitli modeller gelistiriimistir. Satin alma davranisini
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aciklamaya calisma temel modeller farkli sosyal bilim dallarinda gelistirilen ve
kendi bilim dali acgisindan tiketicinin satin alma davranisini agiklamaya
¢alisan modellerdir. Bu konuda somut ve c¢ok glvenilir sonuglar elde
edilmemesine ragmen, tiketici satin alma kararinin ortaya ¢gikmasina kadar
gegen islemler ve suregler ile tUketicinin tercihi konusunda énemli mesafeler
alinmistir(Karabulut, 1989: 14). Satin alma davranisini agiklamaya calisan
temel modeller farkli sosyal bilim dallarinda gelistirilen ve kendi bilim dali
agisindan tiketicinin satin alma davranisini agiklamaya calisan modellerdir.
Tlketici davranisini sistematik olarak agiklamak igin gelistirilen modelleri
Kotler su sekilde siralamaktadir(1968: 17-30): Marshall'in ekonomik modeli,
Pavlov'un 6grenme modeli, Freud'un psiko analitik modeli, Veblen'in sosyo-
psikolojik modeli ve Hobbeslan orglitsel faktér modelidir. Tiketici davranis
modelleri, sagladiklari kolayliklar ve faydalar nedeniyle, pazarlama
yoneticileri tarafindan ihtiyag duyulan arastirma araclaridir. Tiketici davranis
modellerinin pazarlama yoneticilerine sagladigi faydalar arasinda sunlar
sayilabilirf(Runyon, 1987: 26);

» Tuketici davranislarina daha butincil bakilabilmesine imkan tanir.
Cok sayida degdiskenin eszamanli etkilesimi altinda sekillenen tliketici
davranislarinin  gok degiskenli olarak modellenmesi yoneticilere
aciklama kapasitesi yuksek, daha etkin ve gergekgi kararlara temel
teskil edecek bilgiler saglar.

» Pazarlama kararlarinin alinabilmesi igin gerekli olan enformasyon
veya bilgi ihtiyacinin belirlenmesine yardimci olur.

» Tuketici davranisini sekillendiren degiskenler arasindaki iliskilerin
belilenmesine ve Onerilen modellerin test edilmesine imkan tanir.
Tlketici arastirmalarinda modeller arastirmacilara test edilebilecek
hipotezler dizisi sunduklarindan, modellerde &éngérilen iliskilerin
istatistiksel agidan anlamliliginin test edilmesine de imkan saglarlar.

» Tuketici davranis modelleri pazarlama  ydnetiminin  temel
fonksiyonlarindan olan pazar bélimlendirmesine yol gdsterirler.

» Modeller pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve gelistiriimesinde

yonlendirici rol oynamaktadir.
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» Bir model, tiketici davranislarinin tim asamalarini ve bunlarin hangi
faktorlerin etkisi altinda oldugunu gdsterir. Sdzgelimi, otomobil
pazarini yasli ve geng olarak ikiye ayirmak ve reklamlarla Grln
Ozelliklerini bu iki faktére dayandirmak yeterli olmayabilir. Clnkd,
otomobil tercihini etkileyen farkl tiketici 6zellikleri de vardir.

Tuketici davranisini agiklama baglaminda psikolog Kurt Lewin tarafindan
onerilen model diger modellere oncllik etmesi agisindan en temel ve en
onemli modeldir. Buna gore insan davranisi kisisel faktérler ve gevresel
faktorlerin etkilesimi altinda gelismektedir. Bu da, literatlire ‘Kara Kutu' modeli
veya ‘uyarici-tepki modeli’ olarak gegmistir. Tlketici davranis modellerini iki
grupta ele almak mumkanddr. Bunlar, agiklayici veya klasik modeller ve

tanimlayici veya modern modellerdir(islamoglu ve Altunisik, 2013: 23).

Cizelge 1. Uyarici-Tepki (Kara Kutu) Modeli

Tuketici Kararlari

Pazarlama Durtuleri f Tiiketici Kara Kutusu
e  Mamil 3 Tuketici 6zellikleri Uriin tercihi
e Fiyatlandirma _ e Marka tercihi
e Tutundurma ﬁ e Kiltdrel e Perakendeci
e Dagitim . * Sosyal _ tercihi
; E:) * Kisisel I:> e Satinalma
' e Psikolojik zamani
Cevresel Dirtiler Tiketici Karari e Satinalma
miktar
e Ekonomik e Problemin farkina
e Teknolojik variimasi
e Politik e Bilgi toplanmasi
e Kilttrel e Satin alma karari

Kaynak; Sabiha Kilig ve Aykut Goksel, (2004) ,Gazi Universitesi LLB.F Dergisi, Sayi:6/2,
s.149.

Modelde tlketici pazarlama ve diger uyaranlarin etkisinde kalarak tepki
vermektedir. Temel nokta, gesitli uyaricilara karsi tiketicilerde tepkilere
neden olacak kararlari meydana getiren ve kara kutu olarak adlandirilan
tiketici zihninde neler oldugudur. Pazarlama uyaranlari Griin, fiyat, dagitim
ve pazarlama iletisiminden olusmaktadir. Diger uyaranlar tiketicinin iginde

bulundugu ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiltirel gevreden olusmaktadir.
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Butin bu uyaricilar tiketicinin kara kutusuna gelmekte ve satin alma tutum
ve tercihlerine; neyi, nereden, ne zaman ve ne kadar alyor oldugu gibi
gozlemlenebilir tepkilere neden olmaktadir(Kotler ve Armstrong, 2010: 160).

Tlketici davranislar iki farkli yaklasimla ele alinip siniflandirilabilinir.
Birinci yaklagim, tUketici davraniglarini gudulere dayal olarak ve davranis
nedenlerini acgiklayan agiklayici davranis modelleridir.  Bu modeller,
thketicilerin nasil davrandiklarini degil, neden boéyle davrandiklarini agiklarlar.
Bu modellere ‘klasik’ modeller denir. Tiketici davranislarinin nasil olustugunu
gosteren modeller ise tanimlayici ya da modern tlketici davranis modelleri

olarak siniflandirlabilir(islamoglu, 2002: 111).

Tuketici davranislarinda kdltirel faktorlerin dnemli etkiye sahip oldugu
ifade edilmektedir. Calismanin takip eden bélimiinde farkli kiltir ve etnik

gruplara yonelik pazarlama faaliyetlerine iliskin agiklamalara yer verilmistir.

2.1.11. Farkh Kultiir Ve Etnik Gruplara Yonelik Pazarlama Faaliyetleri
2.1.11.1. Kulttiriin Tanimi

Kaltar kelimesi Latince insa etmek, stslemek, bakmak anlamina gelen
‘colere’ kelimesinden ve onun da kdkeninde olan ‘cultura’ kelimesinden
gelmektedir. Turk Dil Kurumu' na gére kultlr ‘tarihsel, toplumsal gelisme
sureci iginde yaratilan buttin maddi ve manevi degerler ile bunlar yaratmada,
sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal gevresine
egemenliginin Olgisinl gdsteren araglann butinddir.” Kisaca ‘kiltdr, bir
toplumda bir grup insan tarafindan olusturulan ve kusaklardan kusaklara
aktarilan yasama bigimleri’ olarak tanimlanabilir(Kog, 2012: 333). Arapga’ da
ise hiuner, maharet, ince ve guzel, duyarl sanat, akli giicin dengeli, 6lclll
yonetilmesi, insani tehzib, stsleme, kisiligin ylice ve mimkin oldugu oranda
mikemmellige dogru egitiimesi, terbiye edilmesi anlamlarina gelir(Bulag,
1996: 176). Kiltur, 17.ylzyilla kadar so6zlik anlamini korurken, ilk defa
Voltiare, kelimeyi insan zekasinin olusumu, gelisimi, gelistiriimesi ve

ylceltilmesi anlaminda kullanmistir(Glveng, 2000: 96).
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UNESCO tarafindan dlzenlenen Diinya Kiiltir Politikalari Konferansi
Sonug Bildirgesi’ nde yer alan kaltir tanimina gére ‘en genis anlamiyla kltdr,
bir toplumu ya da toplumsal bir grubu tanimlayan belirgin maddi, manevi,
zihinsel ve duygusal &6zelliklerin bilesiminden olusan bir bitliin ve sadece
bilim ve edebiyati degil, ayni zamanda yasam bigimlerini, insanin temel
haklarini, deger yargilarini, geleneklerini ve inanglarini da kapsayan bir
olgudur.(UNESCO, 1982).

Kultdr glnlik hayati igine almaktadir. Kiltdr; egitim, mizik ve yemek
kultGrinden, tarim, ticaret ve endustriyel faaliyetlere kadar her seyi icine
almaktadir. Edward B. Taylor'a gére kultur; ‘insanin toplumun bir Gyesi olarak
elde ettigi, bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, adaletle ve diger yetenekler ile
aliskanliklardan olusan karmasik bir battindtr(Bozkurt, 2006: 90).

Kaltard; insanin, insana, maddeye, dodaya, yasadigi fiziksel gevreye
karsi tavir alisini belirleyen ve galismasi rehberlijinde gelecege donik
amaglarinin gergevesini olusturan bir bitiin olarak géren ve bu baglamda
degerlendiren Malinowski, agirlikli olarak eylem ve etkinlik perspektifinden
yola gikmistir(Malinowski, 1990: 66-69).

Sosyologlar bu kavrami daha da genisleterek, kiltlrl bir toplumun genel
yasam bicimi olarak ifade ederler. Diinyaya gelen her canli zamanla
kultrlesmektedir. Kiltir bu nedenle, bir toplumda yasayanlarin 6grendikleri
ve paylastiklari her seyi kapsar. Cicero tarafindan ‘cultura animi’ seklinde
kullanilan terim insan nefsinin terbiyesi anlamina gelmektedir ve kultlr
kelimesi ayni anlamiyla insanin gerekli bilgileri edinerek akil ylritme, belli
ilkelere gbre davranma, nefsine hakim olma, kisilik sahibi olma hali igin
bugiin de kullaniimaktadir(Ozlem, 2000: 142).

Kdltdrin genel bir ifadeyle; ‘toplum Uyelerinin 6grendigi, paylastigi bittin
degerler, inanglar ve davranis kaliplari ve bilinen, égrenilen, yapilan her sey’
oldugu sdylenebilir(Yiksel, 2008: 27).

Kaltarin gok yaygin ve bilinen ‘kiltlr bir milleti diger milletlerden ayiran
yasama bigimidir’ seklindeki tanimi, sadece pratik yasama alaninda yerlesik

bir durus noktasindan dogru, farkli gorilenlerin soyutlasmisligini, ortak ve
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benzer niteliklerin birlestiriimisligini dile getirmektedir. Kultlrin sosyal miras
ve gelenek birligi, yasama bigimi, ideal deger, davranis ve tutumlar olarak ele
alinmasi; onun uyum, egitim, sembol, kdken bakimindan incelenip
tanimlanmasi  s6zu  edilen ¢ok boyutlulugun tezahlri  olarak
gorulmelidir(Koktark, 2006: 13-14).

Kaltar kavrami gogunlukla bir insan toplulugunun duygu, dislince ve yargi
birligini saglayan sosyal degerlerin timi olarak ele alinmaktadir. Kiltlriin bu
anlami, gelenek, gorenek, dustince ve sanat degerleri gibi bir toplumun b{t(n

sanat de@erlerini kapsar(Cegen, 1996: 12).

Kdltdr konusunda her disiplin kendi agisindan degisik yaklasimlar
getirmistir. Kdltlr bir tanim igerisinde ortaya konamayacak kadar genis
boyutlara sahip bir kavramdir. Bu nedenle herkesin Ulzerinde birlesebilecedi
bir tanim ortaya koyabilmek oldukga zordur. Kiltir kavraminin gok yonli
bulunmasi gercegi karsisinda, verilen tamimlar daha ¢ok ortak 6gelere
dayanan yonlerde gelistirimektedir. Kultlir 6ncelikle bir toplumun yapisi ile
ilgili bir olgudur. Toplumlarin geg¢misten gelerek gelecee uzanan streci
icerisinde surekliligi saglayan kultdr, toplumlarin iginde bulunduklari kosullara
ve gelismislik duzeylerine gore de degiskenlik gosterir ve zamanla goreliligini
ortaya koyar(Cegen, 1999: 17). ilkel dénemlerde son derece basit olan
toplum yapisi, gelisen teknolojiyle birlikte daha karmasik gruplardan
olusmaya baslamistir. Bu karmasa, toplumlar arasinda bir takim farkhliklara
yol agmis ve her toplumun kendi karakteristigi ortaya ¢ikmistir. Toplumun bu
karakteristigi, farkl gruplarda yasayan insanlara, ¢evre kosullarina gore
degisiklik gostermektedir. Bu da toplumda kiltiri olusturmustur. Ornegin;
ingiliz halki gayr sit ile igebilirken Tirk kiiltiirinde ¢ay sade olarak
tuketilmektedir(Tek, 1997: 185).

Kdltdr insanlarin yasam bigimlerini, yasam bigimleri de onlarin tlketim
kaliplarini etkilemektedir. Kultlr bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklari
ortak anlamlar olarak tanimlanabilir. Ortak anlamlar genel olarak, ortak
duygusal reaksiyonlari, tipik/karakteristik bilgi ve inanclari ve karakteristik

davranis kaliplarini icerir(Peter ve Olson, 2008).
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Ortak Duygusal Reaksiyonlar; Baz kdltiirlerde (6rnegin Hindistan'da veya
bazi Avrupa Ulkelerinde) fare sevimli bir hayvan olarak gorilirken, Turkiye’
de fareye karsi olan reaksiyon genel olarak igrenme ve tiksinme gibi negatif
duygulari igerir. Bu nedenle iginde fare dgesi olan uluslar arasi bir reklamin

Turkiye' de pek basarili olmasi beklenemez(Kog, 2012: 327).

Tipik/Karakteristik Bilgiler/inanglar; Ortak bilgiler, inanglar ve kanilar kimi
zaman dogru, kimi zaman da yanlis olabilirler. Turkiye’ de insanlar genel
olarak kisin dondurma yendiginde hasta olma ihtimallerinin artacagi
konusunda yanlis bir bilgiye, bir kaniya veya inanca sahiptirler. Boyle olsaydi
Turkiye' dekinden gok daha fazla dondurma tilketen iskandinav (lkelerinde
insanlarin ¢ok daha sik bir sekilde Ust solunum vyollari hastaliklarina
yakalanmasi beklenebilirdi(Kog, 2012: 328).

Karakteristik Davranis Kaliplari; Asya Ulkelerinde, bir dereceye kadar hala
Turkiye' de de, gortcl usull ile evlenme veya Japonya’ daki cay ritielleri
karakteristik davranis kaliplarina drnek olarak gosterilebilir. Genel olarak
Avrupa ulkelerinde 6gle yemekleri Turkiye'deki kadar 6nemli bir 6§in
degildir. Hollanda’ da pek gok insan hig 6gle yemegi yemez. ingiltere’ de
ozellikle galisan nufus 6gle yemeklerini gok klguk bir sandvi¢ ve kahve veya
portakal suyu ile gegistirirler. ingiltere’ de kurulmus olan Marks and Spencer
magazalarinda ¢ok degisik gesitlerde glnlik sandvig  Grlnleri
bulunmaktadir(Kog, 2012: 329).

Kiltir, devam eden ve gelisen davranis bigimleri, baska bir ifade ile

gorenekler toplulugudur(Erdentug, 1981: 9).

insan varliginin gérildigi her yerde kiiltiir agiklayici role sahiptir. Buna
bagll olarak, insanin nasil distndtgind, duydugunu, yaptigini, istedigini;
kendine nasil baktigini, degerlerini, Glkllerini nasil dizenledigini, ne tur
yasama bigimi, var olma programi benimsedigini, kiltirin icinde ele alip,
degerlendirmek gerekir(YUksel, 2008: 24). Tuketici davranislarina etki eden
psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi kilttirin etkisindedir. Bir Glkenin klttrd,
o Ulkede duretilen GrUnlerin belilenmesinde oldugu kadar, tiketimine de

etkide bulunmaktadir. Bu yuzden, toplumun inang ve deger yargilarinin
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bilinmesi ve bunlarin toplumun Uyeleri Uzerindeki etkilerinin incelenmesi
pazarlamacilar igin vazgegilmez bir gorev niteligindedir. Kisi kdltUrinin
urindddar.  Kdltarel faktérler glnlik yasamimizin - énemli  bir  kismini
olusturdugu igin satin alma kararlarini da etkilemektedir. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis olgtide kultur
belirlemektedir(Penpece, 2006: 57).

Kaltaran Gzerine degerli galismalari bulunan Edward T. Hall, high-context
(yuksek baglam) ve low-context (dislk baglamli) kilturler arasindaki ayrimi
yapmistir. Hall’ a gére high-context kiilturler iletisimin gizli ve imali yollarini
kullanma egilimindedirler. Bu kiltirlerde insanlarin reaksiyonlari oldukga
temkinlidir. Zamanla ilgili tutumlari, iki kultGr arasindaki en ayirt edici
karakteristiklerden biridir. Zamanin daha planlanmis ve daha karisik bir
taniminin yapildigi low-context kdltirlerin aksine high-context kultlirlerde
zaman ticari bir ara¢ olarak goéralar. Bu kultirlere drnek olarak Cin, Hindistan
verilebilir. Low-context kultlrlerde yasayan insanlar agikliktan yanadirlar ve
dustncelerin 6zglrce agiklanabilmesine buylk énem verirler. Genellikle Bati
ulkeleri distk baglaml iletisim kuran kultarler olarak gosterilmektedir(Lustig,
1996).

Kultdr insan davranislarini etkilediine gére, pazarlama agisindan birgok
sonu¢ dogurmasi muhtemeldir. Ornegin; para artirmak, bor¢ almamak,
tembellik etmemek, gibi kdltirel olgular pek ¢ok toplumda gegerlidir.
Pazarlama bu kiltlrel etkilere karsilik vermek, bu etkileri géz énline almak
zorundadir. Kultirel etkiler zamanla degistigine goére, pazarlamacilar bu
degisiklikleri de yakindan izleyip, pazarlama eylemlerini degisikliklerle uyumiu
kilmahdirlar. Pazarlama acgisindan toplumda gecerli olan kilttrel

degisikliklere su 6rnekler verilebilir(Cemalcilar, 1999: 61);

1) Topluma uyma istedi giderek gelismektedir. Baska kisilerce
begenilme, baska kisiler ya da gruplarca benimsenme gudulsi
glclenmektedir. Bu nedenle TV, ev, araba, giysi satisi artmaktadir.

2) Gelirlerin artmasi, 6grenim, egitim ve kitle haberlesmesindeki

gelismeler, IUks yasam istegini arttirmaktadir.
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3) Galisma disindaki zamanin g¢ogalmasi, ¢alisma slresindeki
kisalmalar, bos zamani degerleme istegini arttirmaktadir. Muzik,
resim, fotografcilik, spor gibi ugrasilar, kitap okuma, turistik geziler
yapma giderek yayginlasmakta, dolayisiyla ilgili ara¢ ve gereglerin

uretilip pazarlanmasi 6nem kazanmaktadir.

2.1.11.2. Ulusal Kiiltur

Ulusal kaltdr, bir ulusun yurttaslar tarafindan paylasilan deneyimleri,
inanglari, 6grenilmis davranis érantllerini ve degerleri anlatir(Kottak, 2002:
54). Ziya Gokalp’e goére ulusal kultur; halkin geleneklerinden, orflerinden
s0zlu ve yazili edebiyatindan, dilinden, dininden, musikisinden, glizellik
duygusu ve ahlakindan ibarettir. GUnimUz sosyolojisine gore, ulusal kdltdr,
bir toplumda fertlerin gogunlugunun katildig1 ortalama kdltardir(Tlrkdogan,
1988: 84).

Kaltdr evrensel midir, ulusal midir tartismasi aslinda artik 6nemini
yitirmistir. Bir kaltlr insanhga mal oldugu oranda evrenseldir. Yerel sinirlar
icinde ise, gevreledigi yore ile tanimlanir. Uluslar asan bir bicimde bélgesel,
ya da bu sinirlarin altinda yerel olabilir. TUrk kaltart, Fransiz kilttri ne denli
kullanilabilirse, Avrupa kdltarl, Orta Anadolu kultiri deyimleri de o denli
gegerlidir. Ote yandan bir kiltiir 6gesi, kendi sinirlarini asip, tim insanhigin
mali oldugunda, kokendeki kimligini de koruyabilir. Tirk lokumu, Ingiliz
centilmenligi, Amerikan pragmatizmi gibi deyimler de bu baglam iginde dogru

bicimde kullaniimislardir(Kongar, 2003: 13).

2.1.11.3. Kiiltiiriin Unsurlan

Biyolojik, sosyal ve ruhi, tum ihtiyaglarin tatmininde rol oynayan her
vasitaya kultir unsuru denir(Arslantire ve Amman, 2001: 237). Cesitli
kaltarler, unsurlarinin igerikleri itibariyle birbirinden farklidir. Bununla birlikte
kultdr unsurlan evrenseldir. Yani butun kdltiirler, teamdllere, 6rf ve adetlere,

kanunlara ve kurumlara vb. sahiptir(Donmezer, 1999: 113).
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Kaltaran temel 6geleri; degerler, normlar ve varsayimlardir. Diger yandan
kaltdriin goralebilen ifade bigimleri arasinda; seremoniler ve térenler, adetler,

hikayeler, mitler, semboller, dil ve kahramanlar sayilabilir.

Insanoglu kltir sayesinde iginde yasadiyi gevreye uyum saglar. Her
toplumun kaltarl kendine 6zgu bir takim niteliklerden olusur. Sahip olunan
kaltirel unsurlar herhangi bir kiltirde ayni ya da benzer bir bigimde
olmayabilir. Ornegin; Amerikalilar istiridyeyi severek yerler ama salyangoz
yemezler. Fransizlar salyangoz yer ama gekirge yemezler. Ya da Hintlilerin
ndfuslar gok kalabalik, gida maddeleri ¢cok az olmasina karsin biyikbas
hayvanlar 6zellikle inekleri kesip yemezler. ClnkU Hintlilere gére inek kutsal
sayllmaktadir(Ozkalp, 2009: 68).

Kdlturin unsurlari ve tlketim davranisi Uzerindeki muhtemel etkileri
hakkindaki 6rnekler asagidaki tablodadir(Karalar, 2009):

Cizelge 2. Kultirin Unsurlan ve Tiiketim Davraniglarina Etkisi

Kdiltirin Unsurlari Tilketim Davranislarina Muhtemel Etkileri

Degerler Gevreyi koruma degeri bireyleri geri donlsimli paketlerde
satilan driinlerden almaya itebilir.

Dil Marka adlarinin, sloganlarinin, edebi figlrlerin etkisi,
tuketimle ilgili atasozleri vs.

Din Faizsiz oldugunu iddia eden yatirim kuruluslari ve Uriinlerine
yonelme, yiyeceklerin secimi vb.

inan|$lar ve Mitler Turbelere adak adamak, kisin dondurma yememelk, iki
bayram arasi evlenmemek gibi.

Gelenekler Gorlicu usull ile evlenmek, dnemli kararlarda blylklerin
onayini almak.

Torenler Kina gecesi, stinnet téreni vb.

Maddi Kiiltiir Unsurlan Alyans, nazar boncugu vb.

Kaynak; Ridvan Karalar. (2009). Kiltirin Unsurlari ve Tiketim Davranislarina Etkisi, Birlik
Yayincilik, s.40.
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2.1.11.3.1. inanglar

inanclar, gercekligin dogasi hakkinda ileri sirilen iddialar, yani dinya
hakkinda paylasilan fikirlerdir. inanglar, gegmisin yorumu olabilecedi gibi,
bugiiniin aciklamasi veya gelecegin tahmini olabilir. Sag duyuyu, dini, bilimi
ya da bunlarin karisimini temel alabilirler. ‘Oliimden sonra hayatin varligina
inanmak’ orneginde oldugu sekilde, bazilari maddi olmayan seylerdir. Biitln
kultarlerde, sahip olunan inanglarin bir kismi, ‘sigara kanser riskini artirir’
iddiasinda oldugu gibi ispatlanabilir nedenlere dayanir; bir kismi da ‘diger
gezegenlerde baska canlilar var' goérisiinde oldugu gibi makul temelden
yoksundur(Bozkurt, 2006: 98). Ortadogu’ da kaderci bir inanis hakim ise,
gelecege iliskin mesajlar fazla anlamli olmayabilir. Saglik ve yasam sigortasi
poligelerinin Tlrkiye’ de fazla itibar gérmeyisinin bir nedeni de kadercilik
olabilecegi ifade edilmektedir(islamoglu ve Altunisik, 2013: 182).

2.1.11.3.2. Semboller

Her kultdr, bayrak, marka, amblem gibi ¢ok sayida sembol Uretir. Sembol,
belirli bir durum ya da olayl anlamlandiran seydir. En 6nemli semboller,
kultarel kodlarin isaretleri olarak islev gérmuslerdir. Kiiltirel semboller zaman
icinde degismektedirler. Ylz yil éncesinde blucin, ucuz ve isgilerin giydigi bir
kiyafet olmasina karsilik, glinUmuzde Ozellikle belli markalar varlikli
genglerin giydigi bir ‘statl semboll’ ne déntismustir(Macionis ve Plummer,
1998: 104).

Semboller, yalnizca bagka seylerin yerini tutmaktan ya da baska seyleri
temsil etmekten daha fazlasini yaparlar. Sembollerin anlami, ayni bigimde
paylasilmaz. Her bir sembolin anlami, bireyin kendi deneyiminin
slzgecinden geger, semboller bize, anlam ifade etmekten daha ziyade,

anlam yaratma kapasitesi saglar(Cohen, 1995: 11).

iginde yasadigimiz kultir;, her giin kullandigimiz Uriinlere anlamlar
yUklemektedir. Semboller kdiltirlerin analizinde gok 6nemli bir yere sahiptir,

zira farkli kdlttrlerde ayni sembole farkli anlamlar yiiklenmektedir. Ornegin;
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Hong Kong' da Marlboro’'nun kovboyu beyaz bir atin lzerinde gosterilmek
zorunda kalinmistir. Bunun nedeni ise; Hong Kong'da kovboy ‘is¢i semboll’
olarak algllanmaktaydi ve bu algi markaya yansiyabilirdi, oysaki beyaz at
Uzerindeki kovboy saygiy ¢gagristirabilirdi(Odabasi ve Baris, 2003: 318).

2.1.11.3.3. Din

Din, kaltdrl asan ve onu besleyen bir kaynak olarak goriilmektedir. Ona
gore din, kultird asan ve onu besleyen bir kaynaktir. Kdilturin aslinda
herhangi bir toplumun dininin vicut bulmus bir sekli oldugu belirtiimektedir.
Din, basit olarak bir ‘inanclar ve ibadetler mecmuasidir’ diye tarif edilebilir.
Fakat bu inanglar ve ibadetler, toplum hayatinda gerceklesirken, birbirini

doguran ve birbirine bagh binbir sekil yaratir(Kaplan, 2002: 15).

Dini inanig, satin alma davraniglarini etkileyen faktdrden biridir. Farkli dini
gruplar, inananlarin belirli yiyecekleri tiketmelerini yasaklamistir. Ornegin;
Islam’da domuz eti ve alkollii icecekler tabu olarak kabul ediimektedir.
Hinduizm ve Budizm'de domuz ve biftek yemek yasaktir. Yahudiler ise baska
hayvanlari yiyen kus ve hayvanlarin tiketilmesine karsidir. Hiristiyanlik'ta da
kan, putlara kurban edilenler ve bogulmus olanlari yemek yasak kilinmistir.
Cuma ve diger perhiz gunlerinde de et yemek yasaktir. Bu perhiz, et sulari,

sut ve tereyagini da kapsamina almaktaydi(Talib, 2012: 91).

2.1.11.3.4. Gelenekler ve Orfler

Nesilden nesile devam eden daha kokli ve daha eski adetlere gelenek
denir. Ornegin; Tirkler igin misafirperverlik, gures sporu ¢gok dnemlidir ve milli
gelenekler arasindadir. Orfler, toplumsal yasamda insanlarin belirli
davranislarda bulunmalarini zorlayan sosyal kuvvetlerle (hos gdrmeme,
ayiplama gibi ) davranislar bireylere zorla kabul ettiren dlizenleyici sosyal
gugler ve kurallardir. Yazili olmayan bu normlar uzun bir gegmise sahiptir.
Bltun sosyal iliskilerimizde etkileri vardir. Bu normlarin zorlayici 6zellikleri de

bulunmaktadir. Bu zorlayici 6zellik gesitli sosyal baskilardir. Toplum iginde
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insanlarin hareketlerini dizenleyen bu kurallar genellikle birbiri ile karistirilir
ve birbirinin yerine kullanilir(Giiney, 2006: 36). Orfler bir toplumun isleyisinin
temeli olarak gérilen sessiz normlardir. Orflerin bircogu koéklerini dini
geleneklerden alir(Bozkurt, 2006: 102). Gelenekler; farkl kulttirel ortamlarda
bireylerin s6zel olmayan davranislari ile ilgilidir. Ornegin; Fransa’da erkekler
kadinlarin kullandi§i kozmetik miktarinin iki katini kullanmaktadir. Ayrica
Japon  kadinlar  sevgililer glninde Japon erkeklere cikolata

vermektedir(Berkowitz ve digerleri, 1993: 128).

2.1.11.3.5. Dil

Dil kultdrin temeli olduguna gore, bir milletin dil ile ifade ettidi s6zll, yazil
her sey kultir kavramina girer. Her millet dilini ve klltlrinG yUzyillar boyunca
yogurur. Bu esnada ‘O, akan bir nehir gibi, icinden gectigi her topraktan bazi
unsurlart alir” Her medeni milletin konusma ve yaz dili, karsilastig
medeniyetlerden alinma kelime ve deyimlerle doludur. Bu bakimdan her
milletin dili, o milletin ¢gaglar boyunca yasadigi tarihin adeta ¢zetidir. Dilde her
kelimenin yazilis, ses, sekil, ve manasini tayin eden, tarih ve
kalturdar(Kaplan, 2002: 141).

Kaltar insanlarin toplumsal mirasidir. Bu miras topluma yeni katilanlar
tarafindan 6grenilir ve her nesil bunu degistirerek gelecek nesillere aktarir.
Kultdr, gelecek nesillere dil sayesinde aktarilir. Dil insanlara deneyimlerini,
fikirlerini, bilgilerini aktarmalarina yardimci olan alettir. Kultlr ancak dil
yardimiyla varh@ini surdirtr(Ozkalp, 2002: 69-70). Dili kullanis tarzimiz
klltiry etkiler ve ayni zamanda da kltirden etkilenir. insanlarin kullandiklar
dil, bilgi iletmenin ve Otekilerle kiltlrel ve bireysel deneyimleri paylasmanin
bir aracidir. Verili bir sistem olarak kabul ettigimiz dil, ilgilerimizi, inanglarimizi
ve algilanmizi diger insanlar tarafindan algilanabilip yorumlanabilecek
sembollere donustirmemizi saglar. Dil kultdrd, bir kusaktan digerine aktaran

temel kilttrel yeniden tretim yolu olmustur(Bozkurt, 2006: 100-101).

Uluslararasi arenada kullanilan terimlerin ¢ok iyi segilmesi gerekmektedir.

Ornegin; Ford’'un Pinto otomobilinin Latin Amerika'da gok az satilmasinin
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nedeni; Pinto kelimesinin burada argo bir kelimeye karsilik gelmesidir. ‘Pepsi
ile canlan’ slogani Almanca’ ya cevrildiginde ‘mezardan Pepsi ile kalk’
anlamina gelmektedir. Diger bir drnekte Ford’un ispanya’da pazarlayacagi
‘Fiera’ isimli, dlisuk fiyatl kamyon ile ilgilidir. ispanyolca’ da ‘girkin yasl kadin’
anlamina geldiginden, satiglarin dusik olmasina neden olmustur(Bakan,
2003, s.367). Gunumuzde kadin ve erkeklerin rolleri degismektedir. Bunu
fark eden pazarlamacilar UrUnlerine her kesime hitap edebilecek isimler

&

koymaktadirlar. Ornegin; Georgia Pasific ve Procter & Gamble * in kagit
havlularinin adini Bold (cesur) olmasinin nedeni ya da kagit havlularin adini

Brawny (adaleli) koymasinin nedeni de budur(Underhill, 2012: 143).

2.1.11.3.6. Degerler

Degerler, amaglarimizi ve davranislarimizi belirlemede bize neyin dogru,
neyin yanlis oldugunu soyleyen standartlardir. Ya da toplumsal olarak arzu
ettigimiz seyler hakkinda paylasilan soyut fikirlerdir. Sonugta fikirler bize, iyi,
kota, guzel, cirkin, ahlaki, gayri ahlaki veya arzu edilen ve edilmeyen seyler
hakkinda Olgltler sunar. Farkli dinlerden ve gruplardan olusan modern
gogulcu toplumda, deger yonelimi son derece karmasiktir. Bazi degerler
arasinda uyusmazliklar sz konusudur. Degerler sistemi, bir toplumdaki 6ddl
ve cezanin da temelini olusturur. Degerleri olmayan bir toplum, en gugli
toplumsal kontrol aracini da yitirmis demektir. Degerler, kavramsal olarak
bilinir, coskusal olarak yasanir, ortaklasa paylasilir ve ciddiye
alinirlar(Bozkurt, 2006: 93-95).

Bir toplum igerisindeki gesitli degerlerin nisbi énemleri o toplumun
degerler sistemini temsil eder. Degerlerin olusmasinda dil, gelenekler, 6rf ve
adetler, yasanilan gevre gibi pek cok faktor etkili olabilmektedir. Degerler,
bireylerin bir hareket tarzi veya varolus bigimini tercih etmesi ile ilgilidir.
Degerler kisinin hayati boyunca davranislarina yén veren bir gli¢ olmasi
nedeniyle bireylerin gunlik hayatini dizenlemektedir. Kultlrel degerler ise,
din, gelenek ve gorenekler ile ilgilidir(Kog, 2012: 306). Genis anlamda
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degerler, kdltirun daha ¢ok gozle gorllmeyen, Oznel, i¢sel ydnilnl
olusturmaktadir(Sisman, 1994: 56).

Kultirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan bir inanglar
butinuddr. Bir hareketin ortaya konmasinda, isteklerin agiga vurulmasinda
ve tutumun belirlenmesindeki standart ve kriterler bu deg@erler tarafindan
belirlenir. Bu degerler davranis normlarini  etkiledidi gibi, yaptirim
uygulamalarina da neden olur. Yapilan bazi arastirmalar, kltirel degerlerin
tlketicilerin marka secimini etkiledigini gostermektedir(Henry Walter, 1976:
121-127). Pazarlamacilar icin onemli olan nokta, kultirel degerlerin yerini
alabilecek ya da onlari tamamlayabilecek tlketim kaliplarini olusturmaktir.
Ornegin; ramazan sofrasinda suyun ya da hurmanin yerini alabilecek bir
icecek ya da yiyecek; mezuniyet hediyesi olarak dolmakalem; dogum
hediyesi olarak ‘kismetin’ yerini tutacak altin, kultir degerleri ile uyumlu

tiiketim kaliplari sunar(islamoglu ve Altunisik, 2013: 180).

Kaltirdn tanimlayici 6gesi sahip oldugu deg@erlerdir. Bir kaltGrin
Uyelerinin ana gorusleri, ulasmaya c¢abaladiklari hedefleriyle ilgilidir. Bu
hedefe ulasabilmek i¢in gerekli dislince, his ve davranislar edinirler. Bununla
birlikte farkh kuiltirden olanlarin farkli degerleri vardir. C")megin; Amerikan
kaltdrd Kisinin 6zgurlGgl ve basarisina gok dnem verirken, Japon kultird
kisiyle toplum arasindaki iliskiye onem verir. Yapilan bazi arastirmalar
kalttrel degderlerin tlketicilerin marka secimini etkiledigini
gostermektedir(Kara, 2003: 27).

Turkiye degerlerini konu alan en son galismaya gére(Esmer, 2012: 7-53);

» Tulrkiye, insanlarin birbirlerine en az gtvendikleri Ulkelerden biridir.

» Orduya duyulan given dlizeyinde son yillarda bir dlists var.

» Halkimiz, dilekge imzalamak, barisgl gosterilere katilmak gibi en
konvansiyonel siyasal katilim ve protesto yontemlerine bile sicak
bakmiyor. Cekingenlik son yillarda artma egiliminde.

» Turk toplumu, Avrupa’nin ve dlinyanin en dindar toplumlarindan biridir.

Dinin toplum yasamindaki yeri en Ust diizeylerdedir.
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» Dinin esas olarak bu dunyaya degil, 6limden sonraki diinyaya anlam
kazandirdigini disunenlerin orani %76'dr.

» 47 Avrupa Ulkesi icinde siyasal yelpazenin en saginda Turk toplumu
yer almaktadir.

» Turk olmaktan gurur duyanlarin orani Gineydodu Anadolu
Bolgesi'nde %23, Karadeniz'de %88'dir.

» Ddunya ulkeleri arasinda dinine en ¢ok bagh olan Ulkelerden biridir.

» Aile, evlilik ve ¢ocuk, temel degerler arasinda en dnde yer aliyor. Bu

konuda, 20 yil iginde herhangi bir degisim gézlemlenmiyor.

2.1.11.4. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kdltir hakkinda bilinmesi gerekli bir takim 6zellikler vardir. Bunlardan en
onemlisi bir dil kullanabilme yetenegimizdir. insanoglu sahip oldugu dili
sayesinde Kkultlru aciklayabilir ve gelecek nesillere aktarabilir. KUiltlr
toplumsal bir Griindlr. insanlar arasi etkilesim sonucu dogup gelisir. Ikinci bir
ozellik ise kultlrun genetik bir faktér olmadididir. Yani kalitsal olarak babadan
ogula gegmez. Kultir konusunda en onemli sey 6grenilerek kazanilacagidir.
Topluma her yeni katilan Gye bunu 6grenerek gelistirir ve gelecek nesillere
aktarir. Uglincl bir 6zellik her toplumun kiltiriiniin kendine 6zgii olusudur.
Bazi toplumda iyi ve dogru olarak benimsenen davranislar, bir diger kiltlrde
farkl olabilir(Erkal, 2009: 68).

Guveng (2002) yaptigi calismasinda kiltirin ozelliklerini su sekilde

siralamistir:

> Kultar, 6grenilebilen bilgi, davranis ve aliskanhklardir. Kultlriin
ogrenilebilir olmasi egitimin kurallarina, yasalarina, ilkelerine uygun
olmasi gereg@ini dogurur. Kultir dogustan kazanilan ya da kalitim
yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra
ailesi ve gevresi yoluyla kultarl égrenir. Toplumsal kiltlr bir defada
olusturulmamustir. insanlarin kullandigi bitiin makineler, arag ve
geregler, benimsedigi aracglar, adet ve gelenekler yillarca Ust Uste

konularak olusturulmustur(Glney, 2006: 27). Kiltdr, dil araciligiyla
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nesiller boyu aktarilabilen bir 6zellik tasir. Bu sayede insanoglu
yasayarak edindigi deneyimleri kendisinden sonraki nesillere aktarmis
ve varligini surdirmeyi basarmistir.

Kdltardn gretileri toplumdan topluma degisiklik gdsterir. Her toplumun
sahip oldugu, yarattigi ve paylastigi aliskanlklar toplumun kultlrini
olusturmakla birlikte s6z konusu aliskanhklarin sdrekliligi de o
toplumun surekliliine baghdir. Kuiltdr durgun oldugu kadar
degiskendir. Kultir belli bir kisi veya toplumca olusturulmaz. Ayni
zamanda insan yasamiyla da sinirlandinimamistir. Kdiltir zamanla
degistigi gibi, gruptan grubu da farklilik gosterir. Kuiltlrin bUtin
pargalarinin degisme hizi ve temposu ayni degildir. Ornegin, kiiltiiriin
nesnel ve maddesel Ogeleri diger Ogelerine gbdre daha c¢abuk
degisirler. Cunki maddi ve nesnel unsurlar degisirken herhangi bir
duygusal direngle karsilasmaz. Ancak kiltirin manevi 6gelerinin
degismesi, toplumdaki diger sosyal kurumlari olumsuz yénde
etkileyecegi duslncesiyle blylk bir direngle karsilasabilirler. Kaltur
degisir ama bu degisim uyum yoluyla gergeklesir(Glney, 2006: 27-
28).

Kdltdr, paylasilan idealler, degerler ve davranis standartlaridir; bireyin
eylemlerini gruplar igin anlasilir kilan ortak belirleyicidir. insanlar ortak
bir kultird paylastigr igin belirli kosullarda digerlerinin  nasil
davranacaklarini ve davranislara nasil karsilik verebileceklerini
kestirebilirler(Haviland, 2002: 65).

Kdltdr toplumsal yasamda olusan bir unsur olmakla birlikte ayni
zamanda bireysel tutum ve davranislar kilttirel doku iginde 6nemli bir
yer tutar. Her ne kadar insan davranislari toplumsal yasam iginde
ogrenilmis olsa da her zaman toplumun &grettikleri ile drttismeyebilir.
Kdltdr, yagsamsal ve toplumsal gereksinimleri karsilayan, islevsel bir
unsurdur. Denenmis ¢6zim yollari zamanla toplumsal tatmin dizeyi
ve aligkanliklari pekistirir. Yagsamsal gereksinimlerin evrensel olmasi
bu ihtiyaglar karsilayan kurumlarin da belli dlgllerde benzer olmasi

kaciniimazdir.
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Kdltar batlnlestirici oldugu kadar ayristirici glce de sahiptir.
Toplumsal boyutta uyum iginde olan kiltlrler butlinlesme egilimi
gosterirler. Bu batanluk, tarihsel ve gevresel anlamda geliskilere sahip
klltirlerde kendisini gozllme olarak gdsterir.

Kaltir kavrami hayatla ilgili soyut bir kavramdir. Oziinde maddi ya da
go6zlenebilir bir kavram olmadigini bildigimiz kaltir, gergegin bir
soyutlamasidir.

Kaltir  sdreklidir.  Kiltdrin  slrekliligi  6grenilebilir  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ogrenilen kiiltire ait her e gelenek, gérenek ve
ahskanliklar seklinde sonraki nesillere aktariimaktadir.

Kaltir, zaman iginde ortaya c¢ikan yeni ihtiyaglar dogrultusunda,
degisebilme 6zelligine sahiptir. Cunkl kaltlr insan iliskisi tek yonli
degildir. Bireyler, toplumlarin kultiriinden etkilendigi gibi, toplumlarin
kiltirine katkida da bulunmaktadirlar. Insanlarin kisisel reaksiyonlari
toplumun reaksiyonu Uzerinde etkili olabilmekte, onu
yonlendirmektedir. Boylelikle toplumun kiltirinde bazi degisimler
yasanmaktadir(Aktan, 2003: 13). Ancak, bu degisiklik kisa zamanda
olmayip uzun bir sure almakta, yeni kilttr normlari eskileri hemen
ortadan kaldirmamakta, yeni normlar eskilerin yaninda birlikte
yasamaktadir. Pazarlama agisindan énemli olan sey kilturel degisimin
éne cikardigi firsatlarin farkinda olmaktir. Ornegin, kadinin toplumsal
roliindeki degisme, onun tlketim kaliplari bakimindan da degismesine
yol agmistir. Erkeklerin kozmetik Urlnler satin almaya baslamasi da
ornek gosterilebilir(islamoglu ve Altunisik, 2013: 178).

Kultdr, her toplumun kendi 6zel davranislarinin ve yaraticiliginin eseri
oldugu icin milli bir kisilik yapisina sahiptir. Bundan dolay! orijinal ve
millidir. Orijinallik, kltGrin kendi kaynaklarindan beslenmesi ve 6ziline
sadik kalmasi ile saglanabilmektedir.

Kaltlr kesfedilmis olandir. Klltlrh insanlar ortaya ¢ikarir ama, bu uzun
yillarin birikimi oldugundan, insanlar onu dogduklarindan itibaren
kesfetmeye baslarlar. O nedenle de insanlardan bagimsizdir. Kiltirin
ilahi ya da manevi yonU varsa da, bu yonler insanlar arasindaki

kabullerden ve iletisimden kaynaklanmaktadir. Kiltariin ortaya gikisi
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Ug eleman ya da sistemden olusur. Bu elemanlardan birincisi; idealler,
inanclar, degerler ve arzu edilen ya da edilmeyen durumlar igeren
ideolojik sistemdir. ikinci eleman teknik bilgiyi, beceriyi ve sanati igine
alan bilimsel ve teknolojik sistemdir. Uclincli eleman ise; aileyi, sosyal
yap! kurumlari icine alan orglitsel sistemdir(islamoglu ve Altunisik,
2013: 178).

> Kiltdr ihtiyag gidericidir; kdltur cesitli ihtiyaglar giderici bir 6zellige
sahiptir. Kiltur insanlarin hem fizyolojik hem de sosyal ihtiyaclarini
giderir. Kulturel kurum ve ilkeler, basarisi belirlenmis ¢dzim
yollaridir(Gliney, 2006: 29).

» Kultir sembollere baglidir; sanat, din ve para, sembollerin kullanimiyla
ilgilidir. Dinin insanlara cosku ve bagllik asiladigi hepimizin
malumudur. Bir hag isareti, bir imaj insanlari etkiler(Haviland, 2002:
73);

> Kultir uyumdur. insanlar kiltiir norm ve degerlerine dislanmamak igin
uyum gosterirler.

Pazarlamacilar hedef gruplara yonelik pazarlama stratejilerini tayin
ederken, o hedef gruplarin kiltir elemanlarini ve o6zelliklerini dikkate
almahdirlar. Pazarlama bilesenlerinin ideolojik, teknik ve ¢rgltsel sistemlerle
celismemesi gerekir. Pazarlama bilesenleri kulttrel 6zelliklere uygun oldugu

sUrece hedef tlketiciler tarafindan kabul gorebilir, benimsenebilir.

2.1.11.5. Kiiltirin Cesitleri

Klltir insanla hatta toplum iginde var olan insanla vardir. insanlarin belli
bir toplumsal yapi igerisinde bulunmalari bazi temel gereksinimleri dogurur.
Ancak, her toplumda, yapilanmaya paralel olarak toplumsal gereksinimlerin
karsilanma bigimi de farkli olabilir. Bu ihtiyaglar karsilamak igin araglar
yapabilir, bunlar gelistirir. Bu kdltirGn maddi tarafini ortaya ¢ikarir. Oysa
kiltir sadece maddi unsurlardan olusmaz. Maddi 6geler disinda, bireyler
arasi iliskileri duzenleyen, grup ve toplumlar olusturan birtakim manevi

degerler ve baglar da s6z konusudur(Yiksel, 2008: 26).
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2.1.11.5.1. Maddi Kulttr

insanlarin  biyolojik ve fizyolojik ihtiyaclarini karsilamaya yarayan
unsurlara maddi kultur denmektedir. Ayrica, insanlarin tabiatla micadele ya
da uyum cabalar kapsaminda her tlrli arag, yontem ve islem de maddi
kultir igerisinde dustnilmektedir. Kalttr unsurlarinin gogunlukla elle tutulup
gozle gorilebilen kismini olusturan maddi kultlr kapsamina, imalatin seklini
ifade eden dretim teknikleri, yol ve bina insaatlari, evlerin donatilip
désenmeleri, giyim ve kusam sekilleri, her tlrli ulasim araglari, fabrikalar,
képriler, barajlar gibi elemanlar girmektedir. Toplum kilturi icinde yer alan
maddi unsurlarin olusturdugu maddi kultir birikimi, ayni zamanda toplumun
teknolojik ve ekonomik seviyesinin gostergesidir(Eroglu, 2006: 129). Bir
toplumun teknolojik gelismislik durumu, eserleri ve aletleri o toplumun maddi
kaltarh olarak gosterilir. Maddi kdltarl, insanin yaptigi seylerle, kisinin
davraniglarinin  birlestiriimesinin  6zel bir tlri olarak nitelendirmek
mumkUndlr. Bu anlamiyla maddi kaltir, teknik, fiziki deger, ve kiymetleri
icine alan bir yapi géstermektedir. Bunun yani sira maddi kiltlr, toplumlarin

dizenledikleri ekonomik faaliyetleri de kapsamaktadir(YUksel, 2008: 26).

Maddi kultarin olusmasinda eski kusaklar blylk c¢aba gdstermislerdir.
Maddi kaltirin olusmasinda degerler, duygular, bilgi ve inanglar cok dnemli
roller oynamislardir. Buaylk felaketlerde insanlar kdltirin maddi dénemini
meydana getiren kentleri, binalari, yollari, koéprileri vyitirdikleri zaman
yenilerini hizla yapabilmeleri igin gok gelismis bir durumda bulunmalari
gerekmektedir(Cecgen, 1996: 17).

2.1.11.5.2. Manevi Kiiltuir

Bir toplumda, maddi klltar 6geleri disinda yer alan diger kiltir 6gelerini
genel anlamda manevi kiltur 6geleri olarak nitelendirmek muimkinddr.
Bunlar dil, estetik, bazi kultirel degerlerin 6grenilmesi anlaminda egitim, din,
inanclar, tutumlar, gelenekler toplumsal kurallar ve degerler, toplumsal

organizasyon ve toplumsal kurumlardir(Yiksel, 2008: 26).
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Kdltirdn, toplumlarin ruhsal ve psikososyal ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik olan kismini da manevi kultir denmektedir. Manevi kultlr elemanlari
genellikle elle tutulmaz, gozle gérGnmez unsurlardan meydana gelmektedir.
Bunlar icerisinde, belli bir topluma 6zel olan &rf ve adetleri, dini ve ahlaki
normlari, gesitli deger yargilarini, dil ve edebiyati, mizik ve diger estetik

degerleri saymak mumkundir(Eroglu, 2006: 130).

Manevi kiltir 6geleri arasinda da dil, din, inanclar, gelenekler, normlar,
duslnce bigimleri gibi soyut kavramlar yer almaktadir. Kiltirin maddi ve
manevi 6geleri surekli etkilesim halindedir. Maddi 6geler manevi 6geleri,
manevi Ogeler de maddi Ogeleri etkilemektedir. Turkgedeki ‘Musliman
mahallesinde salyangoz satmak’ sdzinde de vurgulandigi gibi maddi ve
manevi kultir 6geleri o toplumdaki bireylerin tlketim davranislarini gok
yakindan etkilemektedir. McDonald’s Arap Ulkelerinde ‘helal’ et mendileri
satiyor ve Ronald McDonald heykellerini ve posterlerini kullanmiyor. israil’ de
ise ‘koser’ et menlleri satarken bu Ulkede sit Grlnleri satmaz. Yasam
bigimleri kultir ve tlketilen Urlnler Uzerinde etkili olmaktadir. Gegmiste
gogebe olarak yasayan Turklerde yiyeceklerin dayanikh olmasi oldukga
onemliydi. Bu nedenle kurutulmus et, sucuk, pastirma, kurutulmus sebze ve
meyve, tursu, makarna, eriste, tarhana ve salamura Grlnler Turklerin baslica
gidalari arasindaydi(Kog, 2012: 333).

Insanin yarattigi bltln ara¢ ve geregler maddi kiiltiire; yine insanin
yarattigi batln anlamlar, degerler, kurallar, manevi kiltlre 6rnektir. Bir baska
terminoloji ile maddi kultire teknoloji, manevi kilture ise ideoloji diyebiliriz.
Aslinda sanat edebiyat ve dusun yapitlari, kendine 6zgu niteliklerinden dolayi
ne maddi kdltrin ne de manevi kiltdrin kapsamina girerler. Bir ornek
verilirse Mimar Sinan’in Sileymaniye’si ve Rodin’in Disiinen Adam’i maddi
kdltir alaninda algilanabilecekleri gibi manevi kiltir evrenindeki islevierinden
dolayr manevi kalttrin bir pargasi olarak da disundlebilirler. Kitap bir madde,

icindeki duslnceler manadir(Kongar, 2003: 20).
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2.1.11.5.3. Genel Kiiltiir

Kaltir olgusunun tanimi en genel anlamiyla tekrarlanirsa, ‘toplum
Uyelerinin 6grendigi ve paylastigi butin degderler, inanglar ve davranis
kaliplaridir. Bir toplumda bildigimiz, 6grendigimiz ve yaptigimiz her sey’
oldugu sdylenebilir. Bu baglamda genel kiltir kavramini bir toplumun sahip
oldugu butin kaltdrel yapi olarak dustinmek mumkindir. Bagh olarak, ne
kadar toplum varsa, o kadar da genel kiltir var denebilir. Bir llke veya
ulusun kdltirinden s6z edildigi zaman aslinda genel kaltGr dastnulir.
Herhangi bir tlkenin ve toplumun hakim inanglari, degerleri, hareket tarzlari
ve yaptinmlannin tdrleri genelde o (lkenin genel kiltlrind olusturan
parcalardir(Yuksel, 2008: 27).

Bu siniflama ve ayrim, kiltlriin yayginlik derecesine gére yapilmistir.
Genel kdltart, 6zel bir toplumun sahip oldugu kdiltir olarak distnursek
gortrtz ki ne kadar toplum varsa, o kadar da genel kiltlr vardir. Bu
durumda, bir Ulke veya milletin kdltirinden s6z edildigi zaman, genel
kiultirden soz ediliyor demektir. Belli bir Glkenin veya toplumun, hakim
inanclari, degerleri, hareket tarzlari, yaptirrm turleri, sosyal iliskileri ve her
tarll ortak paylasilan davranig kaliplan genel kultird olusturan énemli
pargalardir. Su halde genel kultdr, bir toplumun veya ulkenin, her sosyal
grubunda, her cografi bélgesinde gegerli olan, benimsenen ve yasanan
hakim kdltrel unsurlardan ibarettir. Baska bir ifadeyle, genel kiltar,
toplumdaki butin davranis duzlemlerinde var olan kultirdar(Eroglu, 2006:
126).

Kaltdr gesitli homojen ozellikler gosterse de kendi igerisinde farkliliklar
gdsterebilir. Bunun nedeni toplum igerisindeki alt-kdltirlerin bulunmasidir. Alt-
kaltirler gencler, yaslilar, etnik kaltarler gibi genel bir toplum Kkultird
icerisinde de kendi iginde homojen olmakla birlikte birbirinden farkli olan
gruplardir(Kog, 2012: 334). Farkliliklar kadar kultdr iginde olan gesitlilikler de
kiltdr agisindan énem tasir. Bunlar gok cesitli olmakla beraber temel farklilik,
icindeki norm ve degerlerde yatar. Kultlr igindeki farkhliklar geleneksel,
endustrilesmemis toplumlarda daha az, enduistrilesmis, gelismis toplumlarda

daha ¢oktur.
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2.1.11.5.4. Alt Kultir

Alt kdltar, belirli bir yasam tarzinin zenginliklerini meydana getiren,
egemen Kkultir kalibindan, yorelere ve toplumsal kategorilere gére degisen
yasam tarzidir. Alt kdltlrler, yas, meslek, cinsiyet, zenginlik, egitim gibi
tercihleri temel alabilir(Bozkurt, 2006: 105). Alt kultirden s6z edebilmek igin
yaygin olan kulttrden tam bir kopmanin degil, kismi bir farklilasmanin olmasi
gereklidir. Bu farkllasma hakim kdltarin temellerini sarsacak nitelikte
degildir(Arslantirk ve Amman, 2001: 238).

Bir toplumda, bazi degerler tamamen paylasilirken bazi degerler de
farkliliklar ortaya gikabilmektedir. Bireylerin farkli gorus, cikar, etnik kdken,
sosyal sinif, nesil ve cinsiyet farkliliklari karsisinda kendilerini butlinlesmis
olarak algilamalari sonucu ortaya ¢ikan kultdr, alt kiltirdtr. Genel kiltirden

kopuk degil, genel kiltir ile ilintilidir(Erengal, 2003: 21).

Gulnimiz toplumlarinda, alt kultir olusumunda etkili olan etkenler
icerisinde, fertlerin ayni meslegin mensuplari olmalari durumu 6nemli bir yer
tutar. Bazl sosyal kategoriler ve demografik &zellikler de, alt kUltar
olusumunda 6nemli bir etken olmaktadir. Toplumlardaki sosyo-ekonomik
tabakalasma ve sinif durumlar da, alt kaltdrleri meydana getiren etkenler
arasindadir(Eroglu, 2006: 128).

Gogu alt kaltir énemli Pazar bolimleri olusturmakta ve pazarlamacilar
ardnlerinin dizaynini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaclarina goére
diizenlemektedir. Ornegin; ABD’ de zenciler kendilerine has bir alt kltiir
gelistirmislerdir. Tercih ettikleri Grin ve hizmetler beyazlardan degisik
olabildigi gibi, ihtiyaclari da belirli farkliliklar g&stermektedir(Odabasi ve
Barig, 2003: 324). Alt kdlttrler tlketicilerin davranislarini 6nemli dlclde
etkiler.  TUketici davranisi  agisindan asagidaki alt  kdlttrlerden
bahsedilebilir(Schiffman ve Kanuk, 2007: 100):

> Yas; cocuklar, gengler, orta yaslilar, yaslilar vb.
» Din; Musluiman, Musevi, Hiristiyan, Budist vb.
» Irk; Beyaz, zenci, Asyali vb.

» Milliyet; Tark, Alman, Fransiz vb.
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» Gelir; Zengin, orta gelirli, fakir vb.

» Cinsiyet; Erkek, kadin vb.

» Aile tipi; tek anne/baba, bosanmig, gocuksuz vb.

» Meslek; mavi yakali, beyaz yakali, emlakgi vb.

» Cevre; kirsal/kentsel alan, blylk sehir banliydst vb.

Bir ilkede ya da pazardaki kiiltir; farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler
ve Oteki davranislar bakimindan farklilk gésterebilir. Hemen hemen hicbir
pazarda tam anlami ile ve her yéniiyle homojen bir kiltir yoktur. Bunun
nedeni bir toplumun farkli etnik kbkenden, inangtan gelen insanlar tarafindan
olusturulmasi ve farkl cografi yapilarin farkl kdltirler yaratmasidir. Bir
kdltdrd paylasan bir birey ayni zamanda, o Kiilttirti olusturan alt bir kiltirden
de olusabilir. Bu nedenle de, bir pazarlamaci hedef pazarina uygun olarak
gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi alt kiiltire mensup olan tiiketicilere
gore dlzenlemesi gerektigini de dikkate almalidir. Bir alt kiiltlriin genelde (i¢
boyutu vardir. Bunlar; irk, milliyet, dini inanglardir. Irk bir alt kultiir(i
tanimlamada onemli bir degiskendir. Sézgelimi, Tlrkiye'de yasayan Araplar,
Tirk kdltdrdndn dyesi olduklar gibi, kendi irklarina ait bazi kiiltiir 6zelliklerini
de tasirlar. Ote yandan ise, Tiirkiye'de yasayan Araplarla Misir'da yasayan
Araplarin kiilttrleri de farkhidir. Bunun nedeni, milliyet ve cografi farkliliklardir.

Hicbir toplumsal yapida kdiltiir, tim toplumsal kesim ve gruplar igin tek bir
bicim ve yapida degildir. Genel Kkdltir, bireylerin hayatlari baglaminda
birtakim gesitlilikler gésterebilecedi gibi, toplumdaki ¢esitli nedenlerle ortaya
¢ikan farklilasmaya paralel olarak da gesitlenmistir. Mlimkiin oldugu kadar en
tirdes birimlerden olusan kiiltirel yapilanmalarda bile bir gesitlenme
gézlenebilir. Iste bir kiltiir iginde, toplumsal bir takim farklilasmalara gére
beliren degismeler ‘alt kiltir’ kavramiyla dile getirilir. Toplumliarin genel
kdltirine bakildiginda, bu yapiy! paylasan, bir baska deyisle, degerleri,
aliskanliklari, gelenekleri ve inaniglari paylasan, ortaklasan toplumun bltiin
tiyeleri akla gelir. Oysa, toplumu olusturan bireylerin birbirleriyle paylastiklari
bir takim baska degerler de sbz konusudur. Bu yeni paylasmanin, bir takim
ortak paydalari vardir. Bu paydalara ornek olarak etnik yapi, yerlesim
yoreleri, yas gruplari verilebilir. Bu ortak paydalarin olusturdugu kiiltiire de alt

kdiltdir adi verilebilir. Alt kdltir su sekilde tanimlanabilir: ‘genel kiltirdeki
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birtakim degerlerin ve inanislarin paylasilimasi, fakat ayni zamanda bazi
kisilerle, yine o toplum iginde baska dederlerin de paylasiimasi.” Alt kiift(irler
bazi hakim degerleri kapsar, fakat kendilerine 6zgii yasama sekilleri,
degderleri vardir ve bir alt kiiltiir, bir ugras Uzerine kurulmus olabilir, zellikle
glinliik hayat badlari ile ilgili olabilir('Yiiksel, 2008: 28).

Sosyal siniflar da alt kdltiriin unsurlarindan biri olarak gosterilebilir. Bir
toplumda sosyal siniflar, alt katman-Ust katman; mavi yakal-beyaz yakali; alt
katman-isgi sinifi-ortanin  alt katmani-ortanin Gst katmani gibi sinif
bolimlerinden olusabilirler. Amerika Birlesik Devletleri’nde bir alt klltir ve
sosyal sinif olarak zenciler toplam llke nifusunun sadece %11’ ini teskil
etmelerine ragmen, (lkedeki Iskog viskisi tliketiminin %25 ini
gergeklestirmektedir. Bu ortalama olarak, bir zencinin gok fazla viski ictigi
anlamina gelir. Viski igmek zenciler arasinda ylksek statl/Ust sinif ile
ozdeslesmektedir. Bilinen biltin insan toplumlarinin siniflara ayrildigi
bilinmektedir. Gugll etnik gruplarin oldugu Ulkelerde (6rnedin, Hindistan,
Malezya vb.) sosyal siniflasmanin daha belirgin bir sekilde ortaya giktigi
gordlmektedir. Bu Ulkelerde genel olarak gu¢ araliginin da fazla oldugu
gozlenmektedir. Siniflar arasi farkhliklarin hizli bir sekilde kapandid
soylenebilir. Eskiden Ust sinifa ait bir Uks tlketim Grini olan buzdolabi, artik
pek ¢ok toplumda bir gereksinim haline dontsmastir. Bati Ulkelerinde mavi
yakalilarinin da artik beyaz yakalilar gibi aksam yemeklerinde sarap igtikleri,
klasik ~mazik dinledikleri ve yurt disinda tatillere gidebildikleri
godzlenmektedir(Kog, 2012: 339-340).

2.1.11.5.5. Popiiler Kiiltiir

Populer kiltir yasadigimiz gunlik hayattir. Bu kultir sporu, muzigi,
hobilerimizi, sinemayi, kitaplari, dergileri kapsar. Clnkl gunlik yasantimizi
anlamlandiran gercekte bu saydiklarimizdir. Populer kiltir ayrica bizi
ge¢cmise baglayan bir aractir. Her toplumun populer kuiltiri kendine
ozgudur(Ozkalp, 2009: 74).
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2.1.11.5.6. Gergek Kiiltir

Kaltdrel deg@erlerimizi gevreleyen normlara genelde tim insanlar ayni
bicimde uymaz. Grubun idealleri ile gergek davranislar arasinda her zaman
bir takim farkliliklara rastlanir. ideal kiltiir toplumu bir arada tutan norm ve
degerlerin sadece kurallarda gegerli olmasidir. Ornegin; ideal kiiltirin dnemli
bir gérinGsu dogruluk veya dirustliktir. Ancak her toplumda vergi 6deyenler
vergilerini az édemek igin vergi kanunlarini ihlal etmekte, hesaplarinda
sahtekarlik yapmakta, naylon fatura dizenleyebilmektedir. O halde ideal
davranislar, gergek davranislara yansimamaktadir(Ozkalp, 2009: 75). ideal
kaltar, toplumun birlik ve beraberligini saglayan norm ve degerlerin yalnizca
kurallarda gegerli olmasidir(Guney, 2006: 44). Kultir iginde yer almis
normlarin, kurallarin belirledigi kdltire ideal kiltir denir(Dénmezer, 1999:
107).

Gergek kulttr toplumu bir arada tutan norm ve degerlerin pratikteki,
gunliik yasamdaki uygulanisi ya da bulunus seklidir. Ideal ve gergek kultir
ayrimi, kaltur icindeki bir farklihdi ifade etmektedir(Gliney, 2006: 44).

2.1.11.5.7. Karsit Kultur

Toplumda, sosyo-ekonomik ve politik anlamda yerlesmis olan ve aile,
okul ve diger kurum ya da kuruluslar, 6zellikle de kitle haberlesme araglariyla
naklolunan batin genel kultari reddetmek isteyenlerin, degisik alanlarda
meydana getirmeye calistiklari kapsamlara, karsi kiltir denilmektedir.
Ancak, bu temel kdltirin bazi unsurlarini veya timini zayiflatmak ve
yikmak i¢in bunun karsisinda yapay bir kultur olusturmak istemektedirler. Bu
bakimdan, bir toplumda hosg6ri sinirlarini asan, toplum norm ve degerleriyle
¢atisan, sosyo-ekonomik ve politik dizenin karsisinda olan olusumlar karsi
kaltdr kavram igerisinde yer alir. Karsi kiltarler, kimi alt kultirlerin genel
kiltire ~ karsi  direnmelerinden, resmi veya gayri-resmi  olarak

orgutlenmelerinden meydana gelmektedir(Eroglu, 2006: 133).
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Alt kaltGrin dizenlemedigi, ancak genel kiltir tarafindan diizenlenebilen
birtakim kultdr alanlari vardir. En basit anlamda karsit kulttr; toplumun bir
takim degerlerine ters dusen bir kultir alt grubu bigiminde
tanimlanabilir(Yiksel, 2008, s.28). Alt kiltlrler, icinde yasadiklar toplumun
egemen kulturleriyle 6zellikle dogrudan bir karsitlik iginde olup, o toplumun
en onemli deger ve normlarini reddedebilir, bunun tam ziddi olan deger ve
normlari benimseyebilir ve bu durumda karsi kiltir diye adlandinlirlar. Bir
diger ifade ile karsit kiltlr, cogunlugun davranis kaliplarini ve geleneksel
degerleri reddeder. Karsi kultir kendini, egemen kultirin bir alt sektord

olarak degil, alternatifi olarak gortr(Bozkurt, 2006, s.106).

2.1.11.6. Kiiltirel Stregler

Kaltdr, tanimlarinin da ortaya koydugu gibi, toplumsal yapisi geregi;
dogan, yasayan, etkileyen ve etkilenen devingen bir olgudur. Ayrica her
kltlrel yapi da i¢inde bulundugu toplumun yapilanmasina uygun ve kosut bir
gelisme gosterir. Bir toplumda yasayan birey ile bireyin iginde yasadigi
toplumsal yap! arasinda meydana gelen ve pek net olarak belli olmayan bu
donumlu etkilesim kultarel surecleri meydana getirir. Kiltirel streglerin, belli
birtakim kultirel olaylardan farki, slreglerin cok daha genel, soyut ve
evrensele yakin duzeyde gegerli olmalidir(Glveng, 1979: 108-137). Higbir
kaltdr, degisim slrecinin disinda kalamaz. Bu degisimde dogal cgevrede
yasanan degisiklikler, kultirel temaslar, kesif ve icatlarin etkisi
buyUktur(Bozkurt, 2006: 108).

Bir toplumda meydana gelen kiltur degismesine yalnizca o toplumun ig
dinamikleri sebep olmaz. Kultirin yayllma o6zelligi dikkate alindiginda bir
kaltarin baska bir kdltlrle temasi ve etkilesmesi ile de kiltir degismesi
meydana gelir. Bu temas, gerek bir toplumun baska bir toplumu hakimiyeti
altina almasi ve kultiran( o topluma kabul ettirmeye galismasi seklinde,
gerekse iki kulttrin yan yana bulunmasi veya gogler vasitasiyla gergeklessin

kaltar degismelerine sebep olur(Arslantire ve Amman, 2001: 231).
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2.1.11.6.1. Kiiltlirleme

insanlarin kendi kiiltirlerinde etkinlik kazanmasi ve egitim siirecinde
karsilastigr  bilingli veya bilingsiz sartlandirmalar kiltirleme olarak
tanimlanir(Guney, 2006: 45).

Toplum bilimlerindeki toplumsallasma ya da genis anlamiyla egitim.
Dogumdan olume kadar, bireyin, toplumun istek ve beklentilerine uyacak
sekilde etkilenmesi ve degistirimesi. Baska deyisle, bireyin bir kiltirin
kurallarina, degerlerine vb. bilingli ya da bilingsiz olarak kosullandiriimasi
surecidir(Yuksel, 1987: 56). Bireyin veya bireylerin icinde bulundudu ya da
bulunacaklari sosyal grubun deger ve normlarini 6grenerek ya da édrenme
gabasinda bulunarak, o sosyal grupta kendine disen sosyal rolleri yerine
getirmesini saglayacak bilgi ve davraniglara sahip olmasi, dolayisiyla ait
oldugu sosyal grubun aktif bir Gyesi haline gelme surecidir(Aksoy, 2000: 77).

Kdltarleme, toplumlarin kendisini olusturan bireylere belli bir kalturi
aktarma, kazandirma, toplumun istedigi insani egitip yaratma ve onu denetim
altinda tutarak, kultarel birlik ve beraberligi saglama, bu yolla da toplumsal

baris ve huzuru saglama surecidir(Glveng, 2004: 85-86).

Kdltirleme, kisinin dogdugu andan itibaren igine dogdugu kaltar
tarafindan, o kultirin deder, anlam ve normlariyla 6gretilenme strecidir. Bu
sure¢ Olume kadar devam eder ve dogumdan itibaren gesitli toplumsal,
kdltdrel cevreler ve ortamlarda isler. Dogumdan erigskinlide kadar aile,
cocukluk ve eriskinlik déneminde arkadaslik ve okul gevresi, eriskinlikten
itibaren de akranlar toplulugu, is gevresi, sinif, toplumsal tabaka gibi gesitli
gruplar icinde kisi, kendi kisiligi ile toplumun beklentileri arasinda dengeyi bu
slregle kurar. Kultirleme sureci, bir toplumsal uyarlanma strecidir. Bu
nedenle, sosyal bilimler literatirinde sosyalizasyon ya da toplumsallasma
olarak anilir(Aydin, 2005: 537).
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2.1.11.6.2. Kiiltiirlenme

Belli bir toplumun alt kultirlerinden ya da farkli toplumlardan kopup gelen
birey ve gruplarin bulusmasi ve bir etkilesim sureci sonunda, genel kiltur ve
alt kdltarlerde bulunmayan yepyeni bir bilesime varilmasi, ulasiimasi(Ytksel,
2008, s.29). insanlar bagli olduklari toplum veya grup iginde sosyallesirler.
Turkiye'de kirsal alandan kentlere hizli gergeklesen go¢ olayi kentli ve koylu
insanlari buylk yerlesim alanlarinda bir araya getirmektedir. Buyilk yerlesim
alanlarinda her dlzeyde insana rastlamak muimkindir. Insanlarin ik
sosyallesmesini tamamladigi kdltirden ayrilip, farkli bir kiltirel ortama
gecmeleri ve daha sonra bu yeni kultirel yapinin ézelliklerini benimsemeleri
kaltirlenme olarak tanimlanir. Kultdrlenmenin birgok yarari vardir(Glney,
2006: 46):

» insanlarin farkli kilttirleri tanimasi sonucunda kiiltiirleri zenginlesir,
» Insanlar hosgdri sahibi olurlar,
» Farkli kdltdrlerde yetisenlere 6nyarg! ile yaklasmazlar,

» Insanlari ve olaylari genel kiltiirel yapiya gére degerlendirirler.

Kdltarel sureglerin en az bilinen ve tartisilani, belki de, kilttrlenmedir.
Kdltirleme okuldéncesinde, ailede baslayip okul dénemi sonunda hizini
alirken, klltarlenme, degisik aile, egitim, okul, meslek, bdlge gevrelerinden
kalkip belli yer ve zamanlarda bir araya gelen, birbirini etkileyen akran
gruplari arasindaki kdltlr etkilesimidir. Kultirleme var olani iletirken,
kiltirlenme, yepyeni kiltir nivelerinde yeni filizleri yaratir ve besler. Kiltr
degismelerin odagdi olur. En garpici orneklerinin, yeni yerlesmelerde, toplu
konutlarda, yeni endUstri ve is yerlerinde, yeni egitim kurumlarinda, genclik
hareketlerinde, siyasal partilerde, sanat akimlarinda goruldGgu kuiltlirlenme,
kiltirel degisim strecinin ana kaynagidir. Cumhuriyetin gelismesinde, 'Kuva-
i milliye’, 1946 Ruhu’, '68 Kusagl’ adi verilen akimlar baslica kiltirlenme

donemlerinin adiydi(Guveng, 2004: 86).
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2.1.11.6.3. Kiiltiirlesme

En gok konusulup tartisilan fakat belki de en az anlasilan kultar strecidir.
Bati kokenli kultirlesme s6zciguniln, tek c ile yazilan (aculturation) tirinin
yozlasma (kdltdr yitirme) anlamiyla karistinimasi, kavram agiklamasini
basbitiin glglestirmektedir. Kultlrlesme bir kdltir zenginlesmesi iken,
kiltGrstizlesme yozlagsmadir. Kiltirlesme siirecinde, iki ya da daha ¢ok kultir
karsilikh etkilesim sonucu degisime ugrar; yeni sentezler, dinamik bilesikler
yaratirlar. Bu anlamda kdltlirlesme, toplumun kendi iginde gerceklesen
kaltirlenme sirecinin dis dinyaya, yabanci dil ve kiltlrlere agiimasidir.
Kiltirlesmede, kilturlerin veya o kiiltirlerde yasayan bireylerin ve gruplarin
dogrudan etkilesime girmeleri sart degildir. Yazili basin, radyo, TV yayinlar,
sinema, sanat ve moda akimlarinin da uzun vade de, birbirleriyle ylz ylze
gelmeden kilturlesmeleri mumklndur. Cagimizda s6zl edilen ‘globallesme’
budur(Glveng, 2004: 87). Kulturlesme, farkli kultlrel yapiya sahip gruplarin
devamli iliski ve etkilesimi sonucunda, gruplardan birisinin digerinin kulttrel
degerlerini kabul etmesi, benimsemesi ve ortaya yeni bir kiltlirel yapinin
ctkmasi surecidir. Kdltirlesme slreci icin en az iki farkli kdltir ve bu
kulthrlerin ayni zamanda surekli bir iligki iginde olmasi gerekir. Kiltirlesme
surecinde iki farkh kaltdr, etkilesim sonucunda mutlaka biri digerine Ustiin
gelir ama Ustiin olan kiltirde de birgok degismeler gergeklesir(Giney, 2006:
47).

Literatirde kdltlrlesme iki farkli anlamda kullaniimaktadir. Birincisi; bir
kalturel grubun, digerlerinden etkilenerek onun kismen veya tim unsurlarini
adapte etmesiyle yeni bir kultirel mecra olusturmasi sureci ve ikincisi ise;
kendi yapisi ¢ergevesinde guruplar arasindaki herhangi bir kiltlrel aktarim
olmasi halidir. Mesela, nesiller arasindaki kultlr transferi bir kiltirlesme
vakasidir. Bu anlamiyla sosyallestirme kavramina daha yakindir. Kiiltirlesme
veya kultir edinme en genel anlamiyla bir kiltirin yeni unsurlar alma
durumudur. Bu unsurlar sayi itibariyle ¢cok az olabilecegi gibi bir kultlrin
tamamen degismesini saglayacak kadar ¢ok ve yogun da olabilirler(Birkok,
1994: 138). Kdltirlesmede esas degisiklik kultlrel baskiya maruz kalan

tarafta olur. Hiristiyan misyonerlerin  Afrikalilara kendi inanclarini
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benimsetmeleri veya Ugiincii Diinya Ulkelerinin batililastiriimasi gabalar tipik

kultirlesme ornegidir(Arslantire ve Amman, 2001: 239).

Kultlr degisimi, iki ya da daha gok 6zerk kultlr sisteminin birlesmesinden
meydana gelir. Kiltirlesme sonucu olan degisim, dogrudan kultlrel iletim
sonucu olabilmektedir. Kulturel degisim ekolojik ya da demografik degisimler
sonucu var olan kdlturlerden ortaya ¢ikabilir; klltirel olmayan olaylardan
dogmaz. Kdltirel degisim ig¢sel dizenlemelerden dolayl geciktirilebilir ve
bunun sonucunda da yabanci 6zelliklerin ve olaylarin kabuli meydana gelir
veya yasamin geleneksel modlarina bir tepki seklinde de olusabilir.
KiltGrlesme; toplumlarin ve bireylerin, de@erleri, bitiinlesme ve farklilastirma
sUregleri, nesillerin gelisim asamalari, Gzerinde etkili olan dinamik bir faktor
olarak gorilmektedir(SSCR, 2003: 13).

Kdltarlesme litaretlrine, iki boyutlu kultirlesme modelini kazandiran
Berry, kiltarlesmeyi kulttrel gruplar ve o gruplara ait olan bireyler arasindaki
temas sonucunda olusan Kkdltirel ve psikolojik degisim sureci olarak
tanimlamistir. Ayrica Berry kultirlesme sonucunda bireyin 6zelliklerini
tanimlayan asimilasyon, butiinlesme, ret etme ve kdltlrel bozulmadan olusan
dort giktidan bahsetmektedir(Berry, 2007: 69). 1970’lerin basindan itibaren
ozellikle  psikologlar ve  antropologlar,  kiltirlesmenin  psikolojik
degiskenleriyle ilgilenmisler ve psikolojik degiskenlerin kiltirlesme Uzerindeki
etkilerini ortaya koymaya galismislardir. Yapilan galismalar, kulttrlesmenin
insan davranisinin gesitli yonleriyle ele alinabilecegini gostermistir. iste bu
noktada, pazarlama akademisyenleri, tlketici davranislarinda kultlrel temasi
ve kdltirlesme sdlreci sonucunda edinilen tlketim kdltirind 6nemli bir
degisken olarak ele almaya baslamislardir(Kara, 1998, s.12). Bogardus, iki
veya daha fazla kiltdrel sistemin beseri iliskiler vasitasiyla ayri bir kllttr
sistemi gelistirmesi sureci olarak tanimladigi kaltirlesmenin ¢ tipini
belirtmistir(Bogardus, 1949: 125):
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1. Korlemesine kiltlrlesme; insanlarin birbirine yakin yasamalari ve Uriin
ve hizmet iliskilerine girmeleriyle kendiliginden gelisen kdltlrel
ozelliklerin vuku bulmasidir.

2. Empoze kdltirlesme, bir kdltirin digerine baski yaparak kendi
ozelliklerini empoze etmesidir.

3. Demokratik kultlrlesme, her kultlrin temsilcilerinin diger kdltdrleri

kendi tarihi ve degerler sistemi icinde kabul etmesidir.

Tlketim agisindan kultirlesme iki ug degeri olan bir sure¢ olarak
tanimlanabilir. ik deger etnik tiiketicinin orijin kiltdriin kiltirel degerlerini
devam ettirip korumasi durumu olarak tanimlanan disik dizeyde
kdltGrlesmedir. Bu durumun tam tersi olan ikinci deger ise, ev sahibi kilturin,
kaltirel degerlerine uyum saglayan ve onlari edinen yliksek derecede

kaltrlesmedir(Nwankwo ve Lindridge, 1998: 52).

2.1.11.6.4. Kiiltiirel Gecikme

Kdltarel degisme slrecinde kdltirin  maddi unsurlarinin  manevi
unsurlarindan daha hizli degismesinin ortaya ¢ikardigi durumdur. Kiltlrel
gecikme anomi adi verilen kuralsizlk ve kargasa halinin nedeni olarak

gorilmektedir(Arslantire ve Amman, 2010: 239).

Tuketim;  her noktada kdltirel olusumlarla  sekillendiriimekte,
surddrtlmekte ve insa edilmektedir. Tasanim ve Uretim sisteminin tiketim
Urlnlerini yaratisi, tamamen kultlrel bir girisimdir. Batili gelismis toplumlarda,

kdltar guglu bir bigimde tlketimle baglantihdir.

TuUketim GrGnleri olmaksizin, modern gelismis toplumlar kendi kiltirlerine
mudahaleyi, yeniden dretimi ve sunum i¢in temel aracglarini kaybederler.
Kiltdrel evrenin yazarlar olarak; tasarim, trun gelistirme, reklam ve moda
dinyasi bu drinleri yaratmaktadir. Belirli bir kiltlirde yasayan insanlarin
aldiklari tuketim kararlari o dénemin kiltlirinin hayat kaynagi haline
gelmektedir. Kiltlrel degerlerle yetisen insanlar, bu kdlttriin kendi hayatlan

slresince degistigini gérmektedir. Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar
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sonucunda kdltur evrim gecirmekte ve insanlar da bu degisimde rol
oynamaktadir. Tuketim tam olarak, kultirun kavgasinin verildigi ve
bigimlendirildigi yer olarak gérilmektedir(Oztiirk, 2002: 47)

Kimsiniz, kimlerdensiniz? sorusuna verilen yanitlar, grup ya da kisiyi,
toplum ya da topluluga yaklastiran ya da uzaklastiran bir soy ya da tarih
bilinci olabilir. Kisi ve gruplarin bu tir sorulara verdigi yanitlar, kilttre, toplum
yapisina, dlnya goérGstine baghdir. Yanitlar, zemine, zamana, durum ve
kosullara, gevrenin beklentilerine, olaylarin gidisine gére degisebilir. Kimi
Altayli, kimi Misliman, kimi Alevi / Bektasi, kimi aslen istanbullu, Vanli,
Gerkez, Gurcl, kimi koylt, Tahtaci, Turkmen ya da Yoruk oldugunu soyler.
Bunlarin hepsi birden kisilerin tarihi ya da kultirel kimlik segimleri,

secenekleridir(Glveng, 1993: 4).

GuUnUmuz yasam bigimlerinde ortak bir kimligin disinda olan her tirli
kimligin (etnik, kdltdrel vs.) taninma istekleri yer edinmis bulunmaktadir.
Tarkiye gibi kdltir mozagi bir Ulkede kiltir ve etnik kavramlari ve etkileri
giderek onemli hale gelmektedir. Ortak kiltirel degere sahip olan gruplar
etnik yapiyr olusturur. Etnik terimi, biyolojik olmaktan c¢ok kultrel
farkliliklardan olusur. Dolayisiyla etnik grubun ifade edilmesinde kultir dnemli
etkiye sahip olur. Clnku ayni etnik gruplar ortak kiltir égelerini paylasir.
Kiltdrel farkindaliklar benzerdir. Genel olarak, benimsedikleri soy (kdken),
dil, din ve sahip olduklar kultlr itibariyle diger gruplardan farkli olan gruplar
etnik olarak nitelenir. Etnik gruplar, ayni inang, ayni deger, adet ve normlara
sahiptir. Uglinci béliimde din, dil, meslek, politika, 6rf ve adetler gibi kultarel

unsurlarin etnik kimlik Gzerindeki etkisi ve dnemi agiklanacaktir.

2.1.12. Etnik Kavrami

Imparatorluklarin birer gokuluslu olgu olarak pargalanmasi ve uluslasma
hareketlerinin yayginlasmasi ile dinyanin politik haritasi yeni bir sekillenme
surecini yasamistir. Ulusal devletlerin politik sinirlarinin gizilmesinin yaninda
i ice girmis karmasik OrilG etnik realitenin 6zgin cografyasi olusmustur.
Tarihsel slreg igerisinde etnik unsurlar, politik ekonomik, askeri, cografi,
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tarinsel degisim ve hareketlerin konusu veya inisiyatifi Ustlenen faktor
olmuslardir. Imparatorluklar ncesinde kabilelerin, klanlarin kimligi ile 6zdes
anlamli olan etnik, ¢ok etnikli ulusal devletlerde farkli fenomenlerin bazini
olusturmustur. Bu gergevede ulus, millet, irk, etnik azinlik, ulusal azinlik vb.
terimler esanlamli olarak kullaniimistir. Ozellikle etnik kimliklesme, ulusal
kimliklesme, etnik aitlik-ulusal aitlik, etniklik - ulusallik gibi kavramlarin
anlamdas hale getiriimesi ve siyasallastirimasi, degisik tiplerde gatismalara

ve anlasmazliklara yol agma potansiyeli tasimistir(Uzun, 1995: 6).
Etnik kavrami literatlirde Glazer ve Moynihan'in aktardidi tizere(1975: 2):

‘Din, dil ve koken gibi sosyal realitenin gesitli faktérlerine dayanan
kimliklesme sekillerinin arasinda bazi ortak ydnlerin bulunmasi nedeniyle,
bunlar yeni bir terim olarak etnik kavrami altinda toplayabilecegimiz
distncesi yayginlasmig bulunmaktadir. Onlarin arasinda ortak olan sey,
belirli siyasi hedeflere ulasmakta ve grup mobilizasyonunun olusturulmasinda

efektif arag olmalandir.’

Alman sosyolog Max Weber(2007: 237) etnik grup olgusunu; ‘aralarinda
kan bagi olup olmadidina bakmaksizin ayni ortak kékene sahip olduklarina
inanan ve bdylece bir toplumun ortaya cikmasi igin gerekli olan temeli
olusturan insan topluluklar’ olarak tanimlamistir. Ayrica fiziksel veya
geleneksel benzerlikleri (ya da her ikisi birden) nedeniyle veya sdmdirgecilik
ya da go¢ gibi tarihsel nedenlerle ortak bir kdkene sahip olduklari bigiminde
6znel bir inanca sahip olan insan gruplaridir' seklinde tanimlar. Max Weber'in
6ne surmuls oldugu bu betimleme mercek altina alindiginda bir grubun etnik

olarak tanimlanabilmesi igin;

» Etnik grubun ortak kdkene inancinin vurgulanmasi,
» Fiziksel ve/veya geleneksel benzerliklere sahip olmasi,
> Tarihsel olaylar nedeniyle ortak bir kokenin varligina iliskin 6znel bir

inancin olmasi gibi t¢ 6zellige vurgu yapildig1 gordldr.

Wallerstein(1993: 98-100) etnik ile ilgili ¢alismalarin, gegmisi kiltlrel
gruplar agisindan tanimlama arayisi oldugunu ve ‘etnik’ grubun kultlrel bir

kategori olmanin disinda ‘sermaye birikiminde Ucretsiz emegin buylk payinin
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korunmasini saglayan yapilarin vyaratiimasi ile ilgili’ oldugunu ileri

stirmektedir.

1990 yilinda yayinladidi Etnogenezis i Biosfera Zemli adli kitabinda L. N.

Gumilyov etnik kavramina su tanimlari getirmektedir. Etnik:

‘“Homo sapiens torununun dis dinyaya karsi koyma ve biz-onlar gruplasma

gudusunu igeren bir yasam bigimidir;

-insan toplulugunun ortama uyum saglama becerisini edindigi bir evrim

asamasidir,
-Belirli tarihsel-etnografi 6zgunlugu olan kulttrel insan toplulugudur;

-Subjektif digerlik duygusunun ve digerlerin disaridan objektif algilama

durumlarinin var oldugu bir fenomendir.’

Orlin Zagorov, etnidi su sekilde agiklamaktadir: ‘etnik, birbirlerine ortam,
dil, kaltar ve tarihsel kokenlerindeki ortaklikla bagh insan toplulugudur. Etnik,

kendi bilinci ve tarihsel davranis verileri olan bir topluluktur.’

Etnitise kavrami Turkge'de ilk kez Ziya Gokalp'in sosyoloji calismalarinda
gegmekle birlikte ozellikle sosyal bilim yazini iginde son yillarda yayginlasan

yeni bir kavramdir. Etnitiseyi bes farkli agidan agiklayabiliriz(Sari, 2010: 62):

» Veri etnitise; evvelden gelen ilk veya mantiki olmayan, toplumsal
yasamin degismez verisiymisgesine algilanan kdlttirel bagliliklar. Bu
anlayisa gore etnitise sabit temel bir tutkudur ve dogumun
degistirilemeyen kosullarindan kaynaklanir.

» Akiskan veya faydaci etnitise; kosullar gerektiginde amaca ulasmak
icin, arag olarak kullanilan grup aidiyeti.

» Mantiki segim modeli: zenginlik, prestij ve iktidar icin bazi 6zgurliklerin
etnik 6rgutlenmelere devrini agiklayan bir kavrayis.

> Insan yaratisi veya toplumsal/dtslnsel olarak yapilandiriimis etnitise:
etnitise gibi kolektif kimlik ve deneyimlerin veri olmadidini, tarihsel,

siyasal ve kiltlrel olarak yapilandirildigini iddia eden yaklasim.
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> Post yapisalci ekol: dil disinda, gergek, 6zne, kimlik ya da etniklik gibi
kategorilerin olmadigini  bunlarin evrensel gercekler degil dilde
gergegin yerine gecen tanimlar oldugunu vurgular(Somersan, 2004,
s.26-30).
Sosyal bilimlerde etnik ile kastedilen ‘birbirleri ile ortak gecmisi olduguna
inanan, ortak kaltdr, dil ve/veya din gibi de@erleri oldugu farz edilen ve ortak

gelecege sahip olmak isteyen gruptur(Heeckman, 1995: 83).

Etniklik, bir sosyal grubun kimlik yapisidir. Etniklik gesitli alt kaltdr
ozellikleri ile karistinlmamaldir. Etnik grubun mutlak olarak bir milliyetle
Ozdeslestiriimesine de ihtiyag yoktur. Ancak, bazi sosyologlar, mesela
P.Sorokin milliyet gruplariyla etnik gruplari ayni anlamda tanimlamaktadir.
Ona gore ayni kiltir degerlerine sahip ve ortak olan fertler milliyet veya etnik
grup teskil ederler(Turkdogan, 1997: 105). Etniklik birgcok farkh olgltle
tanimlanabilen esnek bir kavramdir. Genel olarak, benimsedikleri dil, din ve
sahip olduklar kultdr itibariyle digerlerinden farkli olan gruplar etnik olarak
nitelenir. Buglnku iletisim gaginda ‘kultir’ de etnik kimligi belirleyen etkin bir
ortak degerdir. Dil ve dini inan¢ etnikligin disa doénik en &nemli
gOstergeleridir. Ancak etnik kimligi belirlemede din ve dil birlikte 6nem
tasiyabilecegi gibi ayri ayrt da 6nem tasiyabilirler. Turkiye'deki etnik
gruplarda din ortak bir inangtir. Dolayisiyla ayirici nitelik dil farkliligidir. Ancak
dil de her durumda etnik kimlikle ortismez. Kultlrel ya da Gst kimlik 6n plana
cikar. Etnologlar, bir tlkedeki etnik gruplar belilemede, kendi amaclarina
bagh olarak gok farkli etniklik kriterini cok farklh yaklasimlarla kullanabilirler.
Bunun sonucu olarak farkli etnologlar, ayni Ulkede cok farkli sayida etnik
grup belirleyebilirler(Onder, 2005: 15-16).

Dinler genellikle butln etnilere agik ve etnik birligi ve bilinci batinlestirici
fonksiyonlari olan unsurlar olarak tanimlanmistir. Kimliklerin olusmasinda din,
kimliklerin bigimlenmesine baz olusturabilmistir. Bu nedenle dinsel toplulukla
etnik toplulugun 6zdeslesmemesi gerekmektedir. Din yeni bir topluluk yaratan
faktor olabilir, farkli etniler arasinda ortak bir unsur olabilir, ancak etnik
kimligin bir unsuru oldugu halde prensip olarak bitin etnik kimlikle
Ozdeslestirimemesi gerekir. CUnkl dinsel inang, dogasinda, insanin,
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sonsuzluklarin ve bilinmeyenlerin gizemliligi ile badini kurtarmaktadir. Bu
bagdi kullanarak olusan diinya dinleri, sosyo-ekonomik faktorlerin etkisi altinda

bicimlenen amprik olgular olarak tanimlanabilir(Ozgiir, 1995: 14).

Higbir ulusun dogal olarak etnik temeli yoktur, fakat toplumsal olusumlar
ulusallastikga, igerdikleri, paylastiklari ya da hikmettikleri topluluklar da
etniklesir. Her bireye tek bir etnik kimlik atfeden ve bdylece tiim insanligi
potansiyel olarak ayni sayidaki ulusa tekabul eden farkh etnik gruplara ayiran
evrenselci bir temsil Uzerine, halki kurgusal etnik bir birlik olarak insa eden
ulusal ideoloji, devletin topluluklari kontrol altinda tutmak igin kullandigi
stratejileri hakli ¢ikarmakla kalmaz, bu topluluklarin taleplerini, aidiyet
duygusuna, kelimenin iki anlaminda dahil eder: kendine ait olmak ve diger
benzerlerine ait olmak(Balibar, 2007: 119).

2.1.13. Etnik Kimlik

Etnik kimlik toplumsal yasamda vyaratilan kollektif kimliklerden bir
tanesidir ve kisaca; mensup olunan veya iginde yasanilan topluluk nedeniyle
kisiler tarafindan sahiplenilen veya baskalar tarafindan onlara yiiklenen bir
kimlik tarand ifade eder(Cetin, 2007: 25). Etnik kimlik toplumsal bir stati
olarak degerlendirildiginde diger statller ve sosyal kimlikler karsisinda daha
onemli bir yere sahiptir. Bu agidan bakildiginda etnisite, cinsiyet ve mevki gibi
onemli bir statidlr. Diger bir degisle, etnisite, kimligin vazgegilemeyen
zorunlu bir bilesenidir. Etnik farkhihidin taniminin yapilabilmesi igin, dncelikli
olarak herhangi bir alanda etnik farkhliklari ortaya ¢ikaran unsurlarin neler

oldugunun sorulmasi gerekmektedir(Barth, 2001: 20).

Etnik kimlik, temelde, basta dil ve dini inang olmak lzere tore, gelenek ve
benzeri 6gelerin belirledigi kilttrel bir olgudur. Genel olarak, benimsedikleri
soy (kdken), dil, din ve sahip olduklan kultir itibariyle diger gruplardan farkh

olan gruplar etnik olarak nitelenir(Onder, 2010: 1).

Etnik kimlik, azinlik statlsine indirgenen gruplarin basvurduklari ya da

refere ettikleri bir durumdur. Bu durum, sosyal oldugu gibi siyasi muhtevaya
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sahiptir. Ozellikle azinlik statislindeki gruplarin temel referans noktalari
dilsel, dinsel, kiltlrel ve siyasal oldugu surece etnik kimlik, toplumsal bir
durum olmaktan daha ¢ok siyasal bir igerige donlsmektedir. Zira grup igi
dayanisma sureci, siyasal baglami ile birlikte degerlendirildigi takdirde, etnik
kimligi anlamli kilmaktadir. Bunun yani sira etnik kimlik ulus kavraminin ve
ayni zamanda milliyetgilik kavrayisinin sekillenmesinde ve olusumunda
onemli bir islevi yerine getirir. Bu islev ise etnik kimlik baglaminda
milliyetgiligin olusumu tezidir. Clnkd dncelikli olarak bir ulus yaratilacak, bu
ulus baglaminda bir etnik kimlik sekillendirilecektir. Bu nedenle kavram olarak
etnik kimlik (zerinde durmak onun gerek toplumsal gerekse de siyasal

icerigini analiz etme olanagini tanimaktadir(Yanik, 2013: 229).

“Etnik Kimlik” kisinin kendi grup Gyeligi ile ilgili bir kurgu ya da kendisiyle
ilgili bir dizi dUstinceden olusur. Etnik kimligi tanimlarkenki vurgu kisinin kendi
etnik grubu ile birlikte kendisini bunun bir Uyesi olarak gérmesi lizerindedir.
Kisinin kendi grubunu tanimlamasi igin gerekli olanlar disinda baska etnik
gruplara iliskin bilgi etnik kimligin bir pargasi olarak goérilmez. Dolayisiyla
kimlik sorgulamalari bir biling durumunu ifade eder ve gruplar arasindaki
farklliklari vurgulamalari nedeniyle ayni zamanda politikti(Somerson, 2004:
142). Bir kimsenin kimliginden bahsedebilmesi igin kendi kiltlirel ya da etnik
kokenini bilingli olarak baskalarindan farklilik isareti olarak kullanmasi
gerekir. Etnik kimlik temel olarak bireylerin kendilerini 6zdeslestirdigi
simgelere dayanir ve simgelerin anlamlarinin degisebilirligi yuzinden
simgesel olarak sdrekli insa edili(Cohen, 1999: 12). Yani, “etnik kimlikler
tanim geregi 6znel, dinamik ve durumsal yapilardir’” (Roymans, 2004: 2).
Etnik kimlik her kusakta yeniden dretilirf(Andrews, 1992: 10).

Etnik kimlik dedismez, sasmaz, kayalar kadar mutlak bir tarihsel yapi
degildir. Etnik kimlikler bu tir yapiya sahip olmadiklar igin tarihsel olaylara
gore, belli donemler iginde degisiyor, gelisiyor, 6nem kaybediyor ve derken
yok oluyorlar. Tarihin baska bir déneminde ya da yakin bir zamaninda ise bir
bakiyorsunuz ki yeniden ortaya ¢ikivermisler(Somersan 2004: 38). Ornegin;
Anadolu’nun fethi sirasinda oldukga muhim bir rol oynayan, Oguz kollarindan

biri olan ve konargoger yapiya sahip olan Yazirlar ginimizde sadece
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Ankara bolgesinde yasamaktadir. Yazarlar son 40 yillik zamanda nifuslari
sadece 25 kisi arttg! belirlenmistir(http:/tr.wikipedia.org/wiki)

Ozet olarak etnik kimlik bireyin kendini dil, irk, dogdugu yer gibi kokensel
ve kiltirel unsurlarla ifade edis bigimidir. Herseyin tiiketicinin isteklerine gore
sekillendigi ginimUz pazarlama anlayisi agisindan bakildiginda etnik kimlik,
hedef pazara onun diliyle yaklasarak etkileme ve pazarlama hedeflerinde
basarlya ulasmada dikkate alinmasi gereken onemli bir kriter olarak
karsimiza gikar. Bugln, bir Glkedeki egemen kiltiiriin yaninda alt kdlttirler dil,
din, irk vb. yonlerden farkllik gostermekte ve bu farkliliklara gére pazarlama
stratejileri gelistiriimektedir. Dolayisiyla daha 6nce ihmal edilen etnik
gruplarin pazarda alim guglerinin artmasi isletmelerin etnik pazarlama

galismalarini yonlendirmistir(Holland ve Gentry, 1999: 65).

2.1.14. Etnik Kimlik ve Dil

Dil, toplumu bir arada tutan, kdltiri tasiyan ortak bir hazine, toplumu
yansitan bir ayna, bireyler, gruplar ve kimeler arasindaki iligkileri dizenleyen
‘hakem, hakim veya hekim’ olmaktadir(Glveng, 2002: 26). Etnik grup Uyeleri,
kendi kimlik tanimlamalarinda dili kullanmaktadir ve ayni zamanda dil,
herhangi bir etnik grubu, diger etnik gruplarin onlari farkh bir etnik grup olarak
tanimlamasinda cok ©6nemli bir rol oynamaktadir. Yillarca koloni halinde
yasamalar nedeniyle yabanci dilleri giinlik hayatlarinda kullanan milletler
“ana dil” diye ifade edilen kendi dilleriyle, yasadiklari bolgelerde ayni etnik
kimligi olusturmuslardir. Cank( dilin saglamis oldugu anlasma kolayliginin da

milli birlikte onemli bir yeri vardir(Gursoy, 1996: 51).

Etnigin dilsel alan sinirlarinin, onun etnik alanini da sinirlandirdigi ileri
sUrtimektedir. Bu nedenle, anadilin resmi dille birlikte kullanilabilmesinin
etnik esitsizlik unsurlarini ortadan kaldirabildigi ve etnik hosgorinin
olusmasinda 6nemli rol oynadigi belirtilebiimektedir. Fotev, her etnigin dil
alaninin oldugunu, bunun disinda da batin etnik dil alanlarini birlestiren
resmi dil alaninin bulundugunu, ancak anadili resmi dil olarak kabul edilen

etnigin, kendini bu sekilde ulusla 6zdeslestirdigini ve diger dil alanlarini kabul
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etmedigini, bu durumun ona oncelikli statli sagladigini, bunun énlenmesi igin
diger etnik dillerin de taninmasi gerektigini savunmaktadir(Fotev, 1994: 92-
98).

Turkiye'de konusulan anadil arastirmasi ilk olarak 1965 yilinda
yapiimistir(Ek Tablo 1). Konda 2010 yilinda yaptigi Kirt Meselesi'nde Algi ve
Beklentiler Turkiye'de konusulan etnik dil sonuglarint su sekilde
vermistir(Konda, 2010: 19):

Cizelge 3. Tiirkiye’deki Anadil Dagilimi

il Tirkce 84,00 84,54
2 Kiirtce 12,70 11,97
&3 Zazaca 1,04 0,81
4 Arapca 1,2 1,05
5 Digerleri 0,7 0,78

Kaynak; KONDA Arastirma Merkezi,(2010); Kiirt Meselesi'nde Algi ve Beklentiler, s: 14.

2.1.15. Tirkiye’nin Etnik Yapisi

Turkge'de kullandigimiz  ‘etni’, ‘etnik’, ‘etniklik’, ya da daha sik
kullandigimiz bigimiyle ‘etnisite’ kavramlari, esas olarak, ingilizce/Fransizca’
daki ‘ethnie’ sdzclUglnden tlremislerdir. Bu ise, Eski Yunanca' da daha
ziyade ‘belirli bir birlik bigimi'ni, yani basitge belli bir ‘halk’t anlatan
‘ethnos”tan gelmektedir. Etni, ya da etnisite kavraminin, buglin anlasilan
bigimiyle belirli bir siyasi yapiyla yani devletle 6zdeslestirilmesi ise, daha
yakin tarihlerde, yani ulus-devletlerin kurulup yayginlastigi modernlesme
surecinde gergeklesen bir gelismedir. Bu dlslincenin gelismesiyle birlikte,
once Avrupa’da, onu takip eden slregte de dinyanin geri kalan kisminda, bir
kismi halk ayaklanmalari yoluyla, bir kismi da belli bir grubun énderliginde
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milliyetgilik fikri cercevesinde halklarin kendi devletlerini kurmaya yénelmeye
baslyorlar. Turkiye tarihinde, bunun éncl adimlarinin Balkanlarda atildigin,
Sirplarin, Yunanhlarin, Bulgarlarin, daha sonra Araplarin, ‘biz kendi
topraklarimizda farkh etnik kokene sahip bir ydnetim tarafindan idare edilmek
istemiyoruz; kendi devletimizi kurmak istiyoruz’ iddiasiyla ayaklanarak,
bagimsizliklarini elde ettikleri bilinmektedir. Bu rejimde ydnetim agisindan
esas ayrim Millet Sistemi adi verilen, ‘gok-hukuklu’ bir yapiya bagh olarak,
imparatoriuk tebasinin dinsel/mezhepsel ayrimi {izerine kurulu olmasidir.
Burada Mduslumanlar mezheplerine bakilmaksizin bir milleti olustururken;
Gayrimuslimler, Ortodokslar, Katolikler, ve Yahudiler olarak ¢ gruba
ayriliyorlar. Bunlar, belirli dlgUlerde kendi yasamlarini, kendi iclerinde
¢ozimleyebilecek gorece bir otonomi yani 6zerklige sahip olmuslardir. Yine
Imparatorluk igerisinde gok-dillilik hakim. Osmanli'da bir yandan merkeziyetgi
bir anlayis varken; onun ydnetsel basarisinin da temeli olarak, diger yandan,
belli dlgllerde adem-i merkeziyetgi, yani yerinden yonetimci bir anlayisa
sahip oldugu bilinmektedir. Bdyle bir nifus varliginin Uzerine, meshur
Malazgirt Savasi'yla birlikte, i¢ Asya kékenli Tiirki gruplarin Anadolu’ya dogru
akmaya baslamasiyla birlikte, bu cesitlilige bu gruplarin da eklendigini
biliyoruz. Boylece, 19. Yuzyil 6ncesinde, bugunkl Tarkiye topraklar Gizerinde
yasiyor bulunan, yani yerli ya da zamanla yerllesmis halklar olarak
sayabilecegimiz temel gruplar olarak, Kurtler, Lazlar, Rumlar, Ermeniler,
Sdryaniler, Yahudiler, Gurculer, ve Araplarin yani sira, 11. YUzyilin
baslarindan itibaren bu topraklara go¢ etmeye baslayan ve bir zaman sonra
nifusun genisge bir kesimini olusturan Turki halklar mevcut olmustur. Tlm bu
nifusun blyUk bir bdlima Musliman olmakla birlikte, Musliman sayilanlar
arasinda Ortodoks (yani sahih ya da ana akim denilebilecek) gruplar ve
Heterodoks (yani bunun disinda kaldigi varsayilan) gruplar; ve ayrica da
farkli mezheplere giren Hiristiyan, ve Musevi halklar da mevcuttu(Aydin,
1998: 1-3).

Kimlik ve etnik koken meselelerinin Turkiye'deki kadar tartismal oldugu
az sayida Ulke vardir. Cok etnili, gok dinli ve bazilarinin ¢ogulcu olarak
nitelendirdigi Osmanli Imparatorlugu’'nun gegmisi, bir dizi azinlik grubu
disinda etnik olarak homojen sayillan modern Turk ulus devleti ile
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karsilastirilir. Tarkiye'deki azinliklar, genel olarak Osmanli déneminden kalan
ve 1923 Lozan Antlasmasi ile azinlik olarak taninan gayrimuslimlerle (Rum,

Ermeni ve Museviler) 6zdestirilmistir(Zircher, 1993: 19).

Turkiye’deki azinliklarin stattsd, azinliklar din temeline dayal olarak
tanimlayan 1923 tarihli Lozan Antlasmasi ile tesis edilmistir. Lozan Baris
Konferansi Kurtulus Savasi'nin ardindan Turkiye ile Batil devletler arasinda
barisi saglamak amaciyla yapildi. Konferansa yeni kurulan devlet Turkiye’'nin
sinirlari belirlenirken devletler arasindaki siyasal ve hukuksal sorunlar da ele
alindi. Birinci Dlanya Savas! ertesinde yapilan bitin azinlik koruma
antlasmalarinin birinci temel ayirici 6zelligi, dénemin standartlarini olusturan
“soy, dil, din azinliklar” olgutudar. Bu 6lglt, anlasmalarin ilki ve dolayisi ile
‘sablonu’ olan Polonya Azinliklar Anlasmasr'nin 8, 9/2 ve 12. maddelerinde
ge¢cmektedir. ‘Soy, dil ve din azinliklar’ terimi, Lozan Antlasmasi’'nda her
seferinde ‘gayrimUslimler’ terimiyle degistirilmisti. Lozan Antlasmasi,
gayrimuslimler i¢in tam vatandaslik haklari 6ngérmekte ve Turk hikimetine
muspet ylkamlUllkler yuklemektedir. Antlasma bu hikimlerin Tlrk hukuk
sistemi igerisinde Ustun bir konuma sahip oldugunu belirtmektedir. Her ne
kadar Lozan Antlasmasi tim gayrimlslimlere azinlik statist tanisa da,
Turkiye uygulamada Antlasma’'nin kapsamini Ermeniler, Museviler ve
Rumlarla sinirlandirmisti(Oran, 2010: 63-64).

Tlrk etnik sosyolojisi bilimsel bir disiplin olarak hentliz sistematik bir
tarzda ortaya konulmus olmadigi gibi, etniklik ve azinlik kavramlari Gzerinde
bile anlasmaya varmis degildir. Bu nedenle, etniklik-azinlik olgusu son
yillarda tim toplumlari saran kimlik arama sureciyle baglantili olarak yeni bir
yonelim kazanmaktadir. Bati sosyolojisinden farkl olarak Turk toplumunda
etniklik kavrami ‘Ummetlesme’ ortlisi altinda uzun slre sakli kalmasi
nedeniyle bir dinamiklik kazanamamistir. Bu durum da iki grup olarak ele
alinabilinir(Turkdogan, 2003: 96):

1. Grup: Ermeni, Yahudi, Rum, Siryani, Yezidi, Nasrani

2. Grup: Kurmanglar, Cerkes ve yan gruplar, Gurci ve yan gruplar,

Lazlar, Zaza, Pomaklar, Bosnaklar
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Turkiye'de olan bitin bu milliyet gruplari, temel nitelik olarak beyaz irk
grubundadir. Bunlardan birinci grup gergek anlamda milliyet veya kdltlr, din
ve soy azinhgidir. Digerleri igin; ayirt edici bir tarih yolu, kiltlir ve duygu
farkihidr mevcut degildir. Bu grup aynm daha ziyade konusulan dil, lehge
farkliligindan kaynaklanmaktadir. 1980’ler 6ncesi Tlrk sosyolojisi ‘sinif ve
tabakalasma’ kavramlar Gzerinde yogunlasirken, 1980’ler sonrasi etniklik,
kimlik ~arama ve milletlesme gibi yeni olusumlara  sahne
olmaktadir(TUrkdogan, 2003: 584-585).

Turkiye'de Sunni Turkler, Alevi Tarkler, Sitnni Kirtler, Alevi Kirtler,
Cerkesler, Lazlar, Ermeniler, Girculer, Yahudiler, Rumlar, Araplar ve Asuriler
gibi Muasliman ve Misliman olmayan yaklasik 50 farkll etnik grubu
blnyesinde barindiran ¢okkultirli ve gok etnili bir Glkedir(Kaya, 2004, s.91).

Tarkiye'de etnik gruplar ile ilgili en dnemli calismayi Peter Alfrod Andrews
yapmistir. P.A. Andrews, merkezi ABD de olan Ethnologue data form:
Languages of the World kurulusu igin hazirladigi raporda yer alan Turkiye'de
Etnik Dagihm baslikl tasnifte etnik nifuslarina iliskin sayilari vermistir(Ek: 3).
Diger arastirma ise Abdulhaluk M. Cay’in 1927-2000 yillari arasinda yapilan
nifus sayim sonuglarina gére Turkiye'de vyasayan etnik kimlikler
calismasidir(Ek Tablo 2). Andrews galismasinda Turkiye'de saptadidi etnik
gruplan 47 baslik altinda agiklamistir(Andrews, 1992: 7-10):

Cizelge 4. Tirkiye’'de Yasayan Etnik Gruplar

1 Tirkler: Stnni 23 Estonlar

2 Tiirkler: Alevi 24 Kirtler: Stinni

3 Tiirkler: Stinni-Yorik 25 Kiirtler: Alevi

4 Tirkler: Alevi- Yoriik 26 Kiirtler: Yezidi

5 Tirkmenler: Stnni 27 Zazalar: Alevi

6 a) Tirkmenler: Alevi 28 Zazalar: Slinni
6g) Tahtacilar: Alevi 29 Ossetler

6 h) Abdallar: Alevi 30 Ermeniler

7 Azeri Turkleri: Sii 31 Hemsinliler

8 Azeri Tirkleri: Karapapak 32 | Arnavutlar

9 Uygurlar 33 Kurban Kazaklar
10 Kirgizlar 34 Ruslar: Molokanlar
11, Kazarlar 35 Polonezler

12 Ozbekler 36 | Cingeneler

13 Ozbek Tatarlar 37 | Rumlar: Hristiyan
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14 Kirim Tatarlari 38 Rumca Konusan Misliimanlar

15 Nogay Tatarlari 39 | Almanlar

16a) Balkarlar ve Karagaylar 40 | Araplar: Siinni

16b) Kumruklar 41 | Araplar: Nusayri

17 Bulgaristan’dan gelen gégmenler 42 | Arap: Hristiyan

18 Balkan iilkelerinden gelen gogmenler | 43 | Yahudiler

19 Dagistanh Misliman Gogcmenler 44 | Suryaniler: Suriyeli ~ Ortodoks
Hristiyanlar

20 Sudanlilar 45 Keldaniler: Dogu Suriye
Hristiyanlar

21 Cerkesler 46 Gurcller

22 Cecen ve Inguslar 47 | Lazlar

Kaynak:Peter Alfrod Andrews, (1992), Turkiye'de Etnik Gruplar, TiUmzamanlar Yayincilik, s.30.

Mozaik, kavrami arastirmaci Durmus Hocaoglu'nun da tanimladigi gibi,
‘kullanildigr  kadariyla, bir Glke iginde birbiriyle dodrudan bir baglantisi
olmayan, aralarinda bir birlik olusturmaya elverigli ortak paydalardan ve
siyasi iradeden mahkum, azinlik gruplar halinde yasayan sosyal birimleri,
veya, ancak secgkinci bir otoritenin baskici guc ile bir arada tutulabilen dini,
etnik birimleri ifade etmektedir(Hocaoglu, 2004: 32). Bir tUlkenin etnik mozaik
olarak tanimlanabilmesi igin etnik gesitlilik yeterli degildir. Boyle bir tanim igin,
bir Glkedeki etnik nifus toplamini genel nifusun en az %30-35'ini olusturmasi
on sarttir. Konda' nin(2010) yapmis oldugu arastirmada bu oran Tirkiye'de
%23,3'tur.

Cizelge 5. Tirkiye’deki Etnik Kimlik Dagilimi

 Arastirmada kullanilan kimlik gruplan ~ Toplamda(5)
T . j : e R 56,7
o = . —_— e
Zaza ' ) 1.2
Arap . 1,2
Diéer(G&gi‘nen, Roman, Gayfimﬁslim; Laz, Kafkas KBkeniiIer, 7,4

| Balkan Kdkenliler, Asya Tiirkleri, Yerel Kimlikler, Diger Kékenler)

' Kaynak:KONDA Arastirmalari, 2010, Kiirt Meselesi'nde Algi ve Beklentiler, s. 13.

GOnUmizde tdketici satin alma davranislarini etkileyen sosyolojik,
psikolojik, demografik faktérler giderek daha etkin hale gelmektedir. Ozellikle
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kaltirel yonden gesitlilik gdsteren Ulkelerde, tlketicilere istedigi ve ihtiyaci
olan sekilde seslenmek stz konusu pazarlama amaglarina ulasmayi
kolaylastirrmaktadir. Bu dogrultuda; tlketicilerin etnik kimliklerinin ve
kulthrlerinin satin alma davraniglari ve agizdan a@iza iletisim Uzerindeki
etkilerinin incelendigi bu galismada, Turkiye'de yasayan farkh etnik kimlikler

ve kulturler alfabetik olarak agiklanacaktir.

2.1.15.1. Aleviler

hararet nardadir sacda degildir,
keramet bastadir tac’da degildir
her ne arar isen, kendinde ara,
kudiis’'ta mekke'de hac’da degildir.

Haci Bektas-1 Veli

Alevi sozcugunin kokeni, Arapca’dir ve ash Ali'dir. Ali; yice, ulu
anlamina gelen bir sdzciktir. llahiyatta Alevi ise, Hz. Ali'nin imametini nas
ve tayinle (peygamberin isareti ile) kabul eden insandir. TUrkiye'de Al
yandaslari kendilerini sii olarak degil Alevi olarak tanimlar(Zelyut, 2009: 15).

Dini inang, aynen dil gibi etnik kimlik taniminda tek basina gecerli bir
kriter olusturabilir. Bazi sartlarda da kimligi dil ve din birlikte belirler. Alevilerin
kokenlerinin incelenmesinden once Aleviligin dogru sekilde tanimlanmasi
gereklidir. Bunun igin de Sia, Sii, Alevi, Bektasi gibi kelimelerin ifade ettigi
anlamlari bilmek gereklidir(Onder, 2005: 100):

Sia; yandaslar, yardimcilar anlamina gelmektedir. Sii ise yandas, taraftar,
uyan anlamina gelir. Alevi ise Ali yandasi, Ali'ye intisabi olan anlami tasir.
Hz. Peygamber’in 6liminden sonra (632) ortaya ¢ikan hilafet meselesinde
Ali'yi tutanlara Sia-y1 Ali, Ali Siasi denmis ve bu kelime Ali yandaslarindan
olusan grubu ifade igin kisaca Sia olarak kullaniimistir. Sii ise, Sia'dan
olanlar, Ali yandaslari olarak anlasiimistir. Alevi kelimesi ise Aliciler, Ali'yi
destekleyenler olarak tanimlamistir. Goraldugu lzere her g kelime de ‘Al
yandasligi’ anlaminda Ozdestir. Sia’'nin, Siiligin, Aleviligin ortak yani sadece
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Ali yandaslgi olmayip ayni zamanda Ehl-i Beyt sevgisi ve imamet anlayisidir.
Bugin Aleviler dini 6nderler olarak ¢ gruba baglidir; Seyyidler-Serifler,
Celebiler ve Dedebabalar. Anadolu Aleviligi Ali, Ehli-i Beyt sevgisine dayall
bir inang sistemidir. 12 imami benimser. ilk imam Ali’dir. Diger imamlar Ali'nin
Fatma’dan olan ogullari Hasan ile Hiseyin ve onun torunlaridir. Aleviler 12
gunluk Muharrem oruglarini tutarlar, dini térenleri Cem denilen her Persembe
yapilan ayinlerdir. Alevi inancina gore inancin 4 kapisi 10’ardan 40 makami
vardir. Kapilar; Seriat, Tarikat, Marifet, Hakikattir. Alevilerin dini &nderleri
dedelerdir. Dedelik soydan gelir(Onder, 2005, s.100-107). 1. Seriat Kapis,
bu baslangig kapisidir. Alevilik'in koydugu genel kurallara, kurdugu diizene
uyma geregi vardir. Bu kapi da Allah-Muhammed-Ali inanci temel ilkedir.
ikinci kapi Tarikat Kapisidir. Kuran’ in gergek anlamina ulasmak igin tutulan
Ozel yoldur tarikat. Tarikat, seriati birakip daha derine iner. Tarikatta hedef,
dinin 6zline, manevi derinligine ulasmaktir. Uglincli kapi Marifettir. insanin
hem dis bilgi hem ig bilgiyle donanmasi, bu donanima uygun davranmasi
surecidir. Son kapi Hakikat kapisidir. Bu kapinin durak noktasi insanin toprak
olmasidir. Toprak olan insan ise ‘insan-1 kamil’ dir(Zelyut, 2009, s.71). Bugiin
Anadolu’da Alevi-Bektasi ocaklari ve bunlari temsil eden dede, baba,
murebbi, talip ve seyit gibi birgok dini liderler mevcuttur(Tlirkdogan, 2003,
s.578). Anadolu Aleviliginin dénim noktasi olarak 1240’da meydana gelen
Babai ayaklanmasi gosterilebilir. 13. yy.” da Oguzlar’ in Stnnilikten ¢ok farkh
bir inanca ve bu inancin Aleviligin 6zelliklerini tasidigi bilinmektedir. 15. Ve
16. yy.” a gelindiginde Babai ayaklanmasina katilan yére halki agik net
Kizilbas, Turkmen' Alevi kimligiyle toplumda yerini almistir(Onder, 2005:
122).

Aleviler Cumbhuriyetin  kurulusunu memnuniyetle karsilamislar ve
Cumbhuriyet ilkelerini samimiyetle desteklemislerdir. Cinkl Cumhuriyetin
kurulusu ile gelisen fikir 6zglrligu ve insan haklari, Aleviligin saklaniimaktan
kurtulup bir sir olmasindan g¢ikmasini ve Alevilerin benligini kazanmasini
saglamistir(Oz, 1999, s.183). Alevilerin konustuklari dillere bakarak dért ayri
Alevi grubunun varligindan s6z etmek mimkindir. Bunlarin ilki Kars'in
dogusunda yasayan ve Azeri Tlrkgesi konusan gruptur. ikinci grup ise

Tarkiye'nin guneyinde (Gzellkle Hatay ve Adana) yasayan ve Arapga
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konusan Alevilerden olusmaktadir. Tlrkge konusanlar &zellikle, Orta
Anadolu'da yogunlasmislardir. Kirtge konusan Aleviler ise, Kirt yerlesim

bolgelerinin kuzeybati kisminda yasamaktadir(Bruniessen, 2001: 117-119).

Turkiye'de Aleviler genellikle, Sivas, Erzincan, Tunceli, Bingdl, Mus,
Malatya, Adiyaman, Antep, Tokat, Amasya, Yozgat, Kirsehir, Nevsehir
illerinde yasarlar. Son vyillardaki gocler nedeni ile; istanbul, Ankara, izmir,
Bursa, Antalya, Adana gibi illerde 6nemli bir Alevi nifus bulunmaktadir.
Aleviler Turkmen'dir. Bazi yorelerdeki Aleviler boy adlar ile soyadlar ile
isimlendirilirler. Ornegin; Cepniler, Karadeniz'e gelen ilk Tirkmen boylaridir.
Tahtacilar ise, Toroslar'da, Ege'de Kazdadi'nda, Mugla yoresinde orman
koylerinde yasayan Alevi TUrkmenler' dir(Sener, 2006: 75).

Ozetle sdylemek gerekirse Anadolu Aleviligi icin, X.Yiizyildan itibaren
Turklerin Islam’t kabul etmeye baslamasiyla birlikte yar gécebe hayat
yasayan muhtelif oymaklarin yeni din ile birlikte daha énce mensup olduklari
farkl din anlayislarini birlestirmeleri demek mimkinddr. Bu sebeple Anadolu
Aleviliginin igerisinde, Turklerin Orta Asya’da mensubu olduklari dinlerle,
batiya gogleri sirasinda karsilastiklar dini inang ve kdltirlerin izlerini tasiyor
olmasi yadsinamaz. Fakat son tahlilde Islami bir pota igerisinde sekil bulan
Anadolu Aleviligini islamiyet'in disinda bir degerlendirmeye tabi tutmak zor
gorulmektedir(Yilmaz, 2005: 37).

Alevi topluluklarin ekonomik yapilarina goéz attigimizda tarimin geri
planda kaldidini gériyoruz. Clnkd Alevi yerlesim alanlari genellikle kirsal
alanlardan olusmaktadir. Bu kirsal alanlar, iklim sartlarinin da agir olmasi
nedeniyle tarim yapmaya uygun olmayan cografi boélgeler icerisinde yer
almaktadir(Yiimaz, 2005, s.91).

Ik yillarda Alevi TV’lere reklam verenlerin cogdunu “mahalle esnafi”
olustururken Baktat, Keyveni Catering, Sevenhill ve Munzur Su gibi Alevi is
adamlarinin sahip olduklari markalar da “destek” amaciyla reklam vermeye
basladi. Ve nihayet tlrki bar, emlakgi, konser, butik otel ve yeni ¢ikan kaset
reklamlan da TV butgelerini dondiremeyince kavgalar, bolliinmeler ve elden

¢ikarmalar basladi. Birgok Alevi TV'si el degistirdi. Ancak 5 yildir yayin yapan
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Alevi TV'ler, hi¢ de kligUmsenemeyecek bir reklam mecrasi yarattiklarinin
farkina varmalari da ¢ok zaman almadi. Bu fark edis sonrasinda
kurumsallasma da baslamis oldu. Su anda yayina devam eden ve kendisini
Alevi veya Alevi hassasiyetli televizyon olarak tanimlayan alti TV bulunuyor:
Cem TV, Dem TV, Ekin TV, Kanal 12, Su TV, Yol TV(Sener, 2006: 86).

2.1.15.2. Araplar

Bu medeniyete ismini veren ‘Arab’ kelimesinin kokeni hakkinda farkl
gorusler bulunur. Dil bilginlerine gére Arab ve A'rab’in anlami ‘dliizgiin ve
guzel konusmak’ demektir. Baska bir rivayete gore ise ‘Arab’ kelimesi aslinda
‘Arabe’ seklindeydi. Arabe kelimesinin Sami dillerindeki anlami ise, ¢dl ve diiz
ova demektir. Arabistan’in blyUk bélimu ¢él ve diiz ova oldudu igin zamanla

butin Arabistan denmeye baslandi(www.islamtarihim.com.).

Arap milleti, Cahiliye Devri'nde baslayip, hizli bir sekilde, islam'da
buylyen; Bagdat Abbasi hilafeti sirasinda Kurtuba Emevileri’'nde; Kahire'de,
Fatimiler doneminde; Asya, Afrika ve Avrupa’'daki muhtelif islam Devletleri
donemlerinde; zirveye ulasan, asil bir medeniyet olarak kabul edilen bir

uygarliga sahiptir(Maruf, 1969: 13).

Osmanlilarin 15. Yuzyillda Anadolu’da glgli bir devlet haline geldikten
yaklasik 100 yil sonra, Araplarin yasadigi topraklari ele gegirmeleriyle birlikte,
halife unvani Osmanli padisahlarina gegmis; islam Devleti, Osmanli
Imparatorlugu biinyesine verilmistir. 1. Diinya Savasi'ni izleyen 50 yil iginde
Arap Devletleri, birbiri ardina bagimsizliklarini kazandilar. Bu devletlerin
birgogu 1945'te kurulan Arap Birligine katildi. Birligin amaci Araplar arasinda
ekonomik, siyasal ve askeri dayanismayi saglamakti
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Araplar).

Araplar basta Hatay olmak Uzere Mardin, Urfa, Adana, Mersin'de
yerlesiktirler. Daha kiguk gruplar olarak Mus, Gaziantep, Bitlis'te gordlUrler.
Araplarin  blyUk cogdunlugu sunnidir. Hatay, Iskenderun, Samandagi,
Mersin’de 4000-8000 civarinda Hiristiyan Arap mevcuttur. 1965 genel niifus
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sayiminda anadili Arapga olanlarin sayisi 365.340 olarak belirlenmistir. Genel
nGfus oranlari igindeki oran%1,16’dir. Turkiye'nin komsulari ve tarihsel
iliskilerinin gogu Araplar’la olmustur. Araplar Arapga konusur ve Arapga Sami
dil gurubundadir(Sener, 2006: 45).

2011 yih baslarinda Tunus'ta baglayan Arap Devrimleri sureci ile birlikte
Arap Ulkelerindeki baskici ydnetimlere karsi degisim talep eden toplumsal
hareketler ortaya ¢ikmis; bazi Ulkelerde ydnetimler diserken, bazilarinda
protesto ve gosteriler gok uzun siire devam etmistir. Suriye’de 2011 yili Mart
ayinda baslayan talepleri, Esed tarafindan kabul gérmemis ve Suriye'de i¢
savas baslamistir. Savastan kagmak isteyen vatandaslar komsu Ulkelere
siginmiglardir. Turkiye de en fazla go¢ alan Ulkelerden biridir. Goérusllen
multeciler genellikle son alti ay-bir yil igerisinde Istanbul'a gelmislerdir. Bir
kismi, Gaziantep-Kilis civarinda Turkiye'ye giris yaptiklarini, Gaziantep’'te
veya Kahramanmaras'ta kisa bir suire yasadiktan sonra Istanbul'a geldiklerini
ifade etmislerdir. Diger mdlteciler ise Turkiye'ye giris yaptiktan sonra
dogrudan lIstanbul'a gelmistir. Istanbulda yasayan Suriyeli miilteciler ise
sehrin farkli bdlgelerinde yasamaktadir. Milteciler, yogdunlukla Fatih
(KhgUkpazar ve Balat), Bahgelievler (Sirinevler), Basaksehir (Altinsehir,
Bayramtepe ve Sahintepe) ve Gaziosmanpasa (Sultangiftligi)yda
yasamaktadirlar(Yilmaz, 2013).

Tarkiye'de ginimiz itibariyle 1.938.999 Suriyeli vatandas bulunmaktadir
(http://data.unhcr.org/syrianrefugees/regional.php).

2.1.15.3. Cerkesler
Yoktur ayrimiz gayrimiz bizim
Kafkasya’'dan geldik hepimiz
Midisliimaniz aynidir dinimiz

Toéremiz bir kalbimiz bir Cerkes’ iz
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Gerkeslerin anavatani Kafkasya'dir. Kafkasya, tarih boyunca hep cesitli
devletlerin egemenlik kavgalarinin verildigi bir cografi bolgenin adidir. Batida
Karadeniz, doguda Hazar Denizi, giineyde Tirkiye, iran, Azerbaycan, Kuzey
de ise, Rusya yer alir. Cerkesler 1860 larda bitip tikenmeyen Osmanli-Rus
savaslarinda Osmanlr'dan yana tavir alirlar. Bu savasta, Osmanlilar yenilince
onlarin tarafini tutan Cerkesler, Kafkasya'dan zorunlu gége baslarlar. Gog,
Anadolu’ya, Balkanlara ve Urdiin yoniine gergeklesmistir. Cerkesleri, Grek
mitolojisi kaynaklari Sindo-Meot kavimlerinden olduklarini, Cerkes adinin da
Kerket'ten tlredigini yazarlar. Cerkesya'da yasanan bu gog olayl dinyada
ender rastlanan bir gogtir. Buglin bile anavatan disinda yasayan Cerkes
anavatanlarindakilerden daha fazladir. Cerkesleri; sosyolojik olarak bugin
bile henlz millet ya da milliyet olarak nitelemenin zor oldugu ifade
edilmektedir. Clnku Cerkesler adeta bir Ust kimliktir. Bu Ust kimlik, ya da
semsiye altinda 50 civarinda boy var. Cerkesge diye konusulan bir dil de
yoktur. Adi gecen tim boylarin kendi ana dili var olmakla birlikte ortak bir
dilleri yoktur. Cerkesler Ulkenin; Bolu, Adapazari, Bilecik, Bursa, Balikesir,
Eskisehir, Manisa illerinin birgok ilgesine oldugu gibi Orta Anadolu'da da
basta Kayseri-Uzunyayla olmak lizere Adana, Sivas, Tokat, Sinop, Amasya,
Gorum, Yozgat, Maras, Samsun gibi illere yerlestiriimislerdir. Cerkeslerin
Islamiyet ile iliskileri Osmanli ile iliskilerle birlikte olur. Bu da yil olarak
yaklasik 1600-1700 yillarinda olur. Cerkesler dnceleri ¢ok tanrili dinlere
inanirlar. Bunu Hiristiyanlik izler. 1700’lerde bazi bélgelerde Hiristiyanlik bazi
bolgelerde  Aninizm yerini islamiyete birakir(Sener, 2006: 174-178).
Osmanlilar agisindan Cerkesler, adeta bitiin bir Kafkas politikasini temsil
ediyordu. Bunun igin Osmanlilar, Ruslarin Kafkasya (izerinden Anadolu’ya
inmesinin 6nlne gegmek igin, 1774 Kiguk Kaynarca Antlasmasi’ndan sonra

Cerkeslerle siki iliskiler kurmustur(Borje, 1999: 35).

M.O. 850 yillarinda ilk kez Homeros s6z eder Cerkeslerden. Argonot
destanlarinda geger Abhazya ve Glurcistan sahillerinde bulunan ‘Kolhis
Ulkesi’ adiyla Kafkasya. Bu efsaneden sonra ise 10 5. yuzyilda yasayan
Halikarnasli gezgin ve tarihgi Heredot, o zamanlar iskitya ve Sarmatya diye
anilan Kafkasya'yl ‘degisik tanrilara ve blylye tapan kavimlerin Glkesi olan

bir yer' olarak anlatir. Kafkasya halki 7 buyik gruba ayrilirlar. Bu gruplar
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boylara; boylar kabilelere; kabileler de soylara bollnir. Dogu’ da Hazar'dan

Bati'ya dogru soyle siralanirlar(Oner, 2000: 42):

1) Dagistanlilar Grubu; Lezgi, Lak, Avar, Dengi, Andi, Tabasanan, Agul
vb.

2) Karagay/Balkar/Kumuk/Kalmuk, Nogay Grubu

3) Adige Grubu; Kabardey, Besleney, Abzeh, Hattukey, Adamey,
Hamusey, Kemerguey, Cemurge, Bjedug, Memhos, Mamhig, Jane,
Cebin

4) Cegen Grubu; Cegen, ingus, Galgay

5) Asetin Grubu; Alan, Sarmat, iskit, Diagor, Iron

6) Abhaz Grubu; Apsua, Asua, Asadz, Asharua, Bask

7) Wubih Grubu; Varden, Sali, Khize, Subas

Kafkasya ile Turklerin iliskisi M.O. 4. yizylla kadar gitmektedir. Bolge,
onceleri Kinm Hanlarn vasitasiyla ve 16. ylzyildan itibaren de dogrudan
Osmanl Devleti ile iligki igerisine girmistir. Bu iliski bazen kotlleserek 20.
ylzylla kadar siregelmistir.” Kuzey Kafkasya ile Osmanli Devleti'nin ilk
temasi ise 1451'de Fatih'in Abhazya (Sohumkale) Uzerine donanmasini
gondermesiyle basladi. Taman yarimadasindan Sogi'ye kadar Cerkesistan
sahilleri, 1479'dan 1810 Rus istilasina kadar Osmanh (nufuzu altinda) da
kaldi(Oztuna, 1986: 331).

Cerkeslerde toplantilar ¢ok yaygindir. Bir kdéyden diger bir koye
gidildiginde ya da o koye disaridan bir konuk gelmisse, bir diglnin bitiminde
ya da kendi aralarinda énceden belirledikleri glinlerde toplanirlar. Bu tir
toplantilarda bir gok Cerkes genci birbirleri ile tanisma olanagdi bulur.
Toplantilarda belli bir hiyerarsik dizen vardir. Bu dizene gore; toplantida
insanlar daginik bir sekilde oturamazlar. Herkes konumuna gére oturmasi
gereken yerde oturmak durumundadir. Oturma sisteminde kizlar ve erkekler
ayridir. Karisik oturmazlar. Butln toplantilar baslarken tanisma bdlimi
vardir. Bu tdr toplantilar yeni katilmaya baslayan gengler agisindan da egitim
merkezi sayilir. Burada “xabze”nin yani orf ve adetlerin uygulamali olarak
dgretilmesi saglanir. insanlar birbirine kaynasir. Kizlar ve erkekler arasinda

arkadaslik kurulur. Bu tip toplantilar belirli yas gruplarina ayrilmistir. Kizlar ve
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erkekler kendi yas gruplarinin toplantilarina katililar. Her yas grubunun
toplantist ayri  olmaktadir(http://adigeyiz.blogcu.com/cerkezlerde-toplanti-
gelenegi/3036299).

Farkl kaynaklarda Turkiye' de 3 ile 6 milyon arasinda Cerkesin yasadigi
belirtimektedir. Cerkeslerin hepsi Turkiye Cumhuriyeti vatandasidir ve 45
farkli ilde ikamet etmektedirler. Turkiye'de yaklasik 900 Cerkes koyl
bulunmaktadir. Tlrkiye'de yasayan Cerkeslerin ¢ogunlugunu Abhazlar
(Marmara Boélgesi) olusturmakta ayrica Osetler (Mus-Sarikamis yaklasik
30.000), Adigeyler (Kayseri-Goksun) bulunmaktadir. Anadilleri Abhazca,
Adigece ve Osetgedir. Cerkesler arasinda anadilini bilen ve konusan sayisi
giderek azalmaktadir. Cukurova Universitesi‘nin yaptig arastirmaya gore
anadilinde okuyup yazanlarin 60 ve (zeri yaslarda %90,9 oraninda oldugu, 0-
10 yas grubunda ise %11 oldugu ortaya gikmistir. Son yillarda yaklasik 1.000
Cerkesin Turkiye'den Kafkasya'ya gog ettigi belirtiimektedir.

2.1.15.4. Ermeniler

Sadece umut...

sadece gelecede dair beslenen o duygu

kendi milliyetgiligini baska milliyetlere diismanlik temeli tizerinde bina
etmeyen bir anlayisin gergeklestigi giin... Iste bekledigimiz o giinler.
Hrant Dink

Ermenistan, kuzeyde Pontus / Karadeniz ve Vrasdan /Gurcistan, Doguda
Bahr-i Hazer denizi ve iran, glineyde Asuristan El Cezire, bat'da Alus /
Kizilirmak nehri ile gevrilmistir. Ermeniler, irk itibari ile Iranh, Kurt, Belug ve
Cingene’ lerle hisimdirlar. Renkleri beyazdan zeytin rengine kadar cesitlidir.
Sakallari lepiska veya kestane renginde, gozleri iri, siyah veya mavi, gikintili

burunlari vardir(Cengiz, 1983, s.65).

Ermenilerin etnik kokeni arastirma XIX. Yulzyihnin ilk yarisinda
baslamistr. Arastirmalarda tarih boyunca Anadolu’nun bircok bdlgesinde

ozellikle Agri Dagi ve gevresinde yasayan Ermenilerin tarihi, cografyasi ve
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dili g6z 6niinde bulundurulmustur. Ermenilerin kokeni hakkinda ileri strtlen
teoriler Armen-Armenia ve Hay-Hayastan isimleri (zerine bina
edilmistir(Akginduz, 2008, s.22)

Armen adina MO. VI. Yiizyillda Yunan kaynaklarinda rastlanir. M®.521
tarihli Behistun kitabesinde Armina-Arminia olarak gegciyor. Urartu kelimesinin
yerini alan Aramice’ den bozulma ‘ylkseklik’ anlaminda kullanihyor(Cayci,
2000: 15).

Tarihi agidan bakildiginda, Ermenilerin sirasiyla Pers, Makedon, Selefkit,
Roma, Part, Sasani, Bizans, Arap ve Turklerin hakimiyeti altinda yasadiklar
gorulir. Ermeni derebeyliklerinin birgogu, boélgeye hakim olan ve/veya
Ermenileri kendi saflarina gekerek kullanmak isteyen devletler tarafindan
kurdurulmustur(Garan, 2005: 21).

Ermeniler Osmanl Devleti'nin kurulus yillarinda, Anadolu ve Kafkasya
bolgelerinde kiguk krallik, beylikler veya dagdinik vaziyette yasiyorlardi. Bu
donemde Karamaogullari ve Ramazanogullari beylikler idaresinde de
yasayanlar olmustur. Orhan Gazi zamaninda Bursa alininca Ermeni Patrigi
buraya yerlesti. Bunun Gzerine Kitahya ve Eskisehir'de bulunan Ermeniler
Bursa'ya go¢ etmeye basladi. Fatih Sultan Mehmet istanbul'u fethettikten
sonra Ermenilerin ruhani lideri Ovakim'i Istanbul'a getirterek Rumlara verdigi
imtiyazlari Ermeni Patrigi'ne de tanidi. Bdylece Bizans'ta azinlikta olan
Ermenilerin sayisi buranin Turkler tarafindan fethiyle birlikte ¢odalmaya
basladi. Fatih Sultan Ermenileri Topkapi, Balat, Yenikapi gibi semtlere
yerlesmelerine izin verdi(HUdavendigar, 1999, s.33-34).

Ermenilerin Anadolu'daki ilk ruhani merkezi Bursa sehri olmustur. Orhan
Gazi, Bursa'yl 1326 yilinda ele gegirince pek ¢ok Ermeni'yi de beraberinde
getirterek Bursa'ya yerlestirdi(Cark, 1953, s.7). Bursa, konumunun musait
olusu nedeniyle bu tarihten sonra da Anadolu'nun i¢ kesimlerinden pek cok
Ermeni sanatkari cezp etmis ve bunun sonucunda séz konusu sehir,
Anadolu’daki Ermeni cemaatinin en ©6nemli merkezlerinden biri
olmustur(Cark, 1953, s.4). Samatya'da bulunan Sulu Manastir da Ermeni
Patrikhanesinin merkezi olacaktir. Osmanli Ermenileri daha ilk glnlerden
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itibaren Osmanli Imparatorlugunun kurucusu olan Turklerle 6zdeslesme igine
girmisler ve bu durumu imparatorlugunun yikimina zemin hazirlayan 19.
yuzyildaki milliyetci fikrinin Ermeni toplumu arasinda yayilmasina kadar da
devam ettirmistir. 17. ylzyll baslarinda istanbulda pek c¢ok Ermeni
yasamaktaydi. Ermeniler istanbul’ da daha ¢ok Kumkapi, Samatya, Yenikapi,
Edirnekapi, Balat ve Tophane' de oturuyorlardi. Zengin Ermeniler ise daha
¢ok Bogaz kiyisinda yer alan Yenikdy, Tarabya ve Kurugesme'yi tercih
ediyorlardi. Nitekim 1475 yilinda Gedik Ahmet Pasa Kirnnm't Osmanli Ulkesine
kattigi zaman Kinm ve Kefe'den yaklasik 40.000 Ermeniyi beraberinde
getirerek bir kismini Anadolu’nun muhtelif yerlerine, diger kismini da
istanbul’da Edirnekap! ve Balat arasindaki bdlgeye, son bir bolimini de
kendi adini tagiyan Gedikpasa semtine yerlestirmistir. Yavuz Sultan Selim de
Caldiran seferinden donerken Dogu vilayetlerinden 40.000 kadar Ermeniyi
getirip  Samatya  taraflarinda  iskan  etmistir(Goyung, 1983:25).
Anadolu’da ise Sivas, Kayseri, Amasya, Erzurum, Trabzon, Van, Mus, Sis
Ermeni unsurun yasadigi belli basl sehirleri olustururlar. istanbul Ermenileri
sarraflik ve bankerligin yani sira ticaretle agirlikh olarak ugrasiyorlar,
Anadolu’'da yasayan Ermeniler ise daha gesitli mesleklerle istigal ediyorlardi.
Sozgelimi Sivas ve Tokat'ta tarimla, Ankara’da sof ve yin ticaret ile,
Kayseri'de ise pastirma ve tutin ticareti ile geciniyorlardi. istanbul'un yani
sira Van ve Mus'ta ise matbaacilik sektéri Ermeni cemaati arasinda pek
yaygindi. Bursa’da da dokuma sektériine hakim olan en buylk azinlik yine
Ermeni cemaatiydi(Ozkaya, 1985: 14-56). Diger yandan Ermeniler, tipki
Yahudiler gibi Kahire, iskenderiye, Halep, Trablussam ve Selanik’ te énemli
ticaret merkezler kurarak 6grenmisler ve uluslararasi ticarette de s6z sahibi
olmayi bilmiglerdir. Ozellikle 17. yiizyilda iran'in Osmanli (ilkesinden gegerek
Avrupa'ya ihrag ettigi mallarin tasima tekelini elde ettikten sonra pek ¢ok
Ermeni blylk bir servet sahibi olmustur(Yerasimos, 1974: 376). Ermeniler,
Turkiye’de gunlik hayatin esasini teskil ediyordu. Zira pek uzun slredir
sanayinin butln dallari onlara birakiimisti. Dolayisiyla TUrkiye'deki bankerler,

tlccarlar hep Ermeni idi(Gurdn, 1983: 16).

Ermeniler Tark kdltirine yatkinliklar dolayisiyla, 1821 Rum isyanindan

sonra her gesit devlet memuriyetinde blylk 6lglide yer tuttular. Ekonomik
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durumlari son derece iyiydi. Koydekilerin topragi vardi. Sehirdekiler ticaret
zanaatkarlikla zenginlesmislerdi. Multezinlik, muteahhitlik, bankacilik,
sarraflik, kuyumculuk ve dis ticaret gibi servet edinmeye elverisli meslekler
icra ediyorlardi. Darphane yonetimi de onlara emanetti. Ulkenin en varlikli
vatandaslari durumundaydilar(Cayci, 2000: 14). Ermenilerin hususiyetleri
arasinda basta sanat gelir. Muayyen sanatlari benimsemis ve
gelistirmislerdir. Kuyumculuk ve mimaride bilhassa bulylk kabiliyet

gostermislerdir(Kocas, 1990: 57).

Bugin Tarkiye’ de yasayan Ermeniler, devletin ylksek glivencesi altinda
bulunmakta ve her tirli anayasal haklarini serbestce kullanmaktadirlar.
Kendi inanglarina gore, kiliselerinde ibadetlerini yapmakta, kendi okullarinda
kendi dilleri ile egitim gérmektedir. Ermeni toplumunun 19 kadar okulu, 17
sosyo-kultiirel dernekleri, Jamanak ve Marmasa, Agos gibi gazeteleri vardir.
Agos, siyah-beyaz bir gazete olup 10 sayfasindan sekizi Tirkg¢e olarak
yayinlanmaktadir (Cayci, 2000, s.89). Bugiin Ermenilerin biylk bir
gogunlugu Istanbulda Samatya, Kumkapi, Kurtulus, Bakirkéy, Yesilkdy,
Kadikdy, Uskiidar ve Ortakdy gibi belirli semtlerde yasamayi tercih
etmektedirler(Kentel, 2011, s.87).

Ermenilerin dili Iranlilar, Partlar ve Asurilerin tesiri altinda gelismistir.
Ermeni dili hakkinda kesin bir bilgi yoktur. Dillerinde Kurtge, Turkce, Grek ve
Rus dilinin etkileri gordlar. Ermeni alfabesi 38 harften ibaret olup, besinci
miladi asrinda ‘Mesrop’ naminda bir papaz tarafindan ihdas edilmistir.
Ermeniler, Hiristiyanligi kabul etmeden once glnes, ay, rlzgar, Agr ve
SUphan Daglar’'na taparlardi. Ermeniler Hiristiyanhigi dordinct  ylzyil
baslarinda kabul etmeye baslamis ve zamanla oturduklar bélgeye hakim
olmuslardir(Onur, 1999: 17-18).

2.1.15.5. Giirciiler

GUrcl ulusunun atasi sayllan Kartlos ile Guarcti adi baglantihdir.
Gurcistan’in dogu kesiminin tarihsel adi olan Kartli'nin de Kartlos adindan

geldigi kabul edilir. Gurculer, degisik dillerde birbirinden farkl adlarla anilirlar.
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Turkge'deki Gircl adi ise, Iranlilarin Giirciilere verdigi ad olan Kurc veya
Gurc adindan gelir. Osmanh doneminde kullanilan Girci adi da buradan
gelir. Ingilizce'de Georgians, Almanca’daki Georgier, Fransizca'daki
Georgiens gibi adlanin da Gdrcllerin Farsga adindan geldigi sanilir.
Gdrculerin konustugu dil Glrclice, gunimizde Gurcistan’in resmi dilidir.
Gurcl alfabesi olarak bilinen ayn bir yazi sistemiyle yazilir. Bu alfabede 33

ses birimi vardir(http://tr.wikipedia.org/wiki/Gurculer).

Tarihte Gdrcistan denilen bdlge Batr'da Egder, Kuzey'de Kafkasya sira
daglarinin orta kismi, Guney'de Ermenistan ve Dogu'da Kuzey Azerbeycan
ile sinirlanmistir. Suram daglarninin dogusunu, Giney Kafkasya’'nin ortasini
ve Kiar irmagi havzasini kapsar. Hiristiyanlik Gurcistan’a 320-300 vyillari
arasinda girmistir. 9. Ylzylla kadarnda Antakya Kilisesi egemen
olmustur(Onder, 2005: 243-244),

Glrculer Kafkasya'nin eski halklarindan sayilir. Ayri dilleri, ayri alfabeleri
kendilerine Gzgl bir tarihleri var. 4.ylzyilda Hiristiyanlikla tanismislar,
S.ylzyilda Ortodoks Hiristiyanhigini resmi din olarak kabul etmislerdir.
Gurculer ulkemizde Artvin, Ordu, Samsun, Sinop, Sakarya, Bolu, Kocaeli,
Bursa ve Balikesir gibi yorelerde yasarlar. Glrcllerle Osmanlilar'in tanismasi
Fatih Sultan Mehmet donemine rastlar. Kamuoyunda; 93 Harbi olarak bilinen
1877-1878 Osmanli Rus Savasi’'nda Osmanli imparatoriugu yenilgiye ugradi.
Bu olay Ustline savasta Osmanlrnin yaninda yer alan Gurculer igin blyik bir
zorunlu go¢ basladi. Turkiye'de yasayan Gurclleri gogu Turkge konusurken,
diger kismi da Gurcl'ce konusur. Glirciice Giiney Kafkasya'da Iber Kafkas
dil ailesinin dilidir(Sener, 2006: 183-186). Tlrk-Grci iliskilerinin tarihi, Lala
Mustafa Pasa’nin Transkafkasya olarak adlandirilan Glneybati Gircistan’in
fethedilmesi ile 1578’de baslar. Bu giin Artvin bdlgesindeki yerli Misliman
Gurcler ile Karadeniz ve Annadolu’ya yayilmis olanlarin bir kisminda
(kbylerde) yer adlari, yetistirdikleri Grtnler, giyim, kullandiklar araclar, bazi
gelenekler vb. yasatilmaktadir. Ancak kent yasaminda ve buylk gogunlukta
bu izler kaybolmustur(Gul, 2009: 105).
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2.1.15.6. Kiirtler

Kiirt olmak

Diyarbakir'da karpuz
Bitlis te tditiin

Ve Batman’da petroldiir..

Tarihi gergekler Xl. Yuzyildan énceki donemler igin Ortadogu tarihinde
‘Kart" adindan bahsedilmesine imkan tanimamaktadir. Vladimir Minorsky'e
kadar “Turani’ olarak nitelendirilen bu topluluktan ilk defa bu Rus sarkiyatgisi
‘Mezopotamya'nin eski milletlerinin bir kalintisi’ olarak s6z etmistir(Minorsky,
1938, s.1089). Genel olarak bugln kendilerine Kirt diyen topluluklarin
yasadig! alanlara ait kayitlara bakildiginda soyle bir tablo ile karsilasilir. ilk
olarak M.O 2000’ li yillarda Siimerlere ait bugiin Suriye topraklarinda bulunan
bir alandan g¢ikarilan bir kil tablette ‘kirti’ denilen bir topluluga rastliyoruz.
Daha sonralari Ksenophon’'un Anabasis destaninda Zagros daglarinda
yasayan ve kayip Yunan ordularina saldiran ‘Kardugi’ halkindan bahsedilir.
Bazi Turk milliyetcileri ise Orhun yazitlarinda bulunan ‘kortle’ kelimesini
Kurtlerin Turki bir kabile oldugunu kanitlamak icin kullanirlar. Kelimenin direkt
kullanimina gecersek ilk olarak M.S. 226'da Sasani hikimdari Papakan’in
yazdi§! bir kitapta iran’in batisinda yasayan Kurd halkindan bahseder. Kurd
kelimesi Kurtge'de Kurt ile ayni anlamdadir(Cakmak, 2008: 18).

Arastirmacilar, genellikle Zagros daglari (iran-lrak siniri) merkez olmak
Uzere Giney Dogu Anadolu, Kuzey Irak, Glney iran’dan ibaret dar bir
bélgeyi Krtlerin yurdu olarak ele almakta ve bazilarn bu boélgede tarih iginde
yasamis bUtin kavimleri Kirtlerin atalari olarak gdstermektedirler. Basta
Minorsky olmak Gzere, Minorsky'nin tezinden hareketle Kiirt mensei ile ilgili

ortaya atilan iddialar sirayla soyledir(Cay, 2010: 58-62):

» Klrt adi altinda toplanmak istenen halkin menseinin, tarihin
derinliginde kaybolmus Mezopotamya’nin birtakim eski kavimlerine
dayandig! iddialan: bu tur iddianin ilk akla geleni Karduk ya da Kardu
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adl unsurlann Kirtler'in atasi oldugu tezidir. Karduklar'in Glkesi olarak
gosterile cografya, Dicle nehri ile Cudi Dagi arasindaki bélgedir.

» Kurt adi altinda toplanmak istenen halkin atalarinin, iran'in eski
topluluklarindan Medler'in oldugu iddialari: F.Rodiger, A.F. Pott ve V.
Minorsky gibi arastirmacilar ‘Kirtge’ olarak kabul edilen dilin irani
menseli olmasi iddiasindan hareketle bu topluluklarin mensei
konusunda Iran unsurunun da aramalarina sebep olmus ve bu
iddialarini dilbilimi ile desteklemeye galismislaradir.

» Kart adi altinda toplanmak istenen halkin menseinin Araplar a
dayandig! iddialar: Araplar, Kirt kelimesinin c¢ogulu olan Ekrad
kelimesini daha g¢ok kullanmislardir. V.Minorsky, makalesinde
Kartler'in 6nemli bir kolu olan Milanlar'in Arabistan’dan, Zilanlar'in ise
iran’dan geldiklerini iddia etmektedirler. Arap menseiden gelme
meselesi birgok asirette benimsenmistir.

Kurtce yapisal bakimdan agirlikli olarak Farsga ve énemli élgiide Oguz
Turkgesi'nden etkilenmistir. Kelime hazinesi ise, Turkge, Farsgca ve
Arapga’dan olusur. Kirtge'nin bu 6zellikleri dogaldir. Clnka Kartler 2000 yil
agkin bir stre Persler, Sasaniler, Araplar ve Turklerle birlikte yasamislardir.
Bugunkd Kirtge 6zgln bir dildir. Tlrkiye'de yasayan Kirtler arasinda yaygin
olarak kullanilan dil Kirmanga'dir(Onder, 2005: 147-148). Kart dili, Hint-
Avrupa dil ailesi iginde yer alir. Dinya’daki en blytk dil grubu olan bu dil
ailesi, Avrupa ve Hint olmak Uzere iki kola ayrilir. Kurtge de diger Asya dilleri
gibi bu ailenin Hint kolu iginde, irani alt kolunda yer alir. irani diller icinde ise
Kirt dili Kuzeybati irani diller iginde yer almaktadir. Kiirtge eski iran dilleri
icinde, Zerdlstlik dininin kutsal kitabi Avesta'nin yazildigi Medge ile
iliskilendirilmektedir(Gakar, 2010: 22).

Dini agidan ilk zamanlarda Yezidilik, ZerdUstilik ve Manihaizm dinlerinin
etkisi gorulmektedir. Halen Kartler iginde Yezidi ve Zerdlsti inancina sahip
insanlar vardir. islam’in bélgeye girisi ile beraber buradaki insanlarin énemli
bir bolima Mdslimanlasmistir. Cogu Safii mezhebine sahip olan Kirtler
iran’a yakin bdlgeler de yasamaktadir. Turkiye iginde Alevi inancina sahip

sayilar azimsanmayacak bir Kurt-Alevi topluluk vardir. Ayrica Urfa tarafinda
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islam’in Hanefi mezhebine mensup birgok Kiirt yasamaktadir(Cakmak, 2008:
12).

Kirtler Tarkiye'nin sayisal olarak en blylk etnik gruplarindan birisidir.
Glneydogu ve Dogu Anadolu Bélgesi kent nufuslarinin agirlikli oranini
olusturmaktadir. Tarkiye'de kimlik, dil ve kiltdrel haklari en ¢ok tartisilan etnik
grup Kdrtlerdir. Kurtlerin, etnik kimlik temelli siyasal ve kiiltiirel talepleri,
onemli  oranda ortaklasmis  bir  siyasal harekete  ddnusmis
durumdadir(Konda, 2006).

2.1.15.7. Lazlar

Lazlar Bati Karadeniz bdlgesinin en ucunda Pazar (Rize), Arhavi, Hopa
ile sinirli ktguk bir bolgenin yerlisi olan bir topluluktur. Bu toplumun tarihi
kokenini incelerken her seyden 6nce bilinmesi gereken, kiguk bir bolgede
yasayan o tarihlerde sayilari 10.000’lerle ifade edilen bir halktan bahsedildigi
ve bu bélgenin sayisiz kavime 6zellikle de Turklere yurt olup, ¢ok sik el
degistirildigidir. Ornegin; 1873 gibi yakin bir tarihte dahi Osmanli kayitlarina
gore Lasiztan' in nufusu ‘9205 hanede oturan 55.350 kisi'dir. ‘Laz’ tabiri de
yerli halkin kendi tanimi olmayip M.S. 200 yillarinda bdlgeyi ele gegiren
Romallarin bu topluma verdigi bir isimdir. Gircller ise Lazlan Can olarak
tanimlar. Laz diline, yakin iliskiler iginde olduklari Girctlerin dili etki etmistir.
Bazi yerlerde Lazca Yunanca'dan da etkilenmistir. Bu etkinin bilinen nedeni,
bélgedeki ticaretin tamamen Yunanca konusan azinliklarin elinde olmasi ve
Lazlarin 6.ylzyilda Hiristiyanliga girmeleridir. Osmanlilarin bélgeye gelis
tarinleri 1341’dir. 1461’de Fatih Sultan Mehmet Trabzon'u alir ve bdylece
Lazika kapilart Osmanlilara acilmis olur. 17.ylzyil sonlarina gelindiginde ise
Lazlar Muslimanlasmis ve Turk unsurlarla kaynasmisti. 1873 Osmanli
kayitlarinda Lazlar 9205 ev, 55.350 kisi olarak tespit edilmistir. Lazlar Dogu
Karadeniz bolgesinin kuglk bir bdlgesinde yasarlar. Bu bakimdan belki de
Laz tanimlamasini Turkiye'ye 6zgu olarak ikiye ayirmak gerekir. Birinci tanim;
cografi tanimdir. Yani cografi Lazlar. ikinci tanim ise; etnik Laz, sosyolojik

olarak toplumsal bir renk olan Lazlar'dir. Tarihgiler Lazlar'' Giney Kafkas'ya
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halkindan sayarlar. Dogu ve Kuzey Dogu Karadeniz bdélgesinde yasayan
Lazlar'a arastirmacilar antik Kolhid uygarliginin gliniimizdeki izleri oldugunu
yazarlar. Kolhida adina ilk defa M.0.8. yiizyilda Urartu yazitlarinda
rastlanmistir. Tarih kitaplar, Kolhida Kralig'na Romalilar'in son verdigini
bildiriyor. Daha sonra Bizans egemenligi bashyor. Kolhida denilen uygarligi,
Laz, Glrcl ve Abhazlar'in olusturdugu iddia edilir. M.S. 3.ylizyllda Lazika
Kralhgi kurulur. Bir dizi iktidar degisimi olur. Bir dizi krallik kurulur. Lazika
Kralligi'nda yonetim Lazlara tarafindan gerceklesir. Lazika topraklarn 5. ve 7.
ylzyil arasinda Roma ile Pers gibi iki blytk devlet arasinda ¢ekisme alani
olur. Hagli seferleri ve Bizans sarayindaki taht kavgalari sonucu Gurcu
kralige Tamara 1204 yilinda Laz topraklarini yonetimi altina alir. O
donemlerde Lazlar Ustlinde Glrcu etki artar. Lazlar'in Bizans ile micadelesi
1453'de Osmanli'nin istanbul’'u almasi ile son bulur. 1I. Yiizyilda bdlgeyi isgal
eden Romalillarin bu topluma Laz adini verdigi bilinir. Lazlar'in
Hiristiyanlasmasi da bu déneme rastlar. Lazlar'in islamlasmasi Yavuz Sultan
Selim (1512-1520) déneminde yayginlasir. 1615’de bolgeyi ziyaret eden Luni
Granazios adli seyyah yazdiklarinda diyor ki; ‘Lazlar yetiskin kizlarini
yenigerilerle evlendirmeye 6zen gdsteriyorlar.” Osmanli bu bdlgede yonetimi
kurunca bblgeye Lazistan adini veriyor ve her biri ayri ayri derebeyleri
tarafindan yonetilen 11 idari bélge olusturuyor. Laz derebeyleri padisaha
asker ve vergi 6duyor. Lazlar'da diger Dogu Karadeniz bolgesi halki gibi M.O.
3. Yuzyil sonlarina dek ¢ok tanrili dinlere inanir. Hiristiyanlktan énce Pagan
ve Mazdek inancina inananlar olur. Trabzon'daki Siimele Manastiri Hiristiyan
inancinin  yasadig! yillarin bdlgedeki en etkin ifadesi sayilir. Lazlar,
Hiristiyanligi 4. Yuzyilda kabul ederler. Mislimanhgi ise 1461 de Osmanli ile
tanlyip baski ile benimserler. 1523’ deki bir sayimda; Rize'de; 6.467
Hiristiyan, 1561 Musliman tespit edilmistir. 1923’lere gelindiginde nerede ise
bolgede Hiristiyan nufus kalmaz. Lazlar'in da bélgede yasayan Gurciler ve
Abhazalar gibi TUrk¢ce disinda ayri bir dilleri de vardir. Alfabesi olan kendine
0zgu dilbilim kurallari olan bir dil. Lazca'nin diger adi ise Mohtice. Laza
alfabesi, 35 harften olusuyor; Lazca’'ya ‘Lazuri Nena’ da deniyor. Lazca'nin 4

ayri givesi bulunuyor. Bunlar, Hopa, Arhavi, Ardesen ve Pazar sivesi denilen
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siveleridir. Bugtn Turkiye’ de Lazlar, Tiurk nifusu ile 6nemli derecede

entegrasyonu saglamis bir toplumsal kesimdir(Senel, 2006: 160-165).

2.1.15.8. Rumlar

Roma Imparatorlugu'nun Akdeniz’i Romalilarin gélii haline getirdigi
gunlerde, Akdeniz gevresinde oturan bittn halklar, kendilerine ‘Romali’ adini
verirdi. imparatorlugun  gok genislemesinden sonra Dogu Roma
Imparatorlugu’nun adini alan Konstantinopolis (istanbul) merkezli devlet, 11.
ylzyila kadar bu adi kullandi. Bizans’in kurulmasindan sonra da devletin ileri
gelenleri, Roma imparatorlugu’nun sayginligindan étiirli ve o imparatorlugun
devami olduklarini vurgulamak igin Romali adinin kullanimini strdlrdd. Bu
nedenle, islamiyet'in yayildigi 7. ve 8. ylizyilda Araplar, daha sonra da Orta
Asya'dan gelen Turkler, buradaki halki Rumi, giderek kisaltilan sdyleyisiyle
de Rum diye adlandirdi(Kogoglu, 2004: 217).

Rum s6zclgl, Romeos (Romalr) sézciginden tlretiimistir. Rum sdzclgl
baslangigta Bizans (Dogu Roma) Iimparatorluunun halki anlaminda
kullaniimistir. Daha sonraki yillarda ise, Hiristiyanidin Ortodoks mezhebine
bagh Yunanca konusan kimseleri ifade etme anlaminda kullaniimistir.
Rumlar, Bizans doneminde Bati Anadolu 6zellikle istanbul ve izmir halkinin
buylk bir gogunlugunu olusturmuslardir. istanbulun yerli halkinin
gogunlugunu olusturan Rumlar Istanbul'un fethinden sonra da kentin
nafusunun baydk bir bélimini olusturmaya devam etmislerdir. Ortodoks
Hiristiyanligin dinsel merkezi olan Fener RumPatrikligi fetinten sonra da
varligini - strdirmastdr. Osmanl egemenligi altinda azinlik statiisiinde
yasayan en kalabalik ve en ayricalikhh milleti Rumlardir. Rumlar diger
milletlere gbre dncelige sahip olup bu durum Osmanli belgeleri ile de tasdik
olunmustur(Kaya, 2004: 240). 1839'da Tanzimat Fermani ile ilan edilen
Reformlar sonucunda Osmanli Imparatorlugu Rumlara ‘millet’ statiisi
vermistir. Bdylece Rumlar Osmanli imparatorlugu icinde 6zerk bir statiiye
sahip olmuslardir. Hiristiyan azinliklarin Osmanli Sarayi ile kurdugu iliski,
1.Dlnya Savasi sonucunda Anadolu’'nun batisini isgal kuvvetleri ile birlikte
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Yunanistan'in da silahli iggali ile son bulmustur. Tlrk Kurtulus Savasi
sonucunda, Bati Anadolu’yu silahli isgal eden Yunanistan'in yenilgiye ugrayip
cekiimesi ile birlikte Rum nifusta énemli 6lglide Yunanistan’a zorunlu gog
yapmistir. Anadolu’dan Yunanistan'a go¢ baslamis ve savasin Yunanistan
aleyhine sonuglanmasiyla daha hizli devam etmistir. Bunun neticesinde 30
Ocak 1923 tarihli sdzlesmeyle mubadele anlasmasi imzalanmistir.
Gogmenler biraktiklar  Glkenin  uyrugunu yitirecek, vardiklari Glkenin
topraklarina ayak bastiklari anda Ulkenin uyrugunu edinmis sayilacaklardi.
Gogmenler her gesit tasinir mallarini vergi édemeden gétiirme hakkina
sahipti. Bu mubadele sonucunda Turkiye'ye yaklasik 500 bin Musliiman
getirildi ve 1 milyondan fazla Rum Yunanistan’a gonderildi. Mibadele
Anadolu'da gayrimuslim nifusunun azalmasinda en blyilk etkenlerden biri
oldu. Bir yil gibi bir strenin iginde o dénemin Turkiye nifusunun yaklasik
yluzde 10’u Yunanistan'a génderildi(Kogoglu, 2004: 222-225).

Osmanl ticari hayatinda buylk roller oynayan Rumlarin en yogun olarak
bulunduklar bélge Istanbul ve gevresi idi. Bu hususta istanbulun Bizans
imparatorlugunun elindeki son kale olmasinin yani sira s6z konusu sehrin
ticari agidan elverisli olan konumu da etken olmustur. Rumlar istanbul'da
daha gok Fener, Aya Kapi, Petro Kapisi, Kumkapi, Cibali, Samatya ve ve
Topkaprda oturmakta idiler(Ozkaya, 1985: 156). Asil Rum aileleri ise daha
ziyade Pera semtinin Ust kisimlarini (bugin ki Beyoglu) tercih etmislerdir. 19.
yUzyildan itibaren ise Istanbul Adalari, Rumlarin gézde mekani olmustur.
Rum tarihinde Istanbul’'un énemi biylktir. Kent, Konstatinopolis adini MS
328’de kurucusu Buylk Konstantinos'tan almistir. Ayni tarihte Yunan-Roma
devletinin merkezi, Latin Bat'dan Yunanli Dogu’ya nakledilmisti. Rum nifus
Anadolu’'nun Turkler tarafindan fethedilmesi ile beraber devamli surette
batiya dogru gbg¢ etmis ve bunun sonucunda da Anadolu’daki Rum nifus
buylk bir azalma gosterirken bu azinlik grubu daha ziyade Balkanlar ile
istanbul’da yogunlasmistir(Kaya, 2004: 248).

Osmanli imparatorlugu'nda Rumlarin ticari hayattaki etkinliklerinden
cesitli yollarla faydalanma yoluna gidilmisti. Osmanli egemenligine giren
Mora ve Amasra gibi énemli merkezlerdeki pek ¢ok ticaret ve sanat erbabi
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Rum'da , istanbul'un gesitli yerlerine iskan edilmiglerdir. Osmanli {lkesinde
uluslar arasi ticarette en etkin olan azinlik grubu Rumlardi. Esasen mevcut
toreler Masliman Turklerin yabanci llkelere yerlesmesini hos karsilamadigi
icin uluslararasi ticaret daha ¢ok Rum ve Ermeni azinliklar tarafindan
organize edilir olmustu. Yine 17. Ve 18. Ylzyila gelindiginde Rumlarin liman
koruma, gozetleme, balik avlama, gemi onarma gibi ticari iliskilere zemin

hazirlayici islerde galistiklarini gériyoruz(Kaya, 2004: 248).

1.Ddnya Savasi'ndan sonra yasanilan mubadele sonucunda Tirkiye'de
belirli Grtinlerin Gretiminde uzmanlasan mubadillerin Gretim yapamayacaklar
yerlere yerlestirmeleri nedeniyle bazi tarimsal Grinlerde gok ciddi dusUsler
yasandi. Bunun yaninda yerel Ureticiler ile yabanci tliccar arasinda araci
rolina Ustlenen Rum, Ermeni ve Levanten tuccarin gitmesi nedeniyle birgok
drtinin ihracatinda zorluklar yasandi. Ornegin; izmirde gekirdeksiz kuru

tzim ve kurutulmus meyve ihraci yapiimadi(Kogoglu, 2001, s.224).

1935'de yeni Turkiye Cumhuriyeti'nin yaptigi ilk sayimda ulkenin nifusu;
13.889.000. Bu sayimda Rum nufus; 108 bin, Ermeni nifus; 57 bin, Musevi
nafus ise 42 bindir. Bu sayilar 1950 nifus sayimlarinda ise soyle olmustur.
Toplam nufus; 20 milyon 947 bindir. Rum nufusun toplami; 89 bin, Ermeni
nufus; 52 bin, Musevi nifus ise; 35 bin olarak tespit edilmistir. Turkiye'deki
Rumlar' in gogunlugu istanbul'da yasamaktadir. istanbul'un ise Beyoglu,
Galata, Nisantasi ile Prens Adalari adi verilen Blylkada, Heybeli, Kinali

Burgazadalari semtleri oncelik tagir(Sener, 2004: 37-39).

2.1.15.9. Siryaniler

Suryani adinin kokeni konusunda arastirmacilarin ortak bir gorise
varamadiklari gibi, Suryanilerin soyunun kdkeni de hem bilim gevrelerince,
hem de Sdryanilerce tartisiimaya devam eden bir konudur. Siryaniler
Mezopotamya'nin en eski halklarindandir. Ulusguluk akimlarinin yikseldigi
on dokuzuncu ylzyilda kdkenini aramaya baslayan Siryanilerin bir kismi
Arami halkinin devami olduklarina inanmaktayken, baska bir kismi ise Asuri

olduklarini dasunmektedir. Bunlarin yanina, Suryanilerin ne Arami ne de
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Asuri ancak Suryani kilisesinin olustugu zamanda Mezopotamya’ da yasayan
batin halklardan olugan karma bir topluluk oldugunu da ileri stren gorusler
vardir(Sungur, 2010: 5).

Siryaniler Osmanli imparatorlugu'nun 1882'de Millet statiisii verdigi,
milleti sadika (sadik millet) dedigi 6zerklik verdigi buna karsin 1924 ‘de
Lozan'da azinlik haklan alamayan toplumsal azinhktir. Siryaniler
Mezoptamya' nin otokran halklarindandir. Sdryaniler etnik bir ayrim degil,
dinsel bir aynmdir. Tarihi kaynaklara gére Siryanilerin bdlgede 5 bin yillik
tarihleri var. Siiryani adi, isa’dan sonra isa’ya inananlar, iseviler Hiristiyanliga
inananlar anlaminda kullaniliyor. Stryaniler Turkiye' de Gliney Dogu Anadolu
bolgesinde yasarlar. Komsulari esas olarak bolgede ikamet eden Kurtlerdir.
Suryaniler zanaatkar bir toplumdur. Cogu ticaret, kuyumculuk, altin ve gimus
isletmeciligi yapmaktadir. Kirsalkesimde azda olsa tarim ile ugrasanlar da
bulunuyor. Slryaniler, Stryanice konusuyorlar. Stryanice 6zel bir dinsel dil
sayiliyor. SUryani alfabesi var(Sener, 2006: 192-195).

Suryaniler Anadolu'da Antakya'dan baslayarak daha doguda Urfa,
Mardin, Diyarbakir, Hakkari bdlgelerinde yasamaktaydilar. Turkiye
Cumhuriyeti sinirlari disinda Suriye, Iran ve Irak’ta Stryaniler bulunmaktadir.
Bazi Sdryanilerin Sdryani kabul etmedigi 3-3,5 milyonluk bir kitle de
Hindistan’da yasamaktadir. Milattan 6nceki dénemlerden beri Suryanilerin
yasadig! bolgelerde glgll devletler kurulamamasi sonucu bu halkin yazgisi,
strglinler ve katliamlar tarihi olmustur. Ozellikle Tirkiye' de yasayan
Suryaniler, 40 yil 6nce baslayan ve son 15-20 yilda hizlanan gdclerle
yasadiklari bolgeyi bosaltmislardir(Kogoglu, 2004, s.235-237).

Siryaniler, Ortodoks, Katolik ve Protestan olmak (lzere lU¢ mezhebe
ayrilimis bulunmaktadir. Ulkemizde en gok rastlanan Ortodoks Siiryaniler dir.
Stryanilerin en ¢ok bulunduklar Ulkeler Amerika, isveg, Almanya, Hollanda,
Arjantin'dir. Turkiye’ de yasayan Suryaniler, 1960’ li yillardan itibaren bir go¢
dalgasinin igine girmis bulunmaktadirlar. Stryanilerin kokeni Siriler’ dir ve
Siriler de Aramice konusan topluluklardir. Suryanice, Arapga ve Tlrkge'de
ortak kullanilan bazi kelimelere iliskin orneklerden bir kagi asagidaki

cizelgede gorunmektedir(TUrkdogan, 2006: 198-200).
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Cizelge 6. Turkcge, Arapga ve Siiryanice’de Ortak Kullanilan Kelimeler

Siiryanice Arapca Tiirkge
Kasiso Kasis Kesis
inoso insan insan
Havo Havva Havva
Melaho Melek Melek
Ktobo Kitap Kitap

Kaynak; Orhan Tirkdogan, (2006), Etnik Sosyoloji, Timas Yayinlari.

Osmanli imparatorlugu'nun 1881/82/83 niifus sayimlarina gore(Kogoglu,
2001: 243); Mardin Sancagdi’'nda 17 bin 754 Siryani oldugu belirtilmistir. 1912
yllinda yapilan nifus sayimina gére Diyarbakirda ki 123 bin Hiristiyan'in 48
bin 113" G Sdryani'dir. Sadece Diyarbakira ait bu rakam, buglin tim
Turkiye'de 15 bin civarinda sayilan Stryani nifusunun yaklasik Gg¢ katidir. 19.
yuzyil sonu ile I. Dinya Savasi ve takip eden yillarda Suryaniler’ deki nifus
kayb1 dnemli boyutlara ulagsmistir. Bu dénemde halkin énemli bir bélimd, ya
katliamlara ugramis ya da surllerek bolgeden c¢ikanimistir. Kurtulus
Savasi'nin ardindan fiili durumun yasal hale gelmesi igin toplanan Lozan
Konferansi'nda Turkiye'de yasayan gayrimislimlerin statlisii belirlenir.
Ermeni, Rum, Yahudi temsilcilerinin Lozan'a c¢agrili olmalarina karsin
Siryaniler konferansa temsilci gbéndermez. Antlasmada kullanilan
‘gayrimuslim’ tanimi, bazi Suryani aydinlarina gére Siryanileri de igermesine
karsin, uygulamada Sdryaniler, azinlik statlslinden yararlanamaz. Bunun
yasamdaki en onemli yansimasi, Siryani okulu agillamamasi ve Slryanice
egitim yapilamamasi olur. Bunun yaninda Suryaniler, antlasmada yer alan
fakat azinlik statisline sahip diger gruplarin da yararlanamadigi ‘egitim ve
dini kurumlara devlet yardimi’ ‘kamu hizmet ve gorevlerine kabul edilme ve
yukselme', ‘mahkemelerde anadilini kullanma’' gibi haklardan da mahrum

edilir.
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2.1.15.10. Tirklerin Tarihi
Dért nala gelip uzak Asya'dan
Akdeniz’e bir kisrak basi gibi uzanan
Bu memleket bizim...

Turklerin kadim bir millet olusu, arastiricilari Tirk adini en eski tarih
kaynaklarinda aramaya sevk etmistir. Gegen asirdan beri birgok bilgin
tarafindan ileri sarilen gérislere gére, Heredotos'un Dodu kavimleri arasinda
zikrettigi Targita'lar, Iskit topraklarinda oturduklarini sdylenen ‘Tyrkae’
(Yurkeler), kutsal kitap Tevrat'ta adi gegen, Yafes'in torunu Togharma, eski
Hind kaynaklarinda tesadf edilen Turukha'lar, Cin kaynaklarinda M.O. 1. yy
icinde rol oynadiklari bilinen Tik’ ler bizzat Turk adini tasiyan Tilrk kavimleri
sanilmistir. Tark adina gerek kaynaklarda, gerek arastirmalarda tirli
manalar verilmigtir. T'u-kle (Tdrk)=migfer, Trk (Turk)=terk edilmis,
Tark=olgunluk ¢agi gibi. ‘Turk’ kelimesini Tlrk devletinin resmi adi olarak ilk
kullanan tesekkidl Gok-Turk imparatorlugudur. Tarihte Turk topluluklari
hakkindaki antropolojik tavsifler oldukga karisiktir. Gerek Cin yillarinda, gerek
Bati kaynaklarinda Turkler daha gok Mogol tipinde tasvir edilmislerdir. Son
yarim asir iginde yapilan antropolojik incelemeler Tirklerin beyaz irka
mensup bulunduklarini  gostermistir. Ayrica Tevratta nakledilen eski
geleneklerde Turk soyu(Ham ve Sam'dan degil, Yafes'ten tlremis olarak)
beyaz irktan gosterilmistir. Turan tipini temsil eden Orta Asya, Maveralinnehir
ve diger yakin dogu Turkleri beyaz tenli, koyu parlak gozIi, degirmi yizIQ,
endamli, saglam vyapili erkek ve kadinlar ile Orta-Cag kaynaklarinda
guzellige 6rek olarak gdsterilmis, hatta iran edebiyatinda ‘Tiirk’ sézii bazen

guzel insan manasinda kullaniimistir(Kafesoglu, 2005: 43-48).

Tarihi veriler, en eski uluslar icinde Trkleri 6n siraya koyuyor. M.O. 4.5.
yuzyilda Turk boylarinin ortaya ¢ikmasi ve ilk TUrk devletlerinin kurulmasi
Turklerin 2500 yildan beri yani 25 ylzyildir tarih sahnesinde var olan bir ulus
oldugunu gésteriyor. Ik kurulan Tirk devleti M.O. 4.ylizyllda ortaya cikan
Saka Iskit imparatorlugu’dur. Tirk tarihinin kaynagina gitmek igin 4 bin yil

oncesinin Orta Asya’sina gitmek gerekir. Bu irk; deveyi evcillestiren, avci ve
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savasgl bir kavimdir. ‘Turk’ adi, Gokturk birligini gostermek igin Cin
kaynaklarinda M.S. 542 yilinda ilk olarak gdéruliyor. Daha sonra 6.ylizyilin
sonlarinda Bizans ve Arap kaynaklarinda ‘Tirk’ adi gériliiyor. Iginde ‘Tiirk’
s6zcugunin bulundugu ilk Turkge metin Orhun Abideleri’ ndeki Tonyukuk
yazitidir. S06zcik, Tordk, Tardk, Tark bigiminde evrimlesmistir(Sener, 2004:
10).

Bilim adamlari ve arastirmacilar Tirkiye kelimesinin italyanca’dan
geldigini kabul ederler. iIber Ortayli bir makalesinde Cenovali ve Venedikli
tuccarlarin ve diplomatlarin 12. Yuzyillda Ulkemizi Turchi ve Turcmenia
olarak tanimladiklarini belirtir. Tlrk kelimesinin anlami ise olgunluk, kemal ve
kuvvetlidir(Onder, 2005, s.59). Kasgarli Mahmud'un 11. Yiizyilda Unlii eseri
Divan-U Llgat-it Tdrk’te, Turk kelimesinin vakit anlamina geldigini bUtln
meyvelerin olgunlastiyi zamanin ortasi oldugu belirtilir ve su érnekler verilir.
‘Turk UzUm odi'=tzUmdn olgunluk vakti. ‘Turk yigit'=genclik ¢aginin ortasi
gibi(Mahmud, 1974: 353).

751 yihindaki Talas Savasi’nda Turkler, Cinlilere karsi Araplara yardim
etmigler, Araplar bu sayede savasi kazanmislar, sonra da Turkler

Maslimanhgi kabul etmislerdir(Kongar, 2006: 17).

Tarkiye'de nufusun %85-88'i Turk'tlr. Tirkler Ulkenin her tarafinda
yasiyorlar. Ama gogunlukla ig Anadolu, Marmara, Ege, Akdeniz, Karadeniz
ve Trakya'da nufusun hemen hemen tamami TUrk'tlr. Tlrkiye'de egemen
toplumsal kesim Turk-Hanefi nifusudur(Sener, 2006: 72-76).

Tdrkler, en eski zamanlarda, gécebe hayati yasiyorlardi. Bu zamanlarda,
Tark ekonomisi ¢obanlik esasina dayaniyordu. O zamanlarda, Turklerin
bitin servetleri koyun, kegi, at, deve gibi hayvanlardan ve yedikleri siit,
yogurt, peynir, tereyagi, kimiz gibi hayvan, Urlnlerinden ibarettir. Giydikleri
de bu hayvanlarin postekileri, derileri, ylnleri ve yapagilarn idi. Gogebe
Turklerin sanayisi de, hep hayvan CUrlnleri, Gzerine calisirdi. Develerin
ayagindan ayak ad verilen kimiz kadehleri, 6kizlerin oyluk kemiginden kimiz
sUrahileri yapilirdi. Turkler ticarete de yabanci degildiler. iihanlllk devirlerinde,
devletin buytk gelir kaynagi Cin'den Avrupa'ya ipek gotlren ve Avrupa’dan
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Cin'e kadife getiren ticaret kervanlari idi. O zaman Cin, Hint, iran, Rusya ve
Bizans arasindaki buyuk ticaret yollar timuyle Tlrklerin elinde idi(Gokalp,
2010: 137-138).

2.1.15.11. Yahudiler

Yahudi kelimesi, hem bir milleti hem de bir dini ifade eder. Yahudilik,
vahye dayali dinlerden biridir. Onemli dinlerden biri olan Yahudilik, ilahi
kaynakl dinlerden ilkidir. Bu din, tek Tanrili inanci ihtiva etmesi, vahye
dayanan bir kitaba sahip olmasi ve Peygamberleri bulunmasiyla milli
dinlerden, tek irka tahsis edilmesi ile de ilahi dinlerden ayri bir 6zellik
tasir(Tumer ve Kuguk, 1993: 176).

Dinyanin en eski halklarindan olan Yahudilerin tarihgesi MO 2000
yillarina kadar dayanir. Yahudiler, kéklerinin Avraam, oglu ishak ve torunu
Yaakov'un Tora'da belirtilen Oykileriyle basladigini  anlatir. Anadolu
topraklarindaki Yahudi yerlesimi MO 4.yiizylla kadar uzanmaktadir. Anadolu’
nun fethinde Bizans’ in egemenligi altinda bulunan Yahudiler, ilk cemaatlerini
1326 yilinda Bursa’ da kurmuslardir. Ancak bundan gok énceleri, MO 3.
yuzyllda Anadolu’da Yahudi varlidina iliskin bilgiler mevcuttur. Blylk
Iskender’ in Filistin’ den izmir' e Yahudi naklettigi, Efes’te Yahudi cemaatinin
oldugu bilinmektedir. Antik Sardes kentinde de garsi iginde bir sinagog yer
almakta, askerlikle ilgili belgelerde de Yahudilerin askerlik bilgileri
bulunmaktadir(Galanti, 1995: 17).

istanbul ve gevresinde 390’ dan itibaren, yani daha Roma devrinde
Yahudiler mevcuttu. Bizans déneminde sehrin en 6nemli azinliklarindan birini
olusturdular. Yahudiler 'in ispanya’ dan 1942’ de Portekiz’dense 1497'de
kovulmasi, Osmanli kentlerine ve ézellikle de istanbul ve Selanik'e gok biiyiik
capta bir goce neden oldu. Beraberlerinde yeni zanaatlar, teknikler ve
meslekler getiren, yabanci dil bilen, Avrupa’daki dindaslarnyla iliskilerini
muhafaza eden ve yilksek kultlir dizeyleriyle Ulkenin iktisadi, siyasi ve
klltarel hayatina 6nemli katkilarda bulundular(Stathis, 1997: 40).

107



Yahudiler, Osmanlilarla henliz beylik doneminde, Bursa’nin
fethedilmesiyle ilk kez karsilasti. Bursa’nin baskent yapilmasinin ardindan,
once kentten slrllen Yahudiler, sonra sultanin ¢agdrisiyla Sam ve Bizans
topraklarindan gelerek Bursa' ya yerlestiler. Burada bir Etz Haim (Yahudi
Mahallesi) olusturuldu. En eski sinagog da burada bulunmaktadir. Edirne’nin
fethedilmesinde de burada yasayan Romanyotlarla (Bizans déneminden
kalan Yahudiler) karsilasildi. istanbul'un fethedilmesinden 3 giin sonra Fatih
Sultan Mehmed, Asya'daki Yahudi cemaatlerine ev, toprak ve ba§ vaat
ederek buraya yerlesmeye gagirdi. Yahudiler, 1492 yilinda ispanya’dan
kovulduklarinda tahtta olan Il. Beyazit, Osmanl topraklarina yerlesmesine
izin verdi. ispanya’dan gelenler, Osmanli imparatorlugu'na, matbaa, tip
bilgileri ve birgok teknolojik bilgi getirdi. Bu bilgilerle Osmanli imparatorlugu
sarayinda ozellikle tip anlamlaryla etkili olan Yahudiler, dis iliskilerinde
onemli makamlara getirildi. Bu dénemde istanbulda 30 bin Yahudi
bulunuyordu(Groepler, 1999: 30). Osmanli topraklarinda bulunan Yahudiler,
daima rahat ve huzur iginde yagsamislar, Mislimanlarla iyi geginmisler ve
devletin kanunlarina itaat etmisler ve devletin himayesi altinda ‘sadik millet
olarak nitelendiriimislerdir(Seker, 2005: 156). Cografi yonden Museviler,
imparatorlugun en genis alana yayilan grubudur. Ayrica bu dénemde 44
sinagog vardi (2001° de sinagog sayisi 12'dir). Yahudiler Osmanli
imparatorlugu'nda  baz kosullari  yerine  getirerek  yasamlarini
surdidrebilmiglerdir. Bu kosullar, fazladan &dedikleri vergiler, evlerinin
yuksekliginin belirli seviyede olmasi, ata binememeleri gibi toplumsal yasami
ilgilendiren kurallardi. Bunun disinda giysilerinde belirli renklerin kullaniima
zorunlulugu, uzaktan bakildiginda o giysi igerisindekinin Yahudi oldugunun
anlasilmasini saglamaya yonelikti(Gedik, 1996: 7). 1895 yilinda butln
Yahudilerin tek bir merkezden idaresini saglayacak olan Hahambasilik
kuruldu. Bu tarinten sonra Yahudiler Hahambasi'ni kendileri segmeye ve
padisahin onayina sunmaya basladi. Ozellikle bu tarihten sonra Alliance
okullart kurularak Yahudi genglerin egitimi 6n plana ¢ikarildi. Okullarda
Fransizca egitim veriliyordu. Alliance okullari, 1923'te, okul mudiriyle iki
mufettis arasindaki tartisma nedeniyle, valinin emri (zerine Trakya'da

kapatildi. 1925 yilinda eski 6zelligi kalmayan Alliance okullar sonraki birkag
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yil iginde tamamen kapatildi. Osmanli imparatorluju dagilmadan énce
sinirlari iginde 300 bin kadar Yahudi vardi. Tilrkiye Cumhuriyeti
kuruldugunda, bu dlkenin topraklari Gzerinde 90-100 bin kadar Yahudi
yasiyordu(Bali, 1999, s.35-36).

Ticari alanda Yahudilerin en etkin olduklari sahalardan biri dokumacilikti.
Osmanli llkesinde dokumacilik alaninda en 6nemli iki merkez konumundaki
Safed ve Selanik'teki kayitlar burada faaliyet gosteren dokumacilarin
neredeyse tamaminin  Yahudi oldugunu gdstermektedir. Ozellikle
ispanya’dan gdgen Seferat Yahudileri harp teknolojisi alaninda da Osmanli
devletine olumlu katkilarda bulunmuslardir. Osmanh Ulkesindeki kilttrel
hayatin gelisiminde de Yahudilerin etkilerine rastlanir. Yahudiler Osmanl
tilkesindeki ilk matbaanin kurucularidir. Devlet, Arap alfabesi disinda Ibrani

ve Latin alfabeleri kullanilarak kitap basimina izin vermistir(Lewis, s.152).

Yahudiler tarih boyunca Avrupa Ulkelerinde ve onlarin somiurgelerinde
ticaret ve maliye sektorlerinde galisiyorlardi. Yahudi perakendecilerin listesi
¢ok uzundur, en 6nemlisi Levi Strauss ornegidir. San Francisco'da 1850'de
altin madencileri igin ilk kot pantolonlari satmaya basladigi zaman 20
yasindaydi ve boylece dlinyaca Unli ve Amerikan hayalinin bir pargasi olan
Levi's markasini kurdu. Diger érnek; Lauder aile isi, Queens’'taki babasinin
magazasinda kozmetik GrGnleri satmaya baslamis Esteé Lauderin
yetenekleri sayesinde gelismisti. Kocasiyla birlikte, dinyaca unli kozmetik
devi Esteé Lauder Inc.'t (anonim sirketi) kurdu. 1950’lerden itibaren sirket
gelismeye baslarken, 1960’larda aile blylk hayir islerine imza atmis oldu.
Yayin sektorlndeki baska Yahudi basar hikayesi mizah dergisi Ziff's (daha
sonra American Humor (Amerikan Mizahi) olarak yayinlandi) ve kurucusu
William Ziff ile baslamisti. Oglu Bill Jr., Popular Photography ve Car & Driver
gibi slreli yayinlari kapsayan isini genisletti. Daha sonra ilk ve en Unli PC
Magazine ve PC Weekly dergilerin yayinlanmasini baslatti. Unlii Barbie
bebegdi Yahudi bir kadin Ruth Mosko Handler tarafindan uretildi. Tasarimci ve
is adami olan Calvin Klein 20 yildan daha az bir slrede kadin-erkek
giyiminden gozlik ve parfime kadar genis mal yelpazesine sahip olan

multimilyoner imparatorlugu kurdu(Umerova, 2006: 102-103). Yahudilerin tatil
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dénemleri, Avrupa'nin ve Kuzey Amerika’'nin belli basl sehirlerinde satin

alma kaliplarini diizenli olarak etkilemektedir (Curry, 2002: 61)

Bugln Turkiye'de yasayan Turk Yahudilerin sayisi yaklasik 20.000
kadardir. Yaklasik 18.000'i Istanbul'da, 1.500 kadari izmirde ikamet ederken
digerleri Ankara, Bursa, Canakkale, Kirklareli, Adana ve Antakya'da
oturmaktalar. Turk Yahudilerin ylzde 96'si Sefarad olup Askenaz sayisi
yaklasik 500 civarindadir. Sefaradlar 1492 yilinda ispanya’dan Osmanli
topraklarina go¢ eden Yahudilerin torunlaridir. Askenaz ise Ibranice’de
Almanya ile es anlamlidir. Bu Yahudi adina diinyada heryerde rastlanir. 80
kadar Karay Yahudi'si, Hahambasinin dini otoritesini kabul etmeyen ézerk bir
cemaat olusturur. Tdrk Yahudilerinin yasal temsilcisi Hahambasidir.
Gorevinin ifasinda kendisine, dini konularda 5 Rav' dan olusan bir dini kurul
(Bet Din), degisik glinlik konularda ise 50 danismani yardimci olur(Kogoglu,
2004, s.46).

2.1.15.12. Zazalar

Zazalar, Turkiye'deki 6zgun etnik gruplardan biridir. NUfuslari 1 milyon
civarinda tahmin edilmektedir. Dini inang olarak vyariya yakini Alevi,
gogunlugu Sinni'dir. Zazalar yerlesik olarak yogunlukla Tunceli, Bingdl
kismen Erzincan ve Sivas, Urfa, Mardin arasina serpilmis olarak, Diyarbakir
merkez ve degisik oranlarda ilgelerinde yasarlar. Go¢ nedeniyle ¢ok sayida
Zaza buyUk sehirlere yerlesmis durumdadir. 1965 Genel Niufus Sayiminda
‘anadil’ Zazaca olanlar 150.644, ikinci dili Zazaca olanlar 20.413
gosterilmistir. Toplam olarak 171.057 ve nUlfus orani %0.54'dur. Tirkiye
disinda vyerli olarak Zaza'ya rastlanmaz. Zazalar'n kdékenleri, Horosan,
Harezm, Guar Turkleriyle iliskilendirilir. Elazi§, Tunceli taraflarinda bazi
koylerde kadinlar salvar, baslarinda legeg veya pusi, bellerine sal veya kusak
giyerler. Erkekler de takim salvar, baslarina koseli
sapka, pusi veya desmal giyer ve bellerine de kusak baglarlar(Onder, 2005,
s.215).
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Zazalik etnik bir ayrimdir. Dinsel ayrim degildir. Ama Zazalar'in etnik
kimligi hayli tartisma konusudur. Turkiye'deki Kirt milliyetciligini savunan
siyasi akimlar Zazalar'in Kurt oldugunu Zazaca'nin ise Kirtge'nin alt kolu
oldugunu savunmuslardir. Turkiye'deki Turk Milliyetgiligini savunan bazi
siyasi akimlar ise Zazalar'in Turk oldugunu, Zazaca’nin da Turkge’nin bir kolu
oldugunu savunuyorlar. V.Minorsky islam Ansiklopedisinde 20. Yizyilda
Klrtler arasinda kesinlikle Kurt olmayan bir unsurun-Zaza-tespit edildigini
belirtir. Daha sonra da Zazalarin Kirt¢e' den ¢ok farkli bir Kuzey-Bati lehgesi
konustuklarina deginir. Zazalar igin gergek Kurtler olmayan iran’li asiretler
diyor. Zazalar ulkemizde genellikle Tunceli-Ovacik, Hozat, Nazmiye,
Palumdr, Bingdl-Kigl, Erzincan'da-Cayirli, Tercan, Kemah, Mus-Varto'da
yasiyorlar(Sener, 2006, s.125-126).

2.1.16. Etnik Pazarlama

Etnik pazarlama, farkli yasam tarzlar ve tliketim aliskanlari olan etnik
gruplara yonelik yapilan 6zel pazarlama ¢alismalarinin butini olarak
tanimlanmaktadir (Kurt, 2009: 44). Pazar etnik bir tlketici grubunun
homojenligi Uzerine kurmay! ve bu grubun fizik ve kultirel 6zelliklerine uygun
olarak adapte edilmis Urlnlerini  sunumunu temsil etmektedir

(http://www.businesspme.com).

Kisilerin egitim, statl ve gelir seviyeleri etnik gruplarin olusmalarina
sebep olan faktorlerdir. Bir grubun ekonomik seviyeleri, 6zellikle gayri safi
milli hasila bazinda degderlendirildiginde o gruba lye olan kisilerin egitim ve
statilerini de etkilemektedir. Ozellikle maddi anlamda refah diizeyi yiiksek bir
etnik grubun tlketim ihtiyaglan ile refah dizeyi dusik olan grubun tiiketim
ihtiyaglari ¢ok farkh olacaktir. Tiketilecek olan urlinin fiyati bdyle bir
durumda o6zellikle tlketici talepleri agisindan ¢ok 6nem arz etmektedir.
Ozellikle bilisim ve teknolojinin hizla degistigi giinimiizde internet, cep
telefonlarina gonderilebilen bilgi mesajlari, faks, e_mail adi verilen internet
agl vasitasiyla gonderilen postalar, web siteleri araciligi ile yapilan reklamlar,

agizdan agiza reklam gibi faaliyetler tutundurma faaliyetleri igerisinde
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kendisini gostermektedir. Bu faaliyetler yapilirken etnik grubun kullandi§i web
siteleri, Uye olduklarn gruplara ait web siteleri, bagl bulunduklar cografi
bolgenin teknolojik 6zellikleri, internet, televizyon vs. gibi araglardan herhangi
birini ya da hepsini kullanim aliskanliklari ve dereceleri 6nemlidir(Ozsungur,
2010: 5).

Etnik azinliklara yénelik pazarlama faaliyetlerinde bazi temel zorluklar
bulunmaktadir(Burton, 2002: 442-451):

1) Etnik azinliklarin bir Glkede dislanmasi ve bunun yarattigi olumsuz algilar

nedeni ile isletmelerin de bu algilardan etkilenmesi;

2) Etnik-dinsel musterileri gekme konusunda liderlik edecek, yol agabilecek

etnik kékenli Ust diizey ydneticilerin yoklugu;

3) Etnik azinlik pazarlarini hedefleyecek bilgi ve becerilerin eksikligi nedeni

ile kurumlarin bu hedeflere yonelmeye ugrasmamasi

4) Azinlik nGfusunun sayica az olmasi yonindeki yanlis kanaat nedeni ile bu

gruplari hedeflemenin ekonomik agidan kérh olmadiginin distnllmesi;

Belli bir kokene ve etnik yapiya ait tuketiciler ve onlara yoneltilen
reklamlarla ilgili arastirmalara bakildiginda ise, burada “irk” kavramindan
farkli olarak “etnik kimlik” kavraminin kullanildidi gézlenir. Etnik kimlik aslinda
toplum iginde gruplar arasindaki farkh kulttrleri ifade eder. Bu durum ise, o
gruba yoneltilecek her bir reklamda farkl bir dil, sembol, mizik vb. unsurlarin
kullanilabilecek oldugunu gdsterir(Williams, 1995: 10-11). Turkiye'de ve belki
de dunyada ilk etnik reklam uygulamasinin 1909 yilinda Nestle tarafindan
gergeklestirildigi soylenebilir. Osmanl ‘nin kaligrafik sekillerinin kullanildigi ve
“Nestle Sutlh Cikolata En iyisidir” ilani buna bir drnek olusturmaktadir(Sirkeci,
2008: 34)

Pazarlama uygulamacilari farkh bir kuiltirel yapiya veya belirli etnik
kokene sahip tlketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak igin, s6z konusu
hedef tuketicilere ait kulturel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedirler. Bu
durum reklamlarda hedef tiiketiciyle ayni etnik gegmise sahip modellerin

kullanilmasi, satis elemanlarinin musteriyle ayni etnik kékene sahip
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adaylardan olusturuimasi, marka ve tutundurma cabalarinda so6z konusu
kaltire 6zgl resim, renk, mizik gibi kavramlarin kullaniimasi gibi cesitli
sekillerde ortaya cikabililwww.econturk.org). Alman otomobil markasi
Volkswagen’in 2006 yilinda sadece Almanya'da yasayan Turklere ydnelik
olarak bir Etnik Pazarlama bolimu kurmasi, buradaki ¢agri merkezlerine de
Turkleri yerlestirmesi ve reklamlarini Tirkge yapmasi buna 0Ornek

gosterilebilir(www.kobifinans.com).
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2.2. ilgili Arastirmalar

Faber, O'Guinn ve Mc.Carty (1987), Yahudi cemaati (yelerinin,
tlketeceqi yiyecek ve iceceklerde Kosher onayinin olmamasi halinde Griinleri
almadiklarini saptamislardir(Faber, O'Guinn ve Mc.Carty, 1987: 122).

lannaccone (1998), dinin ekonomik etkilerinin gegmisten glnimiize

kadar devam ettigini ve etkisinin artarak devam edecegi goriistindedir.

Holland ve Gentry (1999; 71), belirli bir etnik kdkene sahip tiketicilerle
iletisimin kolay saglanabilmesi icin hedef pazar olarak segilen etnik gruba
kendi deger yargilariyla yaklasilmasi gerektigini savunmuslardir. Ayrica
Amerika'da etnik gruplarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini arastirmis ve
sonugta etnik gruplarin demografik ve ekonomik yénden 6nemli bir pazar

olusturduklarini saptamislardir.

Lingdridge (2002), ingiltere’de yasayan etnik gruplanin kiltirel
degerlerinin satin alma davranislarini etkileyip etkilemedigini ve bunun pazar
bolimd olarak kullanilip kullaniimayacagini arastirmistir. Arastirma 2100
kisiye anket uygulamasi yapilarak gergeklestirilmistir. Anket sonuglarinda
kiltirel deg@erlerin satin alma davranislarini etkiledigi saptanmistir. Ayrica
kendi kultdrlerini yansitan sembol Grlnlerin etnik grup Uyelerini etkiledigi
saptanmistir. Ancak pazar bolimu olarak ayrn bir pazar bolimlemesi

konusunda veriler anlamli sonuglar olusturmamistir(Lingdridge, 2002: 269).

Pires ve Stanton (2002) galismalarinda etnik pazarlamada etik konusunu
irdeleyerek, farkli etnik gruplarin farkh etik degerlere sahip olduklarini
vurgulamislardir. Yazarlar bu gergevede hedef pazar olarak segilen etnik
gruba gore “iyi nedir" sorusunun cevabinin bulunmasi gerektigini ve
pazarlama stratejilerinin gelistirimesini savunmaktadir. Calismada ayrica
etnik grup uUyesi tUketicilerin yeni bir Ulkeye gittiklerinde, gittikleri (lkenin
firmalan hakkinda kendi etnik grubundan olan kisilerden tavsiye alindigi da
belirtiimektedir. Bu yonli davranisin nedeni de etnik grup Uyesinin
glvensizliginden ve aldatiima korkusundan ileri geldigi yonindedir ve etnik
pazarlamada en 6nemli etik sorun oldugu gérist savunulmaktadir(Pires ve

Stanton, 2002:111).
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ingiltere’de yapilan bir diger galismada Sheikh ve Thomas (2003) etnik
gruplarin dini inanislarinin yeme-icme aliskanliklarina etkilerini arastirmistir.
Arastirma; Islam, Hinduizm ve Shizm'e inanan etnik gruplar (zerinde
gergeklestirilmis ve galisma sonucunda islam dinine inananlarin Kur'anin
yasakladigi yiyecekleri ve igecekleri kullanmadiklar ortaya konulmustur.
Diger din Gyelerinden Hinduzm'’i benimsemis etnik gruplarin et ve balk
yemedikleri (0zellikle bayanlarin ) Shizm'de ise bir kisittama olmadigi tespit
edilmistir(Sheikh ve Thomas, 2003:1).

Erodlu, Thornton ve Bellenger (2005), etnik pazarlama uygulanan etnik
gruba yonelik tasarlanan veya mevcut Urliniin adapte edilmesiyle gelistirilen
Urdnlerin dagitiminda, etnik grup Uyesi Kisilerin isletmis olduklari firmalarin
kullanilmasinin 79  onemli bir avantaj saglayacagi gorisundedir(Eroglu,
Thornton ve Bellenger, 2005: 27).

Kwok ve Uncless (2005) satis tutundurma faaliyetlerinin etnik gruplar
uzerindeki etkilerini ortaya koyan galismalarinda ayni etnik grup Uyelerinde
nesil farkinin, satis tutundurma faaliyetlerinde farkhlik yaratma durumunu
ortaya koymuslardir. Arastirmada, anket yontemi uygulanmis ve sonugta
etnik gruplara yonelik yapilan satis tutundurma gabalarinin birinci nesli
etkiledigi gozlenirken ikinci ve UugUncl nesilde ayni etkiyi yaratmadigi
sonucuna ulasiimistir(Kwok ve Uncles, 2005: 170).

Emslie ve Bert (2007) iskogya'da etnik grup Utyelerinin islettigi isyerlerinin
yapisi Uzerine arastirma yapmislardir. Ayni galismada etnik grup Uyelerinin
isyerlerinin, aile firmasi olarak, ka¢ nesil devam ettirildigi ve bagl oldugu
gruplarla iletisimleri arastiriimistir. Arastirma sonucunda etnik grup Uyelerinin
isyerlerinin sermayesinin az oldugu ve buna bagh olarak bu isyerlerinin klgUk
firmalar oldugu ortaya gikmistir. Ayrica s6z konusu igyerlerinin ikinci nesilden
sonra devam ettirilmedigi de saptanmistir. Arastirma sonucunda etnik
isyerlerinin Uye olduklar etnik grupla daha iyi iletisim kurduklari ortaya
¢ikmistir (Emslie ve Bert, 2007:460). Emslie ve Bert (2007)'in galismalarini
destekleyici bir baska calisma ise Altinay ve Altinay (2008) tarafindan
ingiltere’de 227 etnik firma sahibi ile ylz vyiize gorisme ydntemiyle

yapllmistir. Calismada etnik firmalarinin pazarlama stratejilerini olustururken
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uye olduklari etnik gruptan etkilenip etkilenmedikleri ve etnik firmalarinin
hangi sekttrde faaliyet gosterirse gdstersin, kendi etnik grubuyla iliskisel
pazarlama faaliyetinden yararlanma durumlarini belirleme amagli hipotezler
test edilmistir. Arastirma sonucunda, etnik grup firmalarinin iliskisel
pazarlamadan faydalandiklari ve pazarlama stratejilerini tye olduklar etnik
gruba gore gergeklestirdikleri sonucuna ulasiimistir(Altinay ve Altinay,
2008:1184).

Fransa'daki etnik pazarlama c¢alismalarina bakildiginda. INSEE'ye
(Fransiz Ulusal Istatistik ve iktisadi Arastirmalar Enstitisi) ve Fransiz
Aragtirma Enstitisi  (INEDYniin 2002'de yaptiklari arastirmalara gore;
Fransa'daki etnik azinlik ve gogmenler, nifusun % 6.7'sini olusturmaktadir.
Fransa'da bu etnik yapinin altiya (Karayip Fransizlari, Siyah Afrikalilar, Dogu
Asyalilar, Magrep Araplari, Hindu Pakistanllar ve diger azinlik gruplar)
ayrildigi ve bunun birgok pazarlama ajansinin, onlarin gercek istek ve
gereksinimlerinin  neler oldugunu bilmek adina, dikkatini cektigi

gozlenir(Guichard ve Ciccione 2008:4).

Almanya’da yasayan 2.6 milyon olarak tahmin edilen ve azinlk olarak
adlandirilan Tdrk grubun, yaklasik 16 milyar Euro harcama gict bulunmasi
ve burada yasam stillerini ve alt klttrlerini yaratmalar, perakende ve yemek
sektoriinde gittikge blylmeleri Almanya’'daki pek cok isletmeyi de, etnik
pazarlama faaliyetlerine yonlendirmistir(Erdem ve Schmidt 2008: 212-223).

Odabasi (2008) tlketici arastirmalarinin son 25 yilda tiketiciyi daha iyi
anlayabilmeye yonelik gesitli alternatif yontemler gelistirdigini ve tartisildigini
vurgulamaktadir. Tuketici arastirmalarinda bir norm haline gelen gergekler,
sekiller ve istatistiksel gegerlik gibi bilinen paradigmalarin Otesine giderek
onem kazanan bir egilim olan “etnik kimlik arastirmalar” alanina isaret
etmektedir. Etnik kimlik ve antropoloji ile yakindan iliskili diger arastirma
yontemlerinin, sosyal bilimlerde ve pazarlamada yararli bir arag olarak
kullanilmasinin  her gecen gun agirhgini biraz daha hissettirdigini
vurgulamaktadir(Odabasi, 2008: 70).

116



TRT 6, TRT Avaz ve TRT Arapga kanallari yayin hayatina baslamasi ile
Tarkge disindaki dillerin kullaniminin devlet tarafindan desteklendigi de
gorulmastur. Pazarlama ve tlketici davranislar teorilerinde etnik kdken ve
din genis kabul gormus faktorlerdir. Kiltlrel farkhliklarin dikkate alindigi bu
alan, arastirmaci ve pazarlamacilar igin belirgin bir ilgi alani olusturmustur.
Kultirel ve kaltarler arasi pazarlama uygulamalari da blylk oranda bu
fakliliklara dayanmaktadir(Sirkeci, 2009: 8).
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UcUNCcU BOLUM
YONTEM

Galismanin bu boliminde, tlketicilerin etnik kimliklerinin satin alma
davraniglari Gzerindeki roli ile birbirlerini adizdan agiza iletisim yoluyla
etkileyip etkilemediklerini incelemek amaciyla gergeklestirilen arastirmaya yer
verilmektedir. Bolimde temel olarak arastirma modeline, arastirmada
kullanilan Glgege, evren ve Orneklem ile ilgili konulara deginilmistir. Ayrica

arastirma sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur.

3.1 Aragtirmanin Modeli

Kesfedici amagcla gerceklestirilen arastirmanin modeli Sekil 1’ de
gOsterilmistir.

Arastirma modelinin ilk kismini tiketicilerin satin alma karar strecinde
etkili olan kaynak grubu olusturmaktadir. Temel iletisim modelinde kaynak,
baska bir insan grubu ya da insanla paylasacak bilgiye sahip olan kisidir
(Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 215). Agizdan agiza iletisim slrecinde
kaynak konumundaki kisi hizmet ya da mali satin alarak deneyen bir kisi, bir
fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Arastirma modelindeki kaynaklar ise
tuketiciyle ayni etnik kimlige sahip ve farkli etnik kimlige sahip tlketicilerdir.
Kaynagin dUslncelerini aliciya aktarabilmesi igin, bu dulstnceleri alicinin
anlayabilecegi sekle dondstirmesi gerekmektedir. Bu sekle mesaj
denilmektedir ve mesaj, arastirma modelinin diger basamagini
olusturmaktadir. Arastirma kullanilan mesaj, aliciya hem kendi etnik kimligine
sahip tuketicilerden hem de farkli etnik kimlige sahip tlketicilerden
gelmektedir. Pozitif, negatif ve ndtr olan mesajlar etnik icerikli veya etnik
icerik barindirmayan sekillerdedir. Arastirmanin son basamagini ise ‘alicilar
olusturmaktadir. Alicilar; kaynagin bilgi ya da duaslncelerini paylasmak
istedigi kisi veya kisilerdir. Agizdan agiza pazarlamada alici kaynagdin yakin
cevresi olabilecegi gibi hi¢ tanimadigi kisilerde olabilir. Alicilar arastirma

modellerinde bir takim o&zelliklere gére belirlenmistir. Bunlar; demografik
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ozellikler, etnik kimlik, etnik kimlige baglilik dizeyi, sosyal paylasim sitesi

kullanim 6zellikleri ve agizdan agiza iletisim egilimidir.

KAYNAK > > MESAJ > > ALICI
AYNI ETNIK KIMLIGE iK :
i“' Snande 1 ::‘} bl DEMOGRAFIK VE
SAHIP GONDERICILER = ICERIKLI KISiLiK OZELLIKLERI
._
< T
© p— ETNIK KIMLIK
FARKLI ETNIK KIMLIGE = :D ICERIKLI ETNiK KIMLIGE
SAHIP GONDERICILER OLMAYAN ™ BA&LILIK DUZEYi
ETHK preserer o
" ik
— :> ICERIKLY OZELLIKLER
=
Lyl £
~N - AGIZDAN AGIZA
o ETNIK iLETiSIM EGILIMI
o y::} ICERIKLI
OLMAYAN
URUN VE HIZMETLERE
; YONELIK
Z; _ETNIK TAVSIVE ALMA
= ICERIKLI
> 5 = :
' ik URUN VE HIZMETLERE
e Bt BNELIK
ICERIKLI Ye
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Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kutlesini, basta istanbul olmak Uzere gesitli illerde
yasayan farkli etnik kimlige ve kiltire sahip, sosyal paylasim aglarini
kullanan tuketiciler olusturmaktadir. Farkli etnik kimlige sahip olan denekler
etnik kimligin nifus igindeki oranina gére segilmistir. Ayrica sehirler itibariyle
dagilimlarda il bazindaki nifus oranlarina dikkat edilmeye galisilmistir.
Bundaki amag; tlketicilerin yasadiklari bdlgelere goére farkli &zellikler
gosterebilmesidir. Ornegin; Karadeniz’de yasayan laz katihimci, Istanbul'da
yasayan laz katilimciya gore farkli tepkiler verebilmektedir. Bu sebeple etnik
kimlige sahip katilimcilar daha gok bdlgeleri ve illeriyle orantili segilmistir.

Calismada oOrneklem buaydklugl, 368 olarak belirlenmie;.tir*. Orneklem
hacmi 368 olarak belirlenmis olmasina karsin anketlerin geri dénuslerinde

" Grneklem biiyikligi anakiitle birim sayisinin bilinmemesi nedeniyle, n=t"pq / d* formiiliiyle hesaplanmustir.

Formiilde, n: Orneklem sayisi, p: incelenen olayin gorilis siklig (gergeklesme olasiligi)(%60), q: incelenen olayin
goriilmeyis sikhgi (gergeklesmeme olasilidi) (%40), t: 0,05 anlamlilik diizeyinde t degeri (1,96), d: kabul edilen
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problemlerin  (hatali anket doldurma veya bazi anketlerin hig
cevaplanmamasi gibi) olusabilecegi varsayilarak 400 anket dagitiimistir.
Calismanin sonunda veri girisi ve analizler igin kullanilabilir durumda olan

anket sayis| 370°dir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Bu arastirmada veriler anket yardimiyla toplanmistir. Anketin igerigi
asagida agiklanmistir. Ayrica yer alan Olgeklere iliskin bilgiler gizelgede
sunulmustur. Anket formu, son haline kavusturulmadan énce, 30 kisilik bir
thketici grubu Uzerinde pilot arastirma yapilmistir. S6z konusu arastirma
sonucunda anlama hatasina neden olan herhangi bir ifade veya olumsuzlukla
karsilasiimamustir. Ayrica glvenilirlik degerleri ile ilgili de sorun gérilmemesi
nedeniyle anket formunun dagitimi gergeklestiriimistir. Anket toplamda 19
sorudan olugsmaktadir ve demografik sorular disinda yer alan sorular

beraberinde farkli ifadelerden olusmaktadir.

1. 2, 3, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 ve 19. Sorular; katilimcilara ait
demografik ézellikler ve en az begendikleri kargo reklami sorularindan
olusmaktadir.

4. Soru; katiimcilarin kendi etnik kimliklerine ve kdltlirlerine bagliligini
dlgmeye yonelik sorulardir®.

5. Soru; katihmcilarin kisilik 6zelliklerini 6lgmeye ydnelik sorulardir.

6. Soru; katilimcilarin Urlin satin alma karar strecinde WOM etkisini
Olgmeye yonelik sorulardir.

7. Soru; katilimcilarin internet kullanma sikhgini dlgmeye yonelik
sorulardir.

8. ve 9. Soru; katiimcilarin ayni etnik kimlige sahip kisiler tarafindan

gelen twittleri twittleme durumlar ile farkl etnik kimlige sahip kisiler

drnekleme hatasi (+ %5)'dir. Detayli bilgi igin; Yazicioglu, Erdogan (2007: 70), Yaman (2009: 498), Altunisik ve
digerleri (2007: 127).

" Etnik kimlige bagllik dlgiimiinde Cok Gruplu Etnik Kimlik Olgegi (Multigroup Ethnic Identity Measure) kullanimistir.
(Phinney, 1992; Yildirm, 2011)
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tarafindan gelen twittleri retwittleme durumlarini délgmeye yoénelik
sorulardir.

10. ve 11. Soru; katihmcilarin ayni etnik kimlige sahip kisiler tarafindan
gelen facebook paylasimlarini paylasma durumlar ile farkli etnik
kimlige sahip kisiler tarafindan iletilen mesajlari paylasma durumlarini

olgmeye yonelik sorulardir.

Facebook ve Twitter ifadeleri pozitif, negatif ve noétr igerikli ifadelerdir.
Cumleler, Twitter ve Facebook'tan arastiriip, paylasim oranlar

dogrultusunda birebir alinmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Arastirmada veri toplama aragclari ile elde edilen bilgiler, SPSS 20.0 paket

programi ile analiz edilmistir.

3.4.1 Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler:

Giivenilirlik Analizi: Glvenilirligin belirlenmesi icin Cronbach Alpha
Testinden yararlanilmistir.

Faktor analizi: Faktor analizinin uygulanmasindaki amag Olgegin tek
boyutluluk 6zelligi tasiyip tasimadiginin arastinimasidir. Kisilik 6zellikleri,
WOM egilimleri bu test ile dlglimustar.

BAGIMSIZ ORNEKLEM T-testi: etnik kimligine baglihgi yiksek ve disik
olan katilimcilarin, ayni etnik kimlikten ve farkli etnik kimlikten gelen Twitter
ve Facebook paylasimlarini paylasma durumlarini test etmek amaciyla
kullaniimistir.

CAPRAZ TABLOLAMA; iki degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek igin
kullaniimaktadir. Farkh Etnik kimlige sahip katimcilar ile internet kullanimi,
agizdan agiza iletisim sorularyla etnik gruba baglihgr ylksek ve dlsik

olanlarin siniflandiriimasi igin bu test uygulanmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR ve YORUMLAR

Calismanin bu béliminde, yéntem boéliminde bahsedilen asamalar
cercevesinde elde edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular ile bu
bulgulara iligkin yorumlar yer almaktadir. Bolimde oncelikle analize esas
olusturacak veri setine iliskin tanimlayici istatistikler agiklanmaktadir. Daha

sonrada verilere iliskin analizler yer almaktadir.

4.1. Ornekleme Ait Tanimlayici istatistikler

Katilmcilarin demografik 6zelliklerinin tanitildigi bu boélimde frekans
analizi kullanilmistir. Ankete toplamda 370 kisi katilmistir. Anketi yanitlayan
katihmcilarin  %55,4'0 kadin, %44,6's1 erkektir. Cinsiyete ait frekans
dagiliminda katihmcilarin 205’inin kadin, 165’inin erkek oldugu gérilmektedir.
Ankete katilan kadin ve erkek katihmcilarin orani birbirine yakindir.
Katiimcilarin yas araligina gore dagihimma bakildiginda; %47’inin ‘26-35’
yas araliginda oldugu gériilmektedir. Ikinci siray1 %34,6'lik oranla ‘18-25' yas
araligi olusturmaktadir. Uglincii siray1 %17,0 oran ile '36-49’ yas araligi,
dorduncu ve son sirayi ise %1,4 ile’50 ve Ustu’ yas araligi olusturmaktadir.
Yas araligina bakildiginda; katilimcilarin gogunlugunun geng yas grubu
icerisinde oldugu gorilmektedir. Anket, konusu geredi sosyal aglari aktif
olarak kullanan katilimcilara yapilmistir. GUnimuzde sosyal paylasim
aglarinin gencler arasinda daha sik kullanildigi disdnuldiginde, ankete
katilan katilimcilarin geng yas grubu igerisinde olmasi olagan karsilanabilir.
Katilimcilardan bekar olanlarin orani %62,4 iken, evli olan katilimcilarin orani
%37,6'dIr.
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Cizelge 7. Demografik Ozellikler

Frekans | Ylzde Frekans Yiuzde
Cinsiyet Medeni Durumu
Kadin 205 55,4 | Evii 139 37,6
Erkek 165 44,6 | Bekar 231 62,4
Toplam 370 100,0 | Toplam 370 | 100,0
Yas Egitim Durumu
18-25 128 34,6 | ilkokul 2 0,5
26-35 174 47,0 | Ortaokul 4 1,1
36-49 63 17,0 | Lise 34 9,2
50 ve Ustl 5 1,4 | Universite ve Ustl 330 89,2
Toplam 370 100,0 | Toplam 370 | 100,0
Calisma Durumu Gelir Durumu
Calisiyorum 320 86,5 | 0-499 TL 55 14,9
Calismiyorum 50 13,5 | 500-999 TL 16 4,3
Toplam 370 100,0 | 1000-1999 TL 103 27,8
Din 2000-2999 TL 127 34,3
Masliman 351 94,9 | 3000 ve Usti 69 18,6
Yahudi 2 0,5 | Toplam 370 100,0
Musevi 12 3,2
Diger 5 1,4
Toplam 370 100,0

Egitim dlzeyi incelendiginde; ‘Universite ve Ustinin’ fazla oldugu
gorulmektedir. Siralamayl lise, ortaokul, ilkokul takip etmektedir.
Katihmcilarin  %89,2'si ‘Universite ve Ustd’ mezunudur. Egitim dizeyi
katiimcilarin yas ortalamalariyla orantidir. Gelir durumu incelendiginde;
geliri ‘2000 ve 2999’ TL arasi olan katilimcilarin fazla oldugu gortimektedir.
En son siray;; '500-900" TL arasi geliri olan katiimcilar olusturmaktadir.

Katilmcilarin %86,5’i calismakta iken %13,5’i ise calismamaktadir.

Cizelge 8. Katihmcilarin Yagadigi Bélge

Frekans Yiizde
Dogu Anadolu Bélgesi 34 9,2
Giineydogu Anadolu Bélgesi 11 3,0
Karadeniz Bolgesi 11 3,0
Marmara Bolgesi 260 70,3
| _Ege Bolgesi 28 7,6
Akdeniz Bélgesi 21 57
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i¢ Anadolu Bélgesi 5 1.4
Total 370 100,0

Katiimcilarin en fazla yasadigi bélge Marmara Bélgesi'dir. Ozellikle farkl
etnik kdltirlerin ve kimliklerin bir arada bulundudu istanbulun Marmara
Bdlgesi'nde bulunmasi ankette bu bdlgeye ait frekansin fazla g¢ikmasini
saglamistir.  Ikinci sirayr  %9,2’lik oranla Dogu Anadolu Bblgesi
olusturmaktadir. Genellikle ‘Zaza’, ‘Alevi’ ve ‘Kurt" kimlige sahip kisilerin bu
bdlgede yasiyor olmasi ankette belirleyici olmustur. Uglincl sira; %7,6 ile
Ege Bolgesi'ne aittir. Dordlncl sira %5,7 ile Akdeniz Bolgesine aittir.
Akdeniz Bélgesi'nde belirleyici olan kiiltir ‘Arap’ lardir. Ozellikle Suriye’de
yasanan i¢ savastan dolay Turkiye'ye yerlesen ‘Arap’lar yerlesim yeri olarak
multeci kampi bulunan ‘Hatay' tercih etmektedir. Besinci sira %3 ile
Karadeniz Bolgesi ve Glneydogu Anadolu Boélgesi'ne aittir. Karadeniz
Bdlgesi'nde ‘Laz’ larin yogun oldudu bilinmektedir. Glneydogu Anadolu
Bolgesi'nden gelen anketlerin “Siryani ve Kurt” katihmcilara ait oldugu
sdylenebilir. Ozellikle Mardin ilinde bulunan Siiryani Kilise'leri bu kiiltiiriin bu
cografyada ikame etmesini saglamistir Yedinci sira ise %1,4 ile i¢ Anadolu

Bolgesi'ne aittir.

Cizelge 9. Katiimcilarin Etnik Kimlikleri

Frekans Yiizde

Tiirk 250 67,6
Kiirt 50 13,5
Cerkes 8 22
Yahudi 2 5
Zaza 12 3,2
Rum 4 1,1
Arap 12 3,2
Laz 8 2,2
Ermeni 3 .8
Siiryani 5 1,4
Alevi 11 3,0
Giircii 5 1.4

TOPLAM 370 100

Katiimcilarin %67,6's1 Turk'tlr. %13,5 Kirt, %3,2 Zaza ve Arap, %3,0

Alevi, %2,2 Laz, %1,4 Gurcl ve Siryani, %2,2 Cerkes, %1,1 Rum, %0,8

Ermeni ve %0,5 Yahudi'dir. Katiimcilarin oranlari son nitfus sayimina gére
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belirlenmistir ancak guvenirlik acgisindan farkhh etnik kimlige sahip
katimcilarin oranlarinda az da olsa farklilik olmustur. Ayrica Konda’'nin en
son yapmis oldugu ‘Biz Kimiz Arastirmasi’nda’ (2010); Tdrk'lerin orani 76,7,
Kart'lerin 13,5, Zaza'larin 1,2, Arap’larin 1,2 ve Dider gruplarin orani ise

7,4'tr. Anket sonuglari bu arastirma ile de orantilidir.

Cizelge 10. Katihmcilarin Konustugu veya Anladigi Diller

Frekans Yizde

Kiirtge 50 13,5
Lazca 8 2,2
Adigece-Abhazca 8 2,2
Ermenice 3 .8
Rumca 4 1,1
Zazaca 12 3,2
Giircilice 5 1,4
Siryanice 5 1,4
Arapga 12 3,2
Digerleri 263 714
Total 370 100,0

Katilimcilanin ~ %71,1'i  Digerleri(Tlrkce ve digerleri)  boliminG
isaretlemislerdir. Sirayl %13,5 ile Kirtge takip etmektedir. Adigece-Abhazca
konusan veya anlayan katiimcilarin orani %2,2’dir. Zazaca anlayan veya
konusanlarin orant %3,2'dir. Gurclice ve Siryanice anlayan veya
konusanlarin orani %1,4'dur. Arapga anlayan veya konusan katilimcilarin
orani %3,2'dir ve Rumca anlayan veya konusanlarin sayisi %1,1'dir. Diller
Turkiye'de yasayan etnik kimliklerle orantilidir. Ayrica Konda’nin en son
yapmis oldugu ‘Biz Kimiz Arastirmasi'nda’ (2010); Anadili Turkge olan
Kisilerin sayisi 84,0 Kirtge olan 12,7, Zazaca olan 1,4, Arapga olan 1,2 Diger
diller ise 0,7°dir. Anket sonucu bu oranlarla da uyumludur. Katilimcilardan

farkh etnik kimlige sahip olanlar kendi dillerini anliyor veya konusabiliyorlar.
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4.2. Katihmeilarin Agizdan Agiza iletisim (AAI) Egilimleri

Bu bolumde katilimcilarin ayni etnik kimlige ve kdltlire sahip yakinlari ile
farkli etnik kimlige ve kiltlre sahip yakinlan tarafindan paylasilan pozitif ve
negatif mesajlarini paylasma egilimleri agiklanacaktir.

Sekil 2. Bu Gay Reklamlarinda Neden Hep Horon Gekiyolar. Halay, Zeybek,
(;lftetelll De Oynasinlar. Gay1 Sadece Karadenizliler Mi iciyor#Liptontiirkiye

Tweetleme Dagilhim

Bu gay reklamlarinda neden hep horon gekiyolar. Halay, zeybek, giftetelli de
100 oynasinlar. Gayl sadece Karadenizliler mi igiyor#liptontiirkiye
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% Tkesinlikie Kesinlikle
Retweet Retwteet Kararsizim RRONEE! Retweet
Ederim Ederim Etmem Etmem
m AYNI ETNIK GRUP 92 84 47 92 55
M FARKLI ETNIK GRUP 79 90 60 81 60

Sucudun giizel de domuz eti gergedini nasil unuturuz #namet
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Sekil 3. Sucugun Giizel De Domuz Eti Gergegini Nasil Unuturuz #Namet

Tweetleme Dagilimi.
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$ebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapilmadan, haber verilmeden
hesap isletim licreti kesmek ve bilgi istenince de ilgilenmemek#garanti

180
160
140
120
100
80
60
40
: H m
0 T e
Kesinlikle RebiBEt RetwEat Kesinlikle
Retweet i Kararsizim Retweet
. Ederim Etmem
Ederim Etmem
m AYNI ETNIK GRUP 153 84 49 53 31
® FARKLI ETNIK GRUP 128 91 40 75 36

Sekil 4. S$ebekenizde Garanti Olan Tek Sey, Bildirim Yapilmadan, Haber

Verilmeden Hesap Isletlm Ucreti Kesmek Ve Bilgi istenince
ilgilenmemek#Garanti Tweetleme Dagilimi.

Bozuk iiriin iadesinde lirlin bedelini iade ettiginiz halde kargo licretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada

140
120
100
80
60
40
: i |
0 Kesinlikle Kesinlikle
Retweet REtW?Et Kararsizim REDYEET Retweet
Ederim EHEpm Etmem Etmem
W AYNI ETNIK GRUP 124 92 43 72 39
® FARKLI ETNIK GRUP 102 103 54 74 37

De

Sekil 5. Bozuk Uriin iadesinde Uriin Bedelini iade Ettiginiz Halde Kargo

Ucretini iade Etmiyorsunuz. Bu Haksizlik#Hepsiburada Tweetleme Dagilimi.

Yukaridaki sekillerde goruldugu gibi; ankete katilan katilimcilarin ayni

etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan negatif

WOM tweetlerini godunlukla retweet ettikleri gérilmektedir. Katihmcilar en

fazla ‘Bozuk urun iadesinde Urun bedelini iade ettidiniz halde kargo Ucretini

iade etmiyorsunuz’ Bu haksizlik#hepsiburada’ ve ‘Sebekenizde garanti olan

tek sey, bildirim yapilmadan, haber verilmeden hesap isletim lcreti kesmek
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ve bilgi istenince de ilgilenmemek#garanti’ tweetlerini retweet etmistir.
Katilimcilarin gogunun retweet etmedikleri tweetler ise; ‘Bu ¢ay reklamlarinda
neden hep horon cekiyorlar. Halay, zeybek, ciftetelli de oynasinlar. Cayi
sadece Karadenizliler mi igiyor#liptontirkiye’ ve ‘Sucugun glizel de domuz eti
gergegini nasil unuturuz #namet’ tweetleri oldugu goérilmektedir.

Ankete katilan katilimcilarin farkli etnik kimlige sahip yakinlarindan veya
takip ettikleri tarafindan yazilan negatif WOM tweetlerini de cogunlukla
retweet ettikleri gorllmektedir. Katilimcilarin; ‘Bozuk Urln iadesinde urin
bedelini iade ettiginiz halde kargo [Ucretini iade etmiyorsunuz’ Bu
haksizlik#hepsiburada’ ve ‘Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim
yapllmadan, haber veriimeden hesap isletim Ucreti kesmek ve bilgi istenince
de ilgilenmemek#garanti’ tweetlerini retweet ettikleri gorilmektedir. Ancak
bu oran katilimcilarin ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip
ettikleri tarafindan yazilan negatif WOM tweetlerine oranla daha fazladir.
Katilimcilar ‘Sucugun guzel de domuz eti gergegini nasil unuturuz #namet’
tweetini retweet etmedikleri gorilmektedir. Katiimcilar ayni etnik kimlige
sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan ‘Bu cgay
reklamlarinda neden hep horon c¢ekiyorlar. Halay, zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayl sadece Karadenizliler mi igiyor#liptontlrkiye” tweetini
retweet ederken, ayni tweetin farkli etnik kimlige sahip yakinlarindan veya

takip ettikleri tarafindan yazildiginda retweet etmemis ve kararsiz kalmistir.

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton’a tesekkiirii

bir borg bilirim.
140 S
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% TKesinlikle ' Kesinlikle
Retweet REtW?Et Kararsizim Retwget Retweet
Edarif Ederim Etmem -
‘W AYNI ETNIK GRUP 58 57 62 111 | 82
m FARKLI ETNIK GRUP| 71 55 | 56 127 61

Sekil 6. Etnik Motifleriyle Bizi Kisa Hazirlayan Ve Tarz Sahibi Yapan #Koton’a
Tesekkiiri Bir Borg Bilirim Tweetleme Dagilimu.
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Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutagima indirimi olmahidir
140
120
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60 -
40 -
20 -
0 Kesinlikle Kesinlikle
Retweet Retw:c_-et Kararsizim REEHEE Retweet
Ederim Ederim Etmem Etmem
m AYNI ETNIK GRUP 115 99 42 71 43
M FARKLI ETNIK GRUP 118 93 54 70 35

Sekil 7. Musevi Ve Hiristiyan Bayramlarinda Da #Toplutasima indirimi
Olmahdir. Tweetleme Dagihmi.

Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve genglerin spor yapmasini saglayan
#migrostiirkiye'yi destekliyoruz.
250
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. m
0 - L ol
Kesinlikle Retweet Retweet Kesinlikle
Retweet ; Kararsizim Retweet
: Ederim Etmem
Ederim Etmem
m AYNI ETNIK GRUP 209 103 17 32 9
® FARKLI ETNIK GRUP 169 101 23 55 22

Sekil 8. Zihinsel Engelli Ve Otizmli Gocuk Ve Genglerin Spor Yapmasini
Saglayan #Migrostiirkiye’yi Destekliyoruz. Tweetleme Dagilimi.
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140

Atistirmalik igin #UnoHindi Jambon lizerine tamimam. Alaninda en iyisi
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. Ederim Etmem
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m AYNI ETNIK GRUP 35 51 63 123 98
® FARKLI ETNIK GRUP 51 65 55 110 89

Sekil 9. Atistirmalik i¢in #Unohindi Jambon Uzerine Tamimam. Alaninda En
lyisi Tweetleme Dagilimi

Yukaridaki sekillerde goérilduga gibi; ankete katilan katilimcilarin ayni
etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan pozitif
WOM tweetlerini godunlukla retweet ettikleri goérilmektedir. Katilimcilar
‘Atistirmalik igin #UnoHindi Jambon Uzerine tanimam. Alaninda en iyisi’ ve
‘Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton'a
tesekkiru bir borg bilirim.” Tweetlerini retweet etmediklerini belirtmislerdir.
‘Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir’ ve
‘Zihinsel engelli ve otizmli ¢ocuk ve genglerin spor yapmasini saglayan
#migrosturkiye'yi destekliyoruz.” Tweetlerini de kesinlikle retweet ve retweet
ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu Musliman olmasina ragmen;
‘Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #oplutasima indirimi olmalidir’
tweetini retweet ettiklerini belirtirken, ‘Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve
tarz sahibi yapan #Koton'a tesekklrl bir bor¢ biliim’ tweetini retweet
etmediklerini belirtmislerdir. Ankete katilan katilimcilarin farkli etnik kimlige
sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan pozitif WOM
tweetleri incelendiginde de; ‘Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da
#toplutagima indirimi olmalidi’ ve “Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve
genglerin spor yapmasini saglayan #migrostirkiye'yi destekliyoruz’ twetlerini
retweet ettikleri gorulmektedir. Bu oran ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan
veya takip ettikleri tarafindan yazilan pozitif WOM tweetlerini retweet etme
oranlari ile aynidir. Katilmeilar ‘Atistirmalik icin #UnoHindi Jambon Uzerine
tanimam. Alaninda en iyisi’ ve ‘Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz
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sahibi yapan #Koton'a tesekklrl bir borg biliim." Tweetlerini retweet
etmediklerini belirtmislerdir. Bu oran ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan
veya takip ettikleri tarafindan yazilan pozitif WOM tweetlerini retweet etmeme

oranlari ile aynidir.

Ozetle; katiimcilarin retweet ettikleri tweetler ister ayni etnik kimlige
sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilsin, ister farkli etnik
kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilsin retweet
ettikleri goértlmektedir. Ancak katilimcilarin retweet etmedikleri tweetler ayni
etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan ve farkli etnik
kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilma sekline
gére degisiklik gostermektedir. Ornegin; katilimcilar ayni etnik kimlige sahip
yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan ‘Bu c¢ay reklamlarinda
neden hep horon g¢ekiyorlar. Halay, zeybek, ciftetelli de oynasinlar. Cayi
sadece Karadenizliler mi igiyor#liptonturkiye™” tweetini retweet etmezken, ayni
tweetin farkli etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan
yazildiginda retweet ettigi goralmustar.

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sal glinii getirebileceklerini soyliiyorlar.
Sube 2 sokak asagisi! Bir daha asla #yurtigikargo
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Sekil 10. Cumartesi Gelmesi Gereken Kargoyu Sali Giinii Getirebileceklerini
Séyluyorlar. Sube 2 Sokak Asagdisi! Bir Daha Asla #Yurticikargo Paylagim

Dagihim.
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#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti’deki esek, Kayseri sivesiyle
konuguyor. Bu etnik pazarlama trendi bizi Kayseri'li yapacak.

120
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40
20
0
Kesinllkie Paylasirim | Kararsizim T Paylasmam
Paylasirnim Vi Paylasmam yias
m AYNI ETNIK GRUP 65 81 77 96 51
M FARKLI ETNIK GRUP 46 100 82 84 58
Sekil 11. #Pepsi Reklaminda Kutup Ayisi, #Garanti'deki

Paylasim Dagilhimi

Esek, Kayseri
Sivesiyle Konusuyor. Bu Etnik Pazarlama Trendi Bizi Kayseri’li Yapacak.

Teknosa alirken gok giizel ilgilenirler servise gelince yol uzak, yol bize ters.
Béyle kétii isletme, hizmet. #Teknosa nerede verilen sézler?
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: i
0 [
Kesinlikle Paylasirim | Kararsizim | Paylasmam Kesinilkie
Paylasirnim Paylagmam
B AYNI ETNiK GRUP 124 143 36 58 9
B FARKLI ETNIK GRUP 112 146 41 57 14

Sekil 12. Teknosa Alirken Cok Giizel iigilenirler Servise Gelince Yol Uzak, Yol
Bize Ters. Boyle Kotii Isletme, Hizmet. #Teknosa Nerede Verilen Sozler?

Paylagim Dagilimu.
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Kullandigiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz. Ayrica iriinlerinizde
neden insan saghgina zararli olan glikoz kullaniyorsunuz ?#iilker
140
120 -
100 -
80 -
60 -+
40 -
o l 1B
91 Kesinlikle Kesinlikle
Paylaginm Paylagirim | Kararsizim | Paylasmam Paylasmam
H AYNI ETNIK GRUP 113 124 50 63 20
® FARKLI ETNIK GRUP 114 124 48 65 19

Sekil 13. Kullandigiz Jelatinin Menseini Hala Acgiklamiyorsunuz. Ayrica
Uriinlerinizde =~ Neden Insan  Saghdina  Zararl Olan  Glikoz
Kullaniyorsunuz?#Ulker. Paylagim Dagilimi.

Yukaridaki sekillerde gorildigu gibi; ankete katilan katiimcilarin ayni
etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan negatif
WOM paylasimlarinin  katihmcilarin - gogunlugu tarafindan  paylasildig
gortlmektedir. Katilimcilarin paylagim oraninin en disik oldugu paylasim
ise; #Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle
konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi bizi Kayseri’ li yapacak.” dir.
Ankete katilan katihmcilarin farkl etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip
ettikleri tarafindan yazilan negatif WOM paylasimlan ise g¢ogunlukla
paylasildigi gorilmektedir. Katilimcilarin ‘Pepsi reklaminda kutup ayisi,
#Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi
bizi Kayseri'li yapacak.” Paylasimini ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan
veya takip ettikleri tarafindan paylasirken paylasmis ancak farkli etnik kimlige
sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan paylasildiginda

paylasiimamistir.
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Tim yiyecek, igecek markalari #Becel gibi saghgimizi diigiindiiklerini

hatirlatmali. Béylece imajlari daha da artare

Sekil

Disiindiiklerini
Dagihimu.

Hatirlatmali.

Boylece

imajlari

Daha Da Artar.
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Paylasirim Paylasmam
m AYNI ETNIK GRUP 86 111 58 93 22
B FARKLI ETNIK GRUP 82 98 74 81 35
14. Tiim Yiyecek, igecek Markalan #Becel Gibi

Saghgimizi
Paylagim

Her zaman dini degerlerimize bagh ve bu degerlerimize bagh politika izleyen
#Albaraka ve #KuveytTiirk Bankalarini tercih ediyorum
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123

® FARKLI ETNIK GRUP

39

69

38

125

99

Sekil 15. Her Zaman Dini Degerlerimize Bagh Ve Bu Degerlerimize Bagh
Politika izleyen #Albaraka Ve #Kuveyttiirk Bankalarim Tercih Ediyorum.

Paylasim Dagilimi.
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ilk kez tiim etnik kékenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT
ekranlarda #Hlirriyet yapti yapacadini, giizel reklam.

140
120
100
80
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B
0 4
Kesinilkie Paylagirim | Kararsizim | Paylasmam Kesinfikle
Paylagirm Paylagsmam
B AYNI ETNiK GRUP 72 133 53 86 26
® FARKLI ETNIK GRUP 95 110 41 90 34

Sekil 16. ilk Kez Tiim Etnik Kdkenler Ve Dislananlarda Bir Reklamda Yer Ald
LGBT Ekranlarda #Hiirriyet Yapti Yapacagini, Giizel Reklam. Paylasim
Dagilimi.

Kullanmadiginiz kayafetleri Boyner ve YKM Magazalari’nda bulunan
#iyiligedonistiir kutularina birakin, iyilik katin..
180
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Kepimlkls Paylasirim | Kararsizim | Paylasmam Kesmllkie
Paylasirim vias L Paylagmam
m AYNI ETNiK GRUP 152 151 15 46 6
® FARKLI ETNIK GRUP 135 155 14 54 12

Sekil 17. Kullanmadiginiz Kiyafetleri Boyner Ve YKM Magazalar’'nda Bulunan
#Iylllgedonustur Kutularina Birakin, lyilik Katin. Paylasim Dagilimi

Yukaridaki sekillerde gorlldugl gibi; ankete katilan katilimcilarin ayni
etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan yazilan pozitif
WOM paylasimlari incelendiginde; “TUm yiyecek, icecek markalari #Becel
gibi saghgimizi dusunduklerini hatirlatmali. Bdylece imajlari daha da artar.’,
Ik kez tim etnik kokenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT
ekranlarda #Hurriyet yapti yapacagini, guzel reklam. * ve ‘Kullanmadidiniz

kiyafetleri Boyner ve YKM Mag@azalarrnda bulunan #iyiligedonustar
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kutularina birakin, iyilik katin.’” Paylasimlarini kesinlikle paylasip veya
paylasirken, ‘Her zaman dini degerlerimize bagli ve bu degerlerimize bagh
politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTlUrk Bankalarini tercih ediyorum’
paylasimini paylasmadiklar ifade etmislerdir. Katilimcilarin gogu Musliman
olduklari halde ‘Her zaman dini degerlerimize bagl ve bu degerlerimize bagl
politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTurk Bankalarini tercih ediyorum’
paylasimini, paylasmayacaklarini belirtmislerdir. Katilimcilar sosyal igerikli
pozitif WOM paylasimlarini, paylasma oranlari daha ylksektir. Ankete katilan
katiimcilarin farkh etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri
tarafindan yazilan pozitif WOM paylasimlari incelendiginde de; “Tum yiyecek,
icecek markalar #Becel gibi sagligimizi dustndlklerini hatirlatmali. Béylece
imajlari daha da artar., ‘ilk kez tiim etnik kdkenler ve dislananlarda bir
reklamda yer aldi LGBT ekranlarda #Hurriyet yapti yapacagini, guzel reklam.
‘ ve ‘Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM Magazalari’'nda bulunan
#iyiligedonUstur kutularina birakin, iyilik katin.” Paylasimlarini kesinlikle
paylasip veya paylasirken, ‘Her zaman dini degerlerimize bagh ve bu
degerlerimize bagh politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTurk Bankalarini
tercin ediyorum’ paylasimini paylasmadiklar ifade etmislerdir. Katilimcilar
ayni veya farkli etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri
tarafindan yazilan pozitif WOM paylasimlarini paylasip paylasmama oranlari

birbirine yakin gikmistir.

Ozetle; katilimcilarin paylastiklarr mesajlar ister ayni etnik kimlige sahip
yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan paylasilsin, ister farkl etnik
kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan paylasilsin,
paylastiklari gorulmektedir. Ancak katiimcilarin paylasmadiklar negatif
WOM paylasimlar ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri
tarafindan ve farkh etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip ettikleri
tarafindan paylasma sekline gére degisiklik gostermektedir. Ornegin;
katihmcilar ayni etnik kimlige sahip yakinlarindan veya takip -ettikleri
tarafindan paylasilan ‘#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek,
Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi bizi Kayserili
yapacak.” paylasimini paylasirken, ayni paylasimin farkli etnik kimlige sahip

yakinlarindan veya takip ettikleri tarafindan iletildiginde paylasmamistir. O
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zaman etnik kimlik neyi paylastiklarinda degil neyi paylasmayacaklarina

karar vermede énem tasiyor.

4.3. Katiimcilanin Sosyal Paylagim Aglarini Kullanim Istatistikleri

Barlett-Bragg (2006), sosyal aglari grup etkilesimini, isbirligi igin
paylasilan sahay! ve sosyal baglantilari arttiran ayrica web tabanli bir
ortamda bilgi degisimini gruplandiran uygulamalar dizisi olarak tanimlamistir.
Cok cesitli ilgi ve uygulamalari destekleyen, farkli teknolojik 6zelliklere sahip
milyonlarca sosyal ag sitesi bulunmakla birlikte, ayni zamanda ortak ilgi
alanlari, politik gorisler ve aktiviteler gergevesinde farkli 6zelliklere sahip
insanlarin da katilmasina olanak sagladigini ifade etmislerdir. Sosyal aglarin;
tuketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik bilgilerine sahip
olmasi ve bu bilgilerin tlketiciler tarafindan, kendi istekleriyle srekli
guncellenmesi, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine
imkan vermektedir Din, dil, irk ayrimi olmaksizin her birey sosyal paylasim
aglarinda aktif olarak yer alabilmektedir(Blyikaslan ve Kirik, 2013: 75).

Sosyal medya gunimizde gok tercih edilen yeni iletisim platformu
durumundadir. Bunun nedeni sosyal medyanin hem tiketicilere hem de
firmalara kolaylik saglamasidir. Firmalarin yeni GUrettigi bir GriinQd veya hizmeti
tlketici pazarina sunarken zaman ve kolay ulasabilirlik saglamaktadir.
Tlketicilere ise o urin veya hizmet hakkinda tliketicinin aninda bilgi
edinmesine ve Urunt daha o6nceden kullanan kullanicilarin yaptiklari
yorumlari gorebilme imkanlan saglamaktadir(Glgdemir, 2012: 35).
Isletmeler son zamanlara kadar mesajlarini hedef kitlelere gazete, dergi,
radyo, televizyon ve billboardlari kullanarak ulastirmislardir. Fakat
teknolojinin gelisimi hem isletmelerin hem de tlketicilerin davranislarini
etkileyerek yeni biri slrecin baslamasina neden olmustur. iletisimde tek
yonlulikten ziyade iki yonlu olan, bélimlenmis hedef kitleye ulasmada daha
giglid ve Olgimleme kolayhdi nedeni ile iletisim faaliyetlerini geleneksel
medyadan, sosyal medyaya dogru kaydirmaya baslamistir. Glnimizde

geleneksel medya ve sosyal medyayi beraber kullanan isletmelerin disinda
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sadece sosyal medya Uzerinden iletisim faaliyetlerini yiriten isletmeler de
bulunmaktadir(Ying, 2012: 49).

Ankete cevap veren katiimcilarin sosyal paylasim sitelerini ne kadar
kullandigi onem tasimaktadir. Bu kapsamda sosyal paylasim sitelerinin
kullanimina ait degerlendirmeler takip eden baslikta agiklanmaktadir.

4.3.1 Facebook/Twitter/Google gibi Sosyal Ag Sitelerininin Kullanimi
Diizeyi

Katimcilar en  fazla  kullandiklari  sosyal ag  sitelerinin;
‘Facebook/twitter/google gibi sosyal ag siteleri’ oldugu belirlenmistir.
Katimcilardan 282 kisi bu sosyal ag sitelerini hergln kullanmakta iken,
sadece 10 kisi bu sosyal aglar hi¢ kullanmamaktadir. Etnik kimliklerine bagl
olanlar ve bagli olmayan gruplarin bu sosyal alanlari kullanma oranlari

birbirine yakindir.

Cizelge 11. Facebook/Twitter/Google Gibi Sosyal Ag Sitelerini Kullanim

etnik_kimlige_baglilik Toplam
ylksek disik
Her Giin 152 130 282
Haftada Bir 10 27 37
Ayda Bir 18 23 41
Hig 4 6 10
Toplam 184 186 370

Bu sosyal aglarin bireylere, internet Uzerindeki toplum yasami iginde
kendilerini tanimlama imkani veren, ayni kultirel seviyedeki, rahatlikla
anlasabilecekleri insanlarla, internet iletisim metotlari ile iletisime gegmelerini
saglamanin yani sira ger¢cek sosyal yasamda var olan cesitli jestleri
simgeleyen sembolik hareketleri(like, retweet) sagdlayarak insanlarin yarattig
sanal ortamlarda sosyal iletisim kurmaya yarayan aglar oldugu
dustnuldigunde bu aglarin yogun kullaniima sebebi anlasiimaktadir.
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Ayrica gunimizde pek cok marka ¢ok genis bir tlketici kitlesine
ulasmada, Facebook ve Twitter'i aktif bir sekilde kullanmakta, takip¢i sayisini
arttirmak igin gesitli kampanyalar dizenlemektedir. Cesitli promosyonlarla,
6zel tekliflerle ve indirimlerle musterileri kendilerine ¢ekmeye calisan
markalar, bu sosyal medya pazarlama taktikleri ile tlketicilerin satin alma
kararlarini degistirmeye galismaktadirlar. Hatta donem donem sadece sosyal
medyaya Ozel kampanyalar dizenleyerek bu platformlarda da etkili olmak
icin caba sarfetmektedirler. Facebook’u etkin kullanan markaya érnek olarak
dlnyanin en buyuk fast-food restoran zinciri olan Mc Donald’s verilebilir. Mc
Donald’s Facebook’ta 30 milyona yakin takipgiye sahiptir. Uriinlerini zevkle
yiyen musterilerinin birgok fotograflarini birilerini aciktiracak kelimelerle
susleyip takipgileriyle paylasmaktadir. Bazi isletmeler is yapma seklini Twitter
ile degistirmislerdir. Zappos (www.zappos.com) , musteri memnuniyeti
konusunda oldukga endiseli olan bir online ayakkabi saticisidir. Daha sonra
musterileriyle iletisim kanali olarak Twitter'i tercih etmistir ve buradan musteri

hizmetleri sunmaktadir(Lacy, 2010: 16).

4.3.2. Diger Sosyal Ag Siteleri

Diger sosyal aglardan pek bir farki olmayan fakat tek bir ayrimi is amagli
kullanilan Linkedin, meslektas gruplar ile kolay yoldan iletisime gegebilme ve
rahatlikla arkadas edinebilme platformudur. Teknolojik gelismeler nedeniyle
artik internet ortamlari Gzerinden rahatlikla is bulabilme ve is alimlan
gerceklesirken basvuran adaylarin profilleri, hesaplari ve sayfalari gozden
geciriimektedir. Bu sebeple Linkedin gittikge 6nem kazanan bir paylagim

platformu olmaktadir.

139



Gizelge 12. LinkedIn Gibi is Baglantili Sosyal Aglari

etnik_kimlige_baghlik | Total
yUksek dusik
Her Gln 53 26 79
LinkedIn gibi is baglantili  Haftada Bir 33 14 47
sosyal aglar Ayda Bir 31 39 70
Hig 67 107 174
Total 184 186 370

Katilimcilarin bu sosyal paylasim agini kullanma sikligi incelendiginde;
gogu katilimcinin Linkedin’i hi¢ kullanmadigi gortlmektedir. Etnik kimligine
baglihgr ylksek olan katilimcilar dlisuk olanlara oranla daha fazla ve daha
sik kullanmaktadir.

Gizelge 13. E-mail Yoluyla iletisim

etnik_kimlige baghhk | Total
yiksek duslik
Her Gln 95 68 163
Haftada Bir 31 41 72
Ayda Bir 42 44 86
Hig 16 33 49
TOPLAM 184 186 370

E-posta insanlarin birbiri ile iletisime ge¢melerini ve elektronik ortam
uzerinden iletisime gecmelerini saglar. E-mail ile daha hizli bir sekilde
dinyanin herhangi bir yerindeki kisiye mesaj génderebilinir. Ayrica e-posta ile
resim, muzik, video gibi her tlrll dosya turl de gonderilebilir. Hem ucuz hem
de hizh bir iletisim yolu olan e-postalar internetin kullanilmaya basladigindan
bu yana hizla gelisen bir iletisim agidir. Katilimcilarin bu sosyal paylasim
agint kullanma sikhgi incelendiginde; gogu katilimcinin hergiin kullandigi
goérulmektedir. Ayda bir olarak kullanan katilimcilarda ikinci sirayr yer
almaktadir. Etnik kimligine bagliligi ylksek ve distk olan katilimcilarin bu agi

hergln ve ayda bir kullanma orani birbirine yakin oldugu gérliimektedir. Etnik
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kimligine baghligr duslk olan katihmcilarin e-maili hi¢ kullanmama orani,

ylksek olan katilimcilarin yaklasik iki katidir.

Gizelge 14. Skype ile iletisim

etnik_kimlige baghlik | Total
ylksek dusiik

Her Gln 40 21 61

Haftada Bir 50 31 81
Skype ile iletisim

Ayda Bir 38 35 73

Hig 56 99 155
Total 184 186 370

Skype, birka¢ dakika igerisinde dinyanin herhangi bir yeriyle telefon
gorusmesi ve goruntlli gorisme yapmayi saglayan basit ve Ucretsiz bir
yazihmdir. Katihmcilardan 155 kisi Skype’l hi¢ kullanmazken, 61 kisi hergiin
kullanmaktadir. Skype't katilimcilarin ¢ogu hi¢ kullanmamaktadir ve hig
kullanmayan bu katiimcilarin iginde de etnik baglhhg! disik olanlar daha
fazladir. Etnik kimligine bagh olan katihmcilar Skype’t daha sik
kullanmaktadir.

Gizelge 15. Fotograf Paylasimi (instagram vb.)

etnik_kimlige_baglilik | Total
yuksek dusik
Her Gln 80 64 144
Fotograf Paylasimi Haftada Bir 52 45 97
(instagram vb.) Ayda Bir 16 32 48
Hic 36 45 81
Total 184 186 370

Instagram fotograflar Uzerinde filtre ve efekt uygulamalarina izin veren bir
fotograf paylasma ve dizenleme uygulamasidir. Ucretsiz bir fotograf
paylasma programi olan instagram, gliniimiizde tiiketiciler tarafindan oldugu
kadar isletmeler tarafindan da ¢ok fazla kullaniimaktadir. Pazarlama alaninda

son yillarda yeni kitlelere ulasmak adina gorsel ve kisa mesajlar yogun bir
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sekilde kullaniliyor. isletmeler urinlerini bu sekilde daha fazla kisiye
ulastirabiliyorlar. Takipgi sayisini arttirmak igin yarismalar dizenliyor,
takipgilerini édullendiriyorlar. Ornegin; Sony bazi kampanyalarinda fotograf
yarismalarini etkili bir sekilde kullandi. #Sonylove hashtag'i ile kisilerin dnce
bu markay! instagram'da takip etmelerini ve paylasimda bulunmalarini
sagladi. Boylelikle daha fazla tlketiciye ulasmis oldu. Katiimcilarin
instagram ve vb. sosyal aglari kullanma oranlari incelendiginde; etnik
kimliklerine baglihgi yiiksek ve dusik olan katilimcilarin gogu instagram’i
hergun kullanmakta oldugu goérilmektedir. Haftada bir kullanma orani ikinci
siradadir. Bu sosyal paylasim agini hi¢ kullanmayanlarin ¢ogdu, etnik

kimligine bagliligi disuk olan katilimcilardir.

Cizelge 16. Blog Kullanim/Okuma Oranlari

etnik_kimlige baghhk Total
yiiksek disuk
Her Gin 11 4 15
Haftada Bir 15 13 28
Ayda Bir 35 25 60
Hig 123 144 267
Total 184 186 370

Blog yazma; kKisinin haberleri, disuncelerini, glnlik olaylari glnliglne
yazmasinin ¢evrimici karsihgidir ve ileti olarak adlandinlan kisa makaleleri
herkesin kolayca yayinlamasina imkan veren bir tir icerik yénetme sistemidir.
Isletmeler musterilerinin ilgi duydugu veya duyacaklari konular hakkinda
kendi yaklasimlarini, dusuncelerini ve tavsiyelerini dile getiren isletme
bloglarina yénelmeye baslamislardir. i$letme bloglarina o6rnek olarak
Starbucks tarafindan hazirlanmis olan tiketici geri bildirimlerini ele almada
daha iyi hale gelebilmeyi hedefleyen My Starbucks Idea isimli blog verilebilir.
Bu blog ile Starbucks tlketicilere dogrudan fikirlerini, gortis ve Onerilerini
ifade etme imkani saglayarak tuketicilerin kendi agizlarindan deneyimlerini ve
isteklerini 6grenme olanagina sahip olmustur. Ankete katilan kisilerin blog

kullanim oranlari incelendiginde; ylksek bir oranin blog'u hi¢ kullanmadiklari
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dikkat cekmektedir. Etnik kimline baglhhg! yuksek olan katilimcilar bu sosyal

paylasim agini daha sik kullanmaktadir.

Cizelge 17. Cevrimigi Topluluklar(Forumlar, Sozliikler)

etnik_kimlige_baghlik |  Total
yiksek disik
o Her Giin 43 20 63
pavrimigi Haftada Bir 34 46 80
Topluluklar(Forumlar, Avda Bi 47 36
Sézliikler) yda BIr e
Hig 60 84 144
Total 184 186 370

Sanal topluluklar herhangi bir markaya ait olabilecedi gibi ortak ilgi
alanlar (ilgi topluluklarr), ticari islemler (degisim topluluklar), gesitli iliskiler
kurmay! saglayan topluluklar (iliski topluluklari), yeni ortamlar, kisilik ya da
hikayeler olusturmasini saglayan topluluklar ya da tartisma gruplari (tartisma
forumlan) gibi farkli sekillerde ortaya gikabilirler. Markalar sanal topluluklari
takip ederek, Uyelerin Urlnler hakkindaki geri bildirimlerini, beklentilerini
toplayabilirler. Buradaki tartismalar markalara yeni dGrlnler igin fikirler
sunabilir. Ayrica gevrimigi ortamlarda kendileri hakkinda konusan tiketicileri
daha iyi taniyabilirler. Katihmcilarin bu sosyal aglari kullanma oranlari
incelendiginde; katihmcilarin gogunun bu sosyal aglari hig kullanmadigi
gorulmektedir. Katilmcilar bu sosyal aglan en fazla ayda bir kullanmaktadir.
Etnik kimligine baghligi ylksek olan katimcilarin bu sosyal paylasim
aglarini, hergin ve ayda bir kullanma orani, etnik kimligine baghhg: dusik

olan katilimcilara oranla daha fazladir.

Cizelge 18. Medya Paylasim Siteleri(Youtube, Slideshare)

etnik_kimlige_bagllik [ Total
yuksek dusik
Her Glin 58 56 114
WiBdye Paylasii Haftada Bir 74 54 128
Siteleri(Youtube, S B ” g 55
Slideshare) yes Bl
Hig 30 68 98
Total 184 186 370
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YouTube; kullanicilarina var olan video klipleri izleyebilme ve bunun
yanisira istenildiginde kendi video Kliplerini ekleyebilme imkani sunan bir
iletisim platformudur. Medya paylasim siteleri isletmelere Grtnleri hakkinda
gorsel bir sunum hazirlamaktadir. Katiimcilarin medya kullanim oranlari
incelendiginde; hergiin ve haftada bir kullanim orani yiksek gikmistir. Etnik
kimline baglligi ylksek olan katiimcilar bu sosyal paylasim aglarini daha
fazla kullanmaktadir.

Gizelge 19. Etnik Haberlerle ilgili Web Sayfalarini Ziyaret Etme

etnik_kimlige bagliik | Total
yuksek dusuk
Her Gin 47 27 74
Etnik haberlerle ilgiliweb Haftada Bir 75 65 140
sayfalarini ziyaret etme  Ayda Bir 44 54 98
Hic 18 40 58
Total 184 186 370

Katilimcilarin etnik haberlerle ilgili web sayfalarini ziyaret etme oranlar
incelendiginde; haftada bir ve ayda bir bu aglari kullanma oranlarinin fazla
oldugu gorulmektedir. Etnik kimligine baglilik orani yiksek olan katilimcilarin
her giin bu sosyal aglar kullanma oranlari, etnik kimliklerine baglilik orani
duslk olan katilimcilara gore daha fazladir. Katilimcilar bu sosyal paylasim
aglarini, medya paylasim siteleri, gevrimigi topluluklar (forumlar, sdzlikler) ve

bloga gére daha fazla kullanmaktadir.

Gizelge 20. Etnik Miizikleri indirme ve Dinlemek igin

etnik_kimlige_bagllik [ Total
yiksek disik
Her Giin 51 29 80
Etnik mizikleri indirme ve Haftada Bir 87 77 164
dinlemek igin Ayda Bir 26 34 60
Hig 20 46 66
Total 184 186 370

144



Etnik muzikleri dinleme ve indirme oranlar incelendiginde; bu sosyal
aglara katihmin haftada bir girme oranlarinin yiksek oldugu gértlmektedir.
Katilimcilarin her gin girme oranlan da yuksektir. Etnik kimligine baghlik
orani ylUksek olan katiimcilarin hergin ve haftada bir bu sosyal aglari
kullanma oranlari, etnik kimliklerine baghlik orani dusik olan katihmcilara

gore daha fazladr.

Cizelge 21. Etnik Tv veya Radyoyu Online Dinleme, izlemek veya
Video Takip Oranlari

etnik_kimlige baglilik Total
yuksek dusuk
Etnik tv veya radyoyu  Her Gin 52 31 83
online dinlemek veya Haftada Bir 67 63 130
izlemek, videolari takip  Ayda Bir 41 42 83
etmek igin. Hig 24 50 74
Total 184 186 370

Etnik tv veya radyoyu online dinlemek veya izlemek, videolar takip etmek
icin kullanma oranlari incelendiginde; katilimcilarin bu sosyal aglari haftada
bir kullanma oranlarinin yuksek oldugu gorulmektedir. Diger zaman
dilimlerinde kullanma oranlari da birbirine yakindir. Katilimcilar etnik tv veya
radyoyu dinlemek veya izlemek, etnik muzikleri indirmek ve dinlemek, etnik
kimliklerle ilgili web sayfalarini ziyaret etmek igin sosyal paylasim aglarini
siklikla kullandiklan gortlmektedir. Etnik kimligine baghhdr yuksek olan
katihmcilar, dustk olan katilimcilara oranla bu sosyal paylasim aglarini daha
stk kullanmaktadir. Turkiye’de yayinlanan kanallara bakildiginda farkli etnik
kimliklere hitap edebilecek yayin yapan alternatiflerin arttiyi géralmektedir.
Ornegin; TRT 6, TRT Radyo 6 Kiirtge yayin yapmaktadir. Alevi olan kisiler
Cem TV, Yol TV izlemektedir. Cerkesler Cerkes TV'yi izleyebilmektedir.
Farkli etnik kimliklere seslenmek isteyen markalar da bu kanallara daha fazla

reklam vermeye baslamislardir.
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Cizelge 22. Etnik Grup Faaliyetlerini Takip Etmek igin (Kahvalti,
Yemek vb.)

etnik_kimlige_baghlk | Total
ylksek dusik

Her Gun 42 5 47
Etnik grup faaliyetlerini Haftada Bir 40 36 76
takip etmek icin (Kahvalti,

Ayda Bir 55 65 120
yemek vb.)

Hig 47 80 127
Total 184 186 370

Etnik grup faaliyetlerini takip etmek igin kullanim orani incelendiginde
ayda bir kullanma oraninin yuksek oldugu gdérulmektedir. Katilimcilar sosyal
paylasim aglarini bu tir amaglar igin ¢ok fazla kullanmadiklari gériilmektedir.

Gizelge 23. Etnik Grup Olusturma, Uye Olma igin

etnik_kimlige baglhhk | Total
yiksek disuk
Her Gln 29 5 34
Etnik grup olusturma, liye Haftada Bir 29 18 47
olma igin Ayda Bir 44 32 76
Hi¢ 82 131 213
Total 184 186 370

Son zamanlarda gittikge 6nem kazanan etnik grup olusturma siteleri ayni
etnik kimlige sahip bireylerin birbirlerinden haberdar olma, birbirlerini tanima
ve ulasmakta dnemli hale gelmektedir. Bu amagla kullanilan sosyal aglara
bakildiginda; etnik kimligine baghhgr dustk olan katimcilarin gogu bu
amagla interneti kullanmamaktadir. Az da olsa ayda bir girmektedirler. Etnik
kimligine bagligi yuksek olan katihmcilar ise hi¢ kullanmamakla birlikte ayda

bir kullanma oranlari ylksektir.
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4.4. Agizdan Agiza iletisim Olgegi Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Anketin 6. boliminde yer alan 10 soruluk agizdan agiza iletisim
egilimi Olgeginin cronbach alpha guvenilirlik degeri, yaklasik 0,78 olarak
bulunmustur. Olgegin boyutlarini anlamak amaciyla gergeklestirilen faktor

analizine iliskin tablolar asagida goértimektedir.

Cizelge 24. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 794
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1030,806
Sphericity df 45

Sig. ,000

Kaiser Meyer Olkin (KMQO) testi érnek blyUkligu ile ilgilenen, érneklemin
yeterliligini Olgmeye yarayan, fakitér analizinin gegerliligini daha bastan
gosteren bir testtir. Barlett tarafindan gelistirilen kuresellik (sphericity) testi
ise, ana kutle i¢indeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini
test eder ve 0.00 anlamlilik dizeyinde gegerlidir (Nakip, 2006, 429) Bu
cahsmada, KMO testi %79 ‘dur. Orneklem hacminin yeterli oldugu sonucuna
vararak, 0,79>0,50 oldugu igin veri setimizin faktdor analizi igin uygun

oldugunu sdyleyebiliriz. Bartlett testi de anlaml bulunmustur(,000).

Cizelge 25. Givenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of ltems
, 767 10

Anketin glvenirliginin test edilmesinde Alfa katsayisindan (Cronbach
Alfa) yararlanilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0.767 bulunmasiyla dlgegin

guvenilirliginin yeterli dizeyde oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Cizelge 26. Faktor Analizi

Component
1 2 3

Rotated Component Matrix

Karar vermeden &nce danisilacak en iyi kaynak yakin gevremdir.

Uriin alirken yakinlarimin bilgisini TV, internet, dergi, vb. kaynaklara gére
daha givenilir bulurum.

Baskalarindan edindigim bilgiler olumlu ise satin alma kararimda bu
bilgiler etkili olur.

Bir drtin hakkinda elestiriler ve gérisler karar vermemde bana yardimci
olur.

Uriin satin alirken gevremdekilerin fikirlerinden yararlanmayi tercih
ederim.

Bana tavsiye edilen bir trlinl satin alma segeneklerim igerisinde

rahatlikla bulundurabilirim.

Memnun kaldidim bir GrGnil baskalarina tavsiye etmekten hoslanirim.
Uriinii satin aldiktan sonra yasadigim olumlu veya olumsuz deneyimleri
baskalariyla paylasirim.

Bir Grln ile ilgili yapilan olumlu ya da olumsuz sdylemleri oldugu gibi

kabul etmek yerine arastirip dogrulama ve emin olma yolunu tercih
ederim.
bir trlin hakkinda olumsuz fikirler kararim etkilemez ,886

Faktor analizi sonucunda; Olgegin 3 boyutlu oldugu gortimistir. Birinci
grup sorular tavsiye alma egilimini, ikinci grup sorular tavsiye verme egilimini
dlcmektedir. Uglincli grupta yer alan tek soru ise adizdan agiza iletisim

egiliminin zayif oldugu nétr durumu ifade etmektedir.

4.5. Etnik Kimlige Baglilik Orani Yiiksek ve Diisiik Katimcilarin Agizdan

Agiza iletisim Egilimleri

Sanal ortam, dnceleri isletmelerin genis kitlelere Griin ve hizmetlerini kolay
ve ucuz sekilde tanitma ve pazarlama olanagi saglarken, ilerleyen surecte
tiketim gergeklestirenlerin deneyimlerini diger kullanicilarla paylasma ve
yorum yapma firsatt sunmustur. Satin alma karari vermeye hazirlanan
thketiciler icin bir bdlge, isletme veya Urtn hakkinda yapilan olumlu/olumsuz
gorusler ile yorumlar tercihlerinde etkili olmaya baslamistir. Gegmis dénemde
tuketiciler belirli bir marka, Grin ya da isletme hakkindaki dusinceleri
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ogrenmek igin etrafindaki diger Kisilerin gorGslerine basvururlar ve bu konu
pazarlama yazininda agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth) olarak
bilinirdi. Bilgisayar merkezli iletisimin gelismesiyle kisisel yorum ve gérisler
sanal ortamda paylasilmaya baslanmistir(Pollach, 2006, s.1). internet
uygulamalarinin yayginlasmasi WOM iletisiminin yeni bigimlerini ortaya
¢ikarmistir. WOM bir bakima dijital hale gelmistir(Litvin vd., 2008: 458; Lee
vd., 2008: 341; Okutan, 2007: 56 Sparks & Browning, 2011: 1). Agizdan
agiza iletisimde, “tlketicinin ¢evresindeki kisilere (es, dost, arkadas, akraba
vb.) basindan gegen olumlu ya da olumsuz “Grin, marka veya firma
deneyimini anlatmasi” s6z konusudur(Anteplioglu, 2005). Bloglarin disinda e-
posta sayesinde de adizdan a@iza iletisim yapmak mumkindir. Ozellikle
olumsuz e-postalara bir tusla milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Bu
durumda bazen isletmeleri ¢ok zor durumda birakabilmektedir. Ornegin,
Danone markasina iliskin ve bir gida mihendisi tarafindan génderildigi ifade
edilen ve markanin olumsuz 6zelliklerinden bahseden e-postalar birden pek
¢ok kisinin e-posta hesaplarina ulasmistir. Baslangigta bu tlr e-postalar firma
tarafindan pek ciddiye alinmamisti. Fakat bir slire sonra herkesin konustugu
anlasilinca sirket onlem almaya basladi. Kamuoyunu tanidigi ve glvendigi
Ayse Ozgiin reklamlarda oynatilarak reaktif halkla iliskiler yapildi ve
Ulkemizdeki ¢ok uluslu bir sirketin markasi hakkindaki olumsuzluklar bertaraf
edilemeye calisildi. Ge¢ kalinmasina ragmen olumsuz epostanin etkileri
silinmeye basladi(Gllmez, 2011: 30-31).
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4.5.1. Uriin Satin Alirken “Cevredekilerin Fikirlerinden Yararlanma
Egiliminin” Etnik Kimlige Baglilhik Diizeyi Itibariyle Dagilimi

Gizelge 27. Uriin Satin Alirken Gevremdekilerin Fikirlerinden
Yararlanmayi Tercih Ederim. * Baglilik2

etnik_kimlige baglilik Total
yuksek disik
59 38 97
Kesinlikle Katiliyorum
32,1% 20,4% 26,2%
89 110 199
Katiliyorum
) 48,4% 59,1% 53,8%
Urin satin alirken
17 23 40
cevremdekilerin fikirlerinden Kararsizim
) ] 9.2% 12,4% 10,8%
yararlanmay! tercih ederim.
17 11 28
Katiimiyorum
9,2% 5,9% 7,6%
2 4 6
Kesinlikle Katilmiyorum
1,1% 2,2% 1,6%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Gunumuz tuketicisi bilgi gaginda yasamanin geregi olarak ginlik hayatta
o kadar fazla miktarda bilgi ve mesajlarla karsi karsiya kalmaktadir ki, béylesi
yogun bilgi ve mesaj lzerinde dislinecek ve inceleme yapacak zamani
bulunmamaktadir. Boyle bir durumda agizdan agiza iletisimin, aile, arkadas
gevresi, bagimsiz bireylerin mevcut veya potansiyel muisterilerin olusturdugu
gruplarin arasinda olusan sozli bir iletisim bigimi oldugu duslnulduginde
thketicilerin bu iletisim yontemini daha gtvenilir bulmasi muhtemeldir. Nitekim
anket sonucuna bakildiginda; katilimcilarin gogu Urtin satin alirken gevredeki
kisilerin fikirlerinden yararlandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %10,8i
kararsiz kalmistir ve %9,2'si yararlanmadiklarini belirtmistir. Etnik kimligine
bagliigi ylksek olan katiimcilardan %48,4'0 gevresindeki kisilerin
fikirlerinden vyararlanirken sadece %1,1'i kesinlikle katilmadiklarini
belirtmislerdir. Etnik kimligine baghhg! dusik olan katiimcilardan ise %59,1’i
cevresindeki  kisilerin  fikirlerinden vyararlanirken, %2,2'si  kesinlikle
katiimadiklarini belirtmislerdir. Ozetle; etnik kimligine baghligi yiksek ve
dusuk olan katiimcilarin baytk gogunlugu Urin satin alirken gevresindeki
kisilerin fikirlerinden yararlandiklarini belirtmislerdir.
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4.5.2. Uriine iliskin Deneyim Paylasiminin Etnik Kimlige Baglilik
Diizeyi Itibariyle Dagilimi

Cizelge 28. Uriinii Satin Aldiktan Sonra Yasadigim Olumlu Veya Olumsuz
Deneyimleri Baskalariyla Paylasirim. * Baglilik2

etnik_kimlige bagliik | Total
yitksek diisiik
o 92 78 170
Kesinlikle Katiliyorum
50,0% 41,9% 45,9%
. Katil 79 83 162
undi atiliyorum
Uriind satin aldiktan ¥ 42.9% 44.6% 43.8%
sonra yasadigim olumlu
1 15 16
veya olumsuz Kararsizim
. . 0,5% 8,1% 4,3%
deneyimleri baskalariyla
12 9 21
paylasirim. Katiimiyorum
6,5% 4,8% 5,7%
. 0 1 1
Kesinlikle Katilmiyorum
0,0% 0,5% 0,3%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Agizdan agiza iletisimde, “tUketicinin gevresindeki kisilere (es, dost,
arkadas, akraba vb.) basindan gegen olumlu ya da olumsuz “Uriin, marka
veya firma deneyimini anlatmasi” séz konusudur(Anteplioglu, 2005, s.74).
ilgili
gorusebildikleri ve gevrimigi (online) gevresinde iletisim alisverisinin glcinu

Gundmuazde tlketicilerin  birbirleriyle  gesitli  Grinlerle tartisip
orneklendiren hizmetlerin bulundugu bir pazar saglamaktadir. Tirkiye'de
www.duyarlitoplum.com, www.sikayetim.com isimli sitelerde tliketiciler hangi
driinlerden sikayet alindigini, hangilerine ¢6zim saglandigini gérmekte; Griin
veya hizmetler hakkinda yorum yapabilmektedirler. internet'te kurulan bu
siteler, tlketicilerin firmalarla yasadiklari sikintilari, sorunlari, baskalari ile
paylasmalari, anlatip rahatlamalar, sikayetlerini duyurabilmeleri amaci ile
tiketiciler memnuniyetsizliklerini ve
daha

iletebilmektedirler. Hatta internetin gelismesi ile tlketiciler sanal ortamda

kurulmustur. Gunumuizde

tatminsizliklerini  gevresindeki kisilere ve isletmelere kolay

olumlu ve olumsuz fikirlerini binlerce kisiye ulastirabilmektedir. Bu olumlu ve

olumsuz dusunceleri dikkate almayan isletmeler blylk zarar gérmektedir. En

basarili agizdan agiza pazarlama kampanyalari bir bireyden diger bir bireye,
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gruba veya gevrimici ortama bilgi veya tavsiye aktarimi ile gergeklesmektedir.
Bilgi ve tavsiye aktarimi insanlarin dogasi geregi yasanilacak bir slire¢gse de,
agizdan agiza pazarlama bundan farkli olarak bir marka, riin veya hizmeti
desteklemek igin planh bir stratejidir. Boldmouth'un gergeklestirmis oldugu bir
%92.7’sinin hakkindaki
dusdncelerini gevreleri ile paylastiklari gérilmustir. Arastirmanin bulgusu
etkin  bir

ulasabilecegi

calismada katilimcilarin arin  ve hizmetler

sekilde ydritilen agizdan agiza pazarlama calismasinin

potansiyel genisligi ortaya koymaktadir

(http://www.boldmouth.com/studies/word of mouth marketing research bol

dmouth.pdf). Katilimcilarin gogu triin satin aldiktan sonra yasadigi olumiu ve

olumsuz  deneyimleri  baskalariyla  paylastiklarini  belirtmislerdir.

Katilimcilardan %4,3'U kararsiz kalirken, %6's1 yasadigi olumlu ve olumsuz

deneyimleri baskalariyla paylasmadiklarini belirtmislerdir.

Gizelge 29. Memnun Kaldigim Bir Uriinii Baskalarina Tavsiye Etmekten
Hoslanirim. * Baghlik2

etnik_kimlige baghhk | Total
yiksek disuk
o 97 90 187
Kesinlikle Katilyorum
52,7% 48,4% 50,5%
70 78 148
Katiliyorum
38,0% 41,9% 40,0%
Memnun kaldigim bir 5 5 »
urlnu baskalarina tavsiye Kararsizim
2,7% 3,2% 3,0%
etmekten hoslaninm.
9 11 20
Katiimiyorum
4,9% 5,9% 5,4%
- 3 1 4
Kesinlikle Katiimiyorum
1.6% 0,5% 1.1%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%
Tuketici memnuniyeti tlketicilerin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin

kargilanmasi sonrasindaki tatmin oranidir. Misterinin aldigi hizmetlerden
memnun kalma dlzeyi olarak da tanimlanabilir. Ginlimizde bu kavramin
TuUketicilere ne kadar oOnemli olduklari

onemini fark eden firmalar;

hissettirirken, onlara belirli araliklarla tesekkir kartlari, kartpostallar, sirket
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Hatta
tlketiciler icin hediye kuponu, bedava bir trlin veya hizmet ya da seyahat gibi
belli  bir ilgili
yetkilendirmektedirler. Katimcilarin memnun kaldiklar bir Grlnt bagkalarina

gazeteleri ve dergileri gondererek ilgilenildigi godstermektedirler.

konuyla galisanlarini

odil  programi  baslatip,
tavsiye etmekten hoslandiklari gérilmektedir. Katihmcilarin %3'0 kararsiz
kalmistir. Etnik kimligine baglilig1 yiksek olan katihmcilarin gogu katildiklarini
ifade ederken %1,6's1 kesinlikle katiimadiklarini belitmislerdir. Etnik kimligine
bagliigi disuk olan katihmcilardan c¢cogu memnun kaldiklari bir Grind
baskalarina tavsiye etmekten hoslandiklari gérilmektedir. %0,5'i kesinlikle

katilmadigini belirtirken, %48,4'G kesinlikle katilmistir.

Gizelge 30. Bir Uriin ile ilgili Yapilan Olumlu Ya Da Olumsuz Séylemleri
Oldugu Gibi Kabul Etmek Yerine Arastirip Dogrulama Ve Emin Olma
Yolunu Tercih Ederim. * Baglilik2

etnik_kimlige_baglik | Total
ylksek dislk
i 88 76 164
Kesinlikle Katiliyorum
47,8% 40,9% 44 3%
Bir drlin ile ilgili yapilan - 74 85 159
atihyorum
olumlu ya da olumsuz y 40.2% 45.7% 43.0%
soylemleri oldugu gibi
, 14 18 32
kabul etmek yerine Kararsizim
. 7,6% 9,7% 8,6%
arastirnip dogrulama ve
; ; 8 6 14
emin olma yolunu tercih Katiimiyorum
Q 0, 0,
ederim. 4,3% 3,2% 3,8%
- 0 1 1
Kesinlikle Katilmiyorum
0,0% 0,5% 0,3%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

GUnumuzde artan teknolojik ilerlemeyle birlikte tlketiciler dogru ve
guvenilir bilgiyi bulmak igin gaba harcamaktadirlar. Bir Grtin hakkinda sinirsiz
bilgiye erismekte zorluk gekmemektedirler. Nitekim katihmcilarin ¢ogu
sOylemleri oldugu gibi kabul etmeyip arastirma yolunu tercih etmistir.
Kararsiz kalan katilimcilarin orani %8,6’dir. Etnik kimligine baglihg: ylksek

olan katihmcilarin godu bu yolu tercih etmekte iken sadece %4,3’U
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katilmadiklarini belirtmistir. Etnik kimligine bagliligi duslk olan katiimcilar da

bu yolu guvenilir bulmus %4,1’i ise katiimadiklarini belirtmislerdir.

Gizelge 31. Bana Tavsiye Edilen Bir Uriinii Satin AIma Segeneklerim
icerisinde Rahatlikla Bulundurabilirim. * Baglilik2

etnik_kimlige_badhlik | Total
ylksek disiik
- 73 36 109
Kesinlikle Katilyorum
39,7% 19,4% 29,5%
5 Katil 92 94 186
i ' ' Hiyorum
ana tavsiye edilen bir Y 50.0% 50.5% 50.3%
driind satin alma
o 15 37 52
seceneklerim igerisinde  Kararsizim
8,2% 19,9% 14,1%
rahatlkla
bulundurabilirim. Katiimiyorum 4 10 B
2,2% 8,6% 5,4%
0 3 3
Kesinlikle Katilmiyorum
0,0% 1,6% 0,8%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilar tavsiye edilen bir Grinl satin alma secenekleri arasinda
rahatlikla bulundurabildiklerini belirtmislerdir. Bu soruda kararsiz kalan
katilimcilarin sayisi da yuksektir. Etnik kimligine baghhigi ylksek olan
katihmcilarin gogu tavsiye edilen bir GrinU satin alma segenekleri arasinda
rahatlikla bulundurabildiklerini belirtmislerdir. %2,2’si satin alma segenekleri
arasinda bulundurmayacaklarini belirtmislerdir. Etnik kimligine baglihg: disik
olan katihmcilarin ¢godu tavsiye edilen bir Grini satin alma secenekleri
arasinda rahatlikla bulundurabildiklerini belirtmislerdir. %10,2'si ise satin

alma segenekleri arasinda bulundurmadiklarini belirtmislerdir.
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Gizelge 32. Baskalarindan Edindigim Bilgiler Olumlu ise Satin Alma

Kararimda Bu Bilgiler Etkili Olur. * Bagllllkz

etnik_kimlige_bagllk | Total
ylksek diisik
o 79 38 117
Kesinlikle Katiliyorum
42,9% 20,4% 31,6%
92 108 200
Katiliyorum
Baskalarindan edindigim 50,0% 58,1% 54,1%
bilgiler olumlu ise satin 7 26 33
Kararsizim
alma kararimda bu 3,8% 14,0% 8,9%
bilgiler etkili olur. 6 11 17
Katiimiyorum
3,3% 5,9% 4,6%
" 0 3 3
Kesinlikle Katilmiyorum
0,0% 1,6% 0,8%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%
Katilimcilar baskalarindan edindikleri olumlu bilgilerin satin alma

kararlarinda etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu soruda katilimcilarin %8,9'u
Etnik kimligi
katiimeilarin gogu baskalarindan edindikleri olumlu bilgilerin satin alma

kararsiz olduklarint belirtmislerdir. baghhigr ylksek olan
kararlarinda etkili olabilecegini belirtirken %3,3'G bu fikri kabul etmemistir.
Etnik kimlige bagliigi dusik olan katilimcilarin gogu baskalarindan edindikleri
olumlu bilgilerin satin alma kararlarinda etkili olabilecegini belirtirken %7,5'i

ise bu fikri kabul etmemistir.
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Cizelge 33. Bir Uriin Hakkinda Elestiriler Ve Gériisler Karar Vermemde
Bana Yardimci Olur. * Baglilik2

etnik_kimlige_baghhk | Total
yiksek disuk
o 76 52 128
Kesinlikle Katiliyorum
41,3% 28,0% 34,6%
80 90 170
Katiliyorum
Bir Grlin hakkinda 43,5% 48,4% 45,9%
elestiriler ve gorusler 11 26 37
Kararsizim
karar vermemde bana 6,0% 14,0% 10,0%
yardimci olur. 15 17 32
Katiimiyorum
8,2% 9,1% 8,6%
- 2 1 3
Kesinlikle Katilmiyaorum
1,1% 0,5% 0,8%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%
Katilimcilar  bir Grln  hakkindaki elestiriler ve gorislerin

vermelerinde kendilerine yardimci oldugunu belirtmislerdir. Katimcilarin
%10,0'u kararsiz kalmistir. Etnik kimlige baghhg! yiksek olan katihmcilarin
¢ogu bir Grin hakkindaki elestiriler ve gorislerin karar vermelerinde
kendilerine yardimci oldugunu belirtirken, %9,3’0 kisi bu tarz fikirlerin kendi
kararlarinda etkili olmadigini belirtmislerdir. Etnik kimlige baglihgi distk olan
katiimcilarin  gogu bir Grin hakkindaki elestiriler ve goérUslerin karar

vermelerinde kendilerine yardimci olduklarini belirtmislerdir. %9,6's1 ise bu

tarz fikirlerin kendi kararlarinda etkili olmadigini belirtmistir.
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Gizelge 34. Bir Uriin Hakkinda Olumsuz Fikirler Kararimi Etkilemez *

Bag‘llllkz
etnik_kimlige baglilik | Total
yiksek disik
o 39 16 55
Kesinlikle Katiliyorum
21,2% 8,6% 14,9%
38 48 86
Katiliyorum
20,7% 25,8% 23,2%
Bir Urlin hakkinda
. 34 53 87
olumsuz fikirler kararimi  Kararsizim
) 18,5% 28,5% 23,5%
etkilemez
51 57 108
Katilmiyorum
27, 7% 30,6% 29.2%
o 22 12 34
Kesinlikle Katilmiyorum
12,0% 6,5% 9,2%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Katihmcilar bir Griin hakkinda olumsuz fikirlerin kararlarini

sorusuna

katilmazken diger

yarisi

katildigini

belirtmistir.

etkilemez

Katiimcilardan %23,5'i kararsiz kalmistir. Etnik kimligine baghlig! yiksek
olan katihmcilarin ¢ogu bu soruya katiimadiklarini belirtmislerdir. Ayni
katiimcilar daha once sorulmus olan baskalarindan edindikleri olumliu
bilgilerin satin alma kararlarinda etkili olabilecegi sorusuna katildiklarini
belirtmislerdir. Etnik kimliklerine bagdlhgi disdk olan katilimcilarin gogu da bir
urin hakkinda olumsuz fikirlerin  kararlarini  etkilemez sorusuna
katiimadiklarini  belirtmislerdir. Ayni  katihmcilar 6nce sorulmus olan
baskalarindan edindikleri olumlu bilgilerin satin alma kararlarinda etkili

olabilecegi sorusuna katildiklarini belirtmislerdir.
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Gizelge 35. Karar Vermeden Once Danisilacak En Iyi Kaynak Yakin

Cevremdir. * Baglilik2

etnik_kimlige baghlik | Total
ylksek disik
o 60 45 105
Kesinlikle Katiliyorum
32,6% 24,2% 28,4%
81 81 162
Katiliyorum
44,0% 43,5% 43,8%
Karar vermeden once
o 30 35 65
danisilacak en iyi kaynak Kararsizim
) 16,3% 18,8% 17,6%
yakin gevremdir.
12 21 33
Katiimiyorum
6,5% 11,3% 8,9%
. 1 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum
0,5% 2,2% 1,4%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Katiimcilar karar vermeden O6nce danisilacak en iyi kaynak yakin
gevremdir sorusuna katildiklarini belitmislerdir. %17,6's1 kararsiz kalmistir.
Etnik kimlige baghhgi yuksek olan katihmcilar karar vermeden &nce
danisilacak en iyi kaynak yakin ¢evremdir sorusuna katildiklarini
belirtmislerdir. Ayni katihmei grup daha énce sorulan ‘Uriin satin alirken
cevremdekilerin fikirlerinden yararlanmayi tercih ederim’ sorusuna da
katildiklarini %T7’si

belitmislerdir. Etnik kimlige bagliligi dusik olan katimcilar karar vermeden

belirtmislerdir. ~ Toplamda bu fikre katiimadiklarini
once danisilacak en iyi kaynak yakin ¢evremdir sorusuna katildiklarini
belirtmislerdir. Ayni katimci grup daha énce sorulan ‘Uriin satin alirken
cevremdekilerin fikirlerinden yararlanmay! tercih ederim’ sorusuna da
katildiklarini - belirtmislerdir. Toplamda %13,5'i bu fikre katiimadiklarini

belirtmislerdir.
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Cizelge 36. Uriin alirken yakinlarimin bilgisini TV, internet, dergi, vb.
kaynaklara gore daha giivenilir bulurum. * baglilik2

etnik_kimlige baglihk | Total
yliksek disik
o 71 39 110
Kesinlikle Katiliyorum
38,6% 21,0% 29,7%
B Katilivorurm 78 81 159
¥ iliyoru
Urln alirken yakinlarimin Yy 42.4% 43.5% 43.0%
bilgisini TV, internet,
. 17 31 48
dergi, vb. kaynaklara Kararsizim
. .. - 9,2% 16,7% 13,0%
gore daha glvenilir
16 30 46
bulurum. Katilmiyorum
8,7% 16,1% 12,4%
o 2 5 7
Kesinlikle Katilmiyorum
1,1% 2,7% 1,9%
184 186 370
Total
100,0% 100,0% 100,0%

Katiimeilar ‘Uriin alirken yakinlarmin bilgisini TV, internet, dergi, vb.

kaynaklara gore daha guUvenilir bulurum’ sorusuna katildiklarini
belirtmislerdir. Etnik kimlige bagliligi yuksek ve disuk olan katilimcilar bu
soruya cogunlukla katilmis, %13,0'1 kararsiz kalmis, %14,3'0 ise

katilmadidini belirtmistir.

Ozetle; etnik gruba bagh olan ve bagh olmayan katilimcilar agizdan agiza
iletisim sorularinda, yakin gevrelerinin bir Grin satin almadan énce veya satin
aldiktan sonraki dustncelerine guvenip, her tarli elestiri veya olumlu
yorumlarini dikkate almislardir. Cogu katilimei yakin gevresinin distncelerini
tv, dergi vb. kaynaklardan daha guvenilir bulmus ancak yakin cevreden gelen
olumlu ve olumsuz fikirleri oldugu gibi kabul etme fikrine karsi koymuslardir.
Her iki grup da yasadiklari deneyimleri baskalariyla paylasma fikrine

katiimistir.
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4.6. Etnik Kimlige Baghlik Orani Yiiksek ve Dusiik Katilimcilarin Kisilik
Ozellikleri

Bu bolumde etnik kimligine bagliligi ylksek ve duslk olan katilimcilarin
yabancilara ve onlarin aliskanliklarina karsi agik fikirli olma ve farkli lkelerin
insanlariyla tanisma firsatina sahip olma sorularindan olusan kultirel agiklik
yaklagimlari ile hangi kisisel Ozelliklere sahip olduklari agiklanmistir. Bu
agidan etnik kimligine bagliigi yiksek olan katilimcilarin davranis 6ézellikleri
ile etnik kimligine bagliligi dusik olan katilimcilarin davranis sekilleri

arasinda farklarin veya benzerliklerin olup olmadigi agiklanmistir.

4.6.1. Katiimcilarin Kiltiirel Agiklik Yaklagimlari

Cizelge 37. Kiiltiirel Agiklik T-Testi

etnik_kimlige_baghlik | N | Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
ylksek 184 | 1,3995 ,66894 ,04932
diisiik 186 1,6183 ,67343 ,04938
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Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F |Sig| t df Sig. | Mea | Std. 95%
(2- n | Error | Confidence
taile | Diff | Differ | Interval of the
d) |eren| ence Difference
ce Low | Upper
er
Equal
varianc
es 1,82 ,17]-3,13 368 ,002( -,21| ,0697|-,356| -,081
assume
KULTUREL ACIKLIK
Equal
varianc
es not -3,13| 367,9| ,002| -,21| ,0697|-,356| -,081
assume
d

Yabancilara ve onlarin aliskanliklarina karsi agik fikirli olma ve farkli
ulkelerin insanlariyla tanisma firsatina sahip olma sorularina(T testinde bu iki
sorunun ortalamalarn alinmistir) etnik kimligine baglihgr yiksek ve dusik
olan katiimcilarin yaklasimi incelendiginde; T testi sonucu anlamlilik degeri
0,002<0,05 oldugu icin iki grup arasinda fark oldugu gérilmektedir. Bu fark
baghhg! ylksek olanlardaki ortalamanin, dlslik olanlardaki ortalamalarindan
daha kuglUk olmasindan kaynaklanmaktadir(1,39<1,61). Dolayisiyla etnik
bagliig1 daha distiik olanlar kiltirel agiklik orani daha ylksekiir.

4.6.2. Katiimcilarin Kisilik Ozellikleri

Etnik kimligine baglhg! yiksek ve dusuk katilimcilarin kisisel zellikleri
incelendiginde; etnik bagliigi yuksek olan katilimcilarin daha disa donik ve
lider ruhlu oldugu gorulmektedir. Ayrica aileden 6grendidi gelenek ve
gorenekleri daha fazla takip etmek istedigi gorulmektedir. Etnik baghhgi

dustk olan katiimcilar ise daha ige déniktir. Onde olmayi ve baskalarini
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etkilemeyi sevmemektedirler. Katilimcilardan her iki grup da tanimadid
insanlar igin adalet isteme ve hayattan gercekien zevk alma sorularina
katilarak, kendilerine gok benzediklerini ifade etmislerdir. Katimcilarin kisisel

ozellikleri asagidaki sekilde gbsterilmistir.

Gizelge 38. Katiimcilarin Kisisel Ozellikleri

Yiiksek Diisiik

Mean N Std. Mean N Std.
Deviation Deviation

Baskalarina ne yapmalari
gerektigini sdylemek ve 2,6304 184 1,37278 | 3,4516 | 186 1,44459
sOylediklerinin yapildidini

gbrmek onun icin 6nemlidir.

Onde olmayi ve baskalarini
etkilemeyi sever. Cok basaril 2,3967 184 1,27189 | 3,0753 | 186 1,44624
olmak onun igin énemlidir.

Hayattan gergekten zevk almak
ister. lyi zaman gegirmek onun 1,6196 184 ,66682 1,7634 186 ,92879
icin dnemlidir.

Macera arayisi igerisindedir ve
riski sever. Heyecanl bir yasam | 2,4022 184 1,39914 | 2,8333 186 1,54541
onun igin dnemlidir.

Meraklidir ve her seyi anlamaya
calisir. Bir seylerle ilgilenmek 1,9239 184 1,20775 | 2,1022 | 186 1,16029

onun igin énemlidir.

Tanimadig! insanlar dahil,
herkes igin adalet ister.
Diinyadaki her insana esit 1,7011 184 1,06242 1,7258 186 1,04239
davraniimasi onun igin
onemlidir.

Aileden dgrenilen gelenek ve
goOrenekleri takip etmek ister.
Ailesinden 6grendigi sekilde bir | 1,8370 184 1,05868 | 2,6183 | 186 1,15758
seyler yapmak onun igin
onemlidir.

Daima kendisine yakin olan
insanlara yardim etmek ister. 1,7174 184 1,01169 | 2,1667 186 1,23864
Tanidigi ve sevdidi insanlarla
ilgilenmek onun igin énemlidir.

insanlarin kendilerine
soylenenleri yapmalari ve hig

kimse gormese bile, her zaman | 1,8043 184 ,89001 2,5699 | 186 1,39805
kurallara uymalari gerektigini

dusundar.

Ulkesinin emniyeti ve

dismanlara kars| glivende 1,8315 184 91669 2,0699 | 186 1,02954

olmasi onun i¢in énemlidir.
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4.7. Etnik Gruplarin Facebook Ve Twitter ifadelerine Yaklagimi

Bu bolimde etnik kimlige baghhg: ylksek ve distk olan katilimcilarin

kendi etnik grubundan ve farkl etnik grubundan gelen Facebook ve Twitter

ifadelerini paylasip paylasmama durumu incelenmistir. Tablolarda yer alan

degerlendirmelere iliskin t testi sonuglari galisma eklerinde sunulmustur.

(bkz. ek-5)

Cizelge 39. Katiimcilarin Kendi Etnik Gruplarindan Gelen Tweetleri

Retweetleme Egilimleri

GRUPLAR ARASINDA FARK BULUNAN TWEETLER | Etnik Kimlige | Ortala

Baghlik ma
Etnik Kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal | Yiiksek 3,56
birlik bozulur. Bu kadar basit. Demagojiyi birakin. Diisiik 3,13
Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart Yiiksek 2,15

Diisiik 2,52
Kars'a sefer dlzenleyin de gidek sevdiklerimizi | Yitksek 2,58
gorek #SunExpress Diisiik 2,88
Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapiimadan, | Yiiksek 2,1
haber verimeden hesap isletim lcreti kesmek ve bilgi | Diisiik 2,39
istenince de ilgilenmemek#garanti

GRUPLAR ARASINDA FARKLILIK BULUNMAYAN TWEETLER

Bu gay reklamlarinda neden hep horon cekiyolar. Halay, zeybek, giftetelli de
oynasinlar. Cayl sadece Karadenizliler mi iciyor#liptontiirkiye

Zihinsel engelli ve oftizmli gocuk ve genglerin spor yapmasini saglayan
#migrostlrkiye'yi destekliyoruz.

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton'a tesekkir( bir borg
bilirim.

Sucugun glzel de domuz eti gergegini nasil unuturuz #namet

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir

#UnoHindi Jambon Uzerine tanimam. Alaninda en iyisi

Bozuk Urlin iadesinde Urlin bedelini iade ettiginiz halde kargo (cretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada

HER IKI GRUP TARAFINDAN DA EN YUKSEK RETWEET ALAN IFADELERIN
SIRALAMASI

Zihinsel engelli ve otizmli g¢ocuk ve genglerin spor yapmasini sagdlayan
#migrostlrkiye'yi destekliyoruz.

Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapiimadan, haber verilmeden hesap isletim
Ucreti kesmek ve bilgi istenince de ilgilenmemek#garanti

Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart

Bozuk Urln iadesinde 0rlin bedelini iade ettiginiz halde kargo (cretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir

Kars'a sefer dizenleyin de gidek sevdiklerimizi gérek.#SunExpress

Bu c¢ay reklamlarinda neden hep horon gekiyolar. Halay, zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayl sadece Karadenizliler mi iciyor#liptontlrkiye

Sucugun giizel de domuz eti gercedini nasil unuturuz #namet

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton'a tesekkiirii bir borg
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bilirim.

Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu kadar basit.
Demagoijiyi birakin...

Atistirmalik icin_#UnoHindi Jambon Uzerine tanimam. Alaninda en iyisi

Cizelge 40. Katihmcilarin Etnik Grubunun Disindan Gelen Tweetleri
Retweetleme Egilimleri

GRUPLAR ARASINDA FARK BULUNAN TWEETLER | Etnik Kimlige | Ortala

Baghhik ma
Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart Yiiksek 2,11

Diisiik 2,72
Kars'a sefer dizenleyin de gidek sevdiklerimizi | Yuksek 2,74
gorek #SunExpress Diisiik 3,03
Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapilmadan, | Yiiksek 2,30
haber verilmeden hesap isletim Ucreti kesmek ve bilgi | Diisiik 2,61
istenince de ilgilenmemek#garanti

Yiiksek 2,98
Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi | Diisiik 3,29
yapan #Koton’a tesekkir( bir borg bilirim.

GRUPLAR ARASINDA FARKLILIK BULUNMAYAN TWEETLER

Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu kadar basit.
Demagojiyi birakin...

Bu cay reklamlarinda neden hep horon gekiyolar. Halay, zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayl sadece Karadenizliler mi iciyor#liptontiirkiye

Zihinsel engelli ve otizmli cocuk ve genglerin spor yapmasini saglayan
#migrostirkiye'yi destekliyoruz.

Sucugun glizel de domuz eti gergegini nasil unuturuz #namet

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir

#UnoHindi Jambon lizerine tanimam. Alaninda en iyisi

Bozuk drln iadesinde Urin bedelini iade ettidiniz halde kargo Ucretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada

HER IKI GRUP TARAFINDAN DA EN YUKSEK RETWEET ALAN IFADELERIN
SIRALAMASI

Bozuk Urin iadesinde urlin bedelini iade ettiginiz halde kargo (cretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada

Zihinsel engelli ve otizmli c¢ocuk ve genglerin spor yapmasini saglayan
#migrostlrkiye'yi destekliyoruz.

Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir

Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapilmadan, haber veriimeden hesap isletim
Ucreti kesmek ve bilgi istenince de ilgilenmemek#garanti

Bu c¢ay reklamlarinda neden hep horon gekiyolar. Halay, zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayi sadece Karadenizliler mi iciyor#liptontiirkiye

Kars'a sefer dlizenleyin de gidek sevdiklerimizi gorek #SunExpress

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton'a tesekkirl bir borg
bilirim.

Sucugun glzel de domuz eti gergegini nasil unuturuz #namet

Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu kadar basit.
Demagojiyi birakin..

Atistirmalik i¢cin #UnoHindi Jambon {izerine tanimam. Alaninda en iyisi
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Cizelge 41. Paylagimlar Kendi Etnik Grubundan Geldiginde;

GRUPLAR ARASINDA FARK BULUNAN | Etnik Kimlige | Ortala
PAYLASIMLAR Baghlik ma
Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali giini | Yilksek 2,14
getirebileceklerini sdyllyorlar. Sube 2 sokak asagisi! Bir | Diisiik 2,45
daha asla #yurticikargo
Her zaman dini de@erlerimize bagli ve bu degerlerimize | Yiiksek 3,54
bagli politka izleyen #Albaraka ve #KuveytTirk [ Disiik 3,94
Bankalarini tercih ediyorum
ilk kez tiim etnik kdkenler ve dislananlarda bir reklamda | Yiiksek 2,86
yer aldi LGBT ekranlarda #Hirriyet yapti yapacagini, | Diisiik 2,38
| glizel reklam.

GRUPLAR ARASINDA FARKLILIK BULUNMAYAN PAYLASIMLAR

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek egitim dili Ingilizcedir.Bir
Eyalette Ispanyolca egitimi denedi ve 2 yilda kaldirdi.

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz, Kéylerimiz, yasamimiz i¢in hep birlikte
#ArhaviHESIereDireniyor

Tam yiyecek, igecek markalari #Becel gibi sadliimizi distndiklerini hatirlatmali.
Boylece imajlari daha da artar

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu
etnik pazarlama trendi bizi Kayseri'li yapacak.

Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM Magazalar’'nda bulunan #iyiligedénustir
kutularina birakin, iyilik katin..

Teknosa alirken gok guzel ilgilenirler servise gelince yol uzak, yol bize ters. Boyle kotl
isletme, hizmet. #Teknosa nerede verilen sozler?

Kullandidiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz. Ayrica Uriinlerinizde neden insan
sagligina zararli olan glikoz kullaniyorsunuz?#ilker

HER IKI GRUP TARAFINDAN DA EN YUKSEK PAYLASIM YAPILAN IFADELERIN
SIRALAMASI

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz, Kdylerimiz, yasamimiz igin hep birlikte
#ArhaviHESIereDireniyor

Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM Magazalar’'nda bulunan #iyiligedonUstlr
kutularina birakin, iyilik katin..

Teknosa alirken ¢ok guzel ilgilenirler servise gelince yol uzak, yol bize ters. Boyle koti
isletme, hizmet. #Teknosa nerede verilen sézler?

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali glinii getirebileceklerini séyliuyorlar. Sube 2
sokak asagis!! Bir daha asla #yurticikargo

Kullandigiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz. Ayrica Uriinlerinizde neden insan
saglidgina zararli olan glikoz kullaniyorsunuz?#ilker

Tam yiyecek, igecek markalari #Becel gibi sagligimizi distndiklerini hatirlatmali.
Boylece imajlari daha da artar.

llk kez tim etnik kokenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT ekranlarda
#Hurriyet yapti yapacagini, giizel reklam.

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek egitim dili Ingilizcedir.Bir
Eyalette [spanyolca egitimi denedi ve 2 yilda kaldirdi

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu
etnik pazarlama trendi bizi Kayseri'li yapacak.

Her zaman dini degerlerimize bagl ve bu degerlerimize badli politika izleyen #Albaraka
ve #KuveytTirk Bankalarini tercih ediyorum
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Gizelge 42. Paylasimlar Kendi Etnik Grubunun Digindan Geldiginde;

GRUPLAR ARASINDA FARK BULUNAN | Etnik Kimlige | Ortala

PAYLASIMLAR Baghhk ma
Her zaman dini degerlerimize bagli ve bu degerlerimize | Yiiksek 3,32
bagh politka izleyen #Albaraka ve #KuveytTirk | Diisiik 3,62

Bankalarini tercih ediyorum

GRUPLAR ARASINDA FARKLILIK BULUNMAYAN PAYLASIMLAR

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek egitim dili Ingilizcedir.Bir
Eyalette Ispanyolca egitimi denedi ve 2 yilda kaldird!.

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz, Kéylerimiz, yasamimiz igin hep birlikte
#ArhaviHESlereDireniyor

Tlm yiyecek, icecek markalari #Becel gibi sagligimizi dustndiklerini hatirlatmali.
Boylece imajlari daha da artar

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali giini getirebileceklerini soyllyorlar. Sube 2
sokak asagisi! Bir daha asla #yurticikargo

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu
etnik pazarlama trendi bizi Kayseri'li yapacak.

ilk kez tim etnik kékenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT ekranlarda
#Hurriyet yapti yapacagini, glizel reklam.

Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM Magazalari’'nda bulunan #iyiligedonistir
kutularina birakin, iyilik katin..

Teknosa alirken gok gtizel ilgilenirler servise gelince yol uzak, yol bize ters. Boyle kot
isletme, hizmet. #Teknosa nerede verilen sdzler?

Kullandidiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz. Ayrica Uriinlerinizde neden insan
sagligina zararl olan glikoz kullaniyorsunuz?#iilker

HER IKI GRUP TARAFINDAN DA EN YUKSEK PAYLASIM ALAN IFADELERIN
SIRALAMASI

Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM Magazalar’'nda bulunan #iyiligedonustir
kutularina birakin, iyilik katin..

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz, Kéylerimiz, yasamimiz igin hep birlikte
#ArhaviHESI|ereDireniyor.

Teknosa alirken ¢ok giizel ilgilenirler servise gelince yol uzak, yol bize ters. Boyle koti
isletme, hizmet. #Teknosa nerede verilen sézler?

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali glinii getirebileceklerini séyliuyorlar. Sube 2
sokak asagisi! Bir daha asla #yurticikargo

Kullandigiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz. Ayrica {rlnlerinizde neden insan
sagligina zararh olan glikoz kullaniyorsunuz?#iilker

llk kez tim etnik kdkenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT ekranlarda
#Hurriyet yapti yapacagini, gizel reklam.

Tum yiyecek, icecek markalari #Becel gibi saghigimizi distndulklerini hatirlatmali.
Boylece imajlari daha da artar.

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu
etnik pazarlama trendi bizi Kayseri'li yapacak.

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek egitim dili ingilizcedir.Bir
Eyalette Ispanyolca editimi denedi ve 2 yilda kaldirdi.

Her zaman dini degerlerimize bagli ve bu degerlerimize bagl politika izleyen #Albaraka
ve #KuveytTirk Bankalarini tercih ediyorum
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Gruplar incelendiginde;

Ankete katilan katiimcilarin en gok paylastiklari ve retweet ettikleri
ifadeler, ister kendi etnik kimligine bagli olan kisiler tarafindan olsun ister
ayri bir etnik grup tarafindan olsun ayni ifadelerdir. Ornegin; twitterda en cok
paylasilan ifade olan ‘Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve genglerin spor
yapmasini saglayan #migrostirkiye'yi destekliyoruz' ifadesi ile facebook'da
en ¢ok paylasilan ifade olan ‘Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz,
Koylerimiz, yasamimiz i¢in hep birlikte #ArhaviHESlereDireniyor’ ifadesi her
iki grupta da en gok retweet edilen ve paylasilan ifade olmustur. Birinci siray!
olusturan bu ifadeler disinda katimcilar kendi etnik kimliginden olan kisilerin
ifadelerini daha fazla paylasmistir. Ornegin; Her zaman dini degerlerimize
bagh ve bu dederlerimize bagh politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTUrk
Bankalarini tercih ediyorum(Katihmcilarin Misliman agirlikhdir. Musevi ve
Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima indirimi olmalidir. ifadesine katilim
dusiik seviyededir) ‘llk kez tiim etnik kdkenler ve dislananlarda bir reklamda
yer aldi LGBT ekranlarda #Hurriyet yapti yapacagini, glzel reklam.’
Ifadelerini kendi etnik grubundaki kisilerden gelince paylasiyor ancak farkli

etnik gruptan gelince paylasmiyor.

Katihmcilar, etnik kimlik ve kaltlrlerine iliskin saglanan sosyal igerikli
haklara iliskin ifadeleri ayni etnik gruptan da gelse farkli etnik gruptan da
gelse paylasmis ve retweet etmistir. Nitekim katiimcilarin ytzdelik oranlari
incelendiginde Turk sayisi daha fazla(Ancak ayni katihmci diger etnik bolim
sorularinda yer alan Turkiye’de etnik kimliklere saygl vardir ifadesine
kesinlikle katilmamaktadir). Ornegin; Anadilde egitim
istiyoruz#anadildeegitimsart ifadesini retweet sayisi fazla iken facebook
bélimindeki ‘ABD'de 72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek
egitim dili ingilizcedir. Bir Eyalette Ispanyolca egitimi denedi ve 2 yilda
kaldirdl’ ifadesini paylasma orani disUk c¢ikmistir. Diger bir 6rnek ise
sudur; ‘Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu
kadar basit. Demagojiyi birakin.’ ifadesi hem ayni etnik kimlige bagl kisiler
tarafindan hem de ayri etnik kimlige bagh kisiler tarafindan en az retweet
edilen ifade segilmistir. Yani sosyal igerikli ifadeler Facebook ve Twitter’ da

167



birbirini desteklemektedir. Ayni katilimci kendi etnik kimlikleriyle ilgili satin
alma kararlariyla ilgili olan ifadelerde farkli sonuglar izlemistir. Ornegin;
‘Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton’a
tesekkird bir borg bilirim.” Tweet Ifadesi ile ‘Her zaman dini degerlerimize
bagl ve bu degerlerimize bagl politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTurk
Bankalarini tercih ediyorum’ facebook paylasim ifadesi katimcilarin gok azi
tarafindan kabul gérmustir. Katiimcilarin daha onceki bolimlerde ifade
etmis oldugu cevaplara iliskin; kendi etnik grubuna aidiyet duygusunun gigli
oldugu dusundldiginde (‘Etnik grubuma aidiyet duygum glglidir ifadesine
184 kisi katildigini belirtmistir.) satin alma kararlarinda etnik kimliklerine bagli
hareket etmedikleri gorilmektedir.

Facebook boliminde her iki grubun da paylasim yaptig! ifadesi sudur;
‘Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali giinu getirebileceklerini sdyliyorlar.
Sube 2 sokak asagdisi! Bir daha asla #yurtigikargo.” Kisi etnik kimligi ayni olan
ya da olmayana bakmaksizin ifadeyi paylasmistir. Katilimcilar anketin son
boélimunde yer alan en az begendiginiz kargo reklami sorusuna da buyik

cogunluk “Yurtici Kargo’ demistir(370 kisiden 135 kisi).

Sosyal projelerle dikkat ¢eken markalar katilimcilar tarafindan tam not
almistir. Ornegin; Facebook béliiminde yer alan ‘kullanmadiginiz kiyafetleri
Boyner ve YKM Magazalar’nda bulunan #iyiligedonUstar kutularina birakin,
iyilik katin’ ifadesi ile Twitter'da yer alan Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve
gengclerin spor yapmasini saglayan #migrostirkiye'yi destekliyoruz. ifadesi
etnik kimligi benzer ya da farkli olmasi dikkate alinmaksizin paylasiimis ve

retweet edilmistir.
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BESINCi BOLUM
SONUG VE ONERILER

Calismanin bu bélimunde, arastirma ile elde edilen sonuglar, galismanin
ilgili yazina olan katkilar ile isletme ve arastirmacilara yonelik gelistirilen

Oneriler yer almaktadir.

5.1 Sonuglar

lkinci Diinya Savas’ndan sonra yapilan anlasmalarla baslayan
kiresellesme sureci 1980’li yillardan itibaren hiz kazanmis olup siyasi sinirlar
gegerliligini korurken ekonomik sinirlar ortadan kalkmistir(Seyidoglu, 2007:2).
Ekonomik sinirlarin kalkmasi firmalar arasi rekabeti artirmistir. Rekabet
Ustinligu elde etmek isteyen firmalar pazar arastirmalarina hiz
vermistir(Nakip, 2006:17). Sosyal ve toplumsal degisimlere her ddnem
yakindan takip edip, stratejiler gelistirerek firmalara rekabet UstlinlGgi
saglayan pazarlama disiplini ikinci Dinya savasindan sonra yasanan
toplumsal degisimleri gorerek 1960’ yillardan itibaren basta Amerika olmak
Uzere etnik pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir(D’rozario ve Bryant, 2007:
74).

Turkiye'de etnik pazarlama Avrupa birliginin uyum yasalari gergevesinde
tartisiimaya baslanmis ve devlet televizyonu TRT'nin Tlrkiye'de yasayan
etnik gruplann dillerine gore yayin yapmaya baslamasiyla hiz kazanmistir
(Nurtanis Velioglu, 2005: 101). TRT; TRT6, TRT Arapga ve TRT Avaz olmak
Uzere Ug farkll Televizyon kanaliyla 24 saat Kirige, Arapga ve diger etnik

dillerle yayin yapmaya baslamistir.

Alan taramasi, yapilan anket uygulamasi ve bu uygulamadan elde edilen

verilerin analizi sonucunda asagidaki sonuglara ulasiimistir:

1) Tuketicilerin hangi demografik ve sosyo psikolojik etkenlere bagl
olarak etnosentrizm dlzeylerinin ortaya c¢iktiginin belirlenmesi

isletmelerin  pazar bdélimlendirmesi agisindan etkili olacaktir.

169



2)

3)

Tuketicilerin etnik yapilarinin belilenmesi ve bu duruma sebep olan
degiskenlerin belirlenmesi igin yapilan bu ¢alismada, tiketicilerin etnik
kimliklerine bagliligi ylksek ve dustk olan katilimci sayilarinin
birbirine yakin oldugu belirlenmistir.

Etnik kimligine bagligr yiksek ve dusik tlketicilerin kisisel dzellikleri
incelendiginde; etnik bagliigi ylksek olan katilimcilarin daha disa
donuk ve lider ruhlu oldugu goérilmektedir. Ayrica aileden 6grendigi
gelenek ve gorenekleri daha fazla takip etmek istedigi gortlmektedir.
Etnik baghhigi disik olan katiimcilar ise daha ige dénuktir. Onde
olmayi ve baskalarini etkilemeyi sevmemektedirler. Ayrica etnik
baghhgi dusuk olanlarin kultarel aciklik orani baghhgr yliksek olan
thketicilere oranla daha fazla ¢ikmistir. Bu istatistik sonucu igin
badimsiz T-testleri kullanilmistir.

Sosyal aglarin; tlketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb.
demografik bilgilerine sahip olmasi ve bu bilgilerin tiketiciler
tarafindan, kendi istekleriyle surekli glincellenmesi, firmalarin hedef
kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan vermektedir. Din, dil, irk
ayrimi olmaksizin her birey sosyal paylasim aglarinda aktif olarak yer
alabilmektedir(Blylkaslan ve Kirik, 2013: 75). Tiketicilerin sosyal
aglari kullanim oranlan incelendiginde; en fazla Facebook ve Twitter
aglarini kullandiklar belirlenmistir. Etnik kimligine baghhk orani yliksek
olan katilimcilarin etnik haberlerle ilgili web sayfalarini ziyaret etme
oranlari, etnik muzikleri dinleme ve indirme oranlari, etnik tv veya
radyoyu online dinlemek veya izlemek, videolari takip etmek igin
kullanma oranlarn etnik kimliklerine baglilik orani dustk olan
katiimcilara gore daha fazladir. Son zamanlarda gittikce ©nem
kazanan etnik grup olusturma siteleri ise etnik kimlige sahip bireylerin
birbirlerinden haberdar olma, birbirlerini tanima ve ulasmakta dnemli
hale gelmektedir. Etnik kimligine baghhg! disuk olan katilimcilarin bu
amagla interneti kullanmadiklari belirlenmistir.

Anketin 6. boliminde yer alan 10 soruluk agizdan agiza iletisim

egdilimi Glgeginin cronbach alpha glvenilirlik degeri, yaklasik 0,78
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5)

6)

7)

olarak bulunmustur. Bu sonugla birlikte arastirmanin gtvenilirliginin
oldukga yuksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tlketicilerin  WOM yaklagimlarini incelemek igin faktor analizi
yaplimistir ve bunun sonucunda; olgedin 3 boyutlu oldugu
gorulmustar. Birinci grup tavsiye alma egiliminde, ikinci grup tavsiye
verme egiliminde Gglncl grup ise agizdan agiza iletisim egiliminin
zayif oldugu nétr durumda oldugu belirlenmistir.

Etnik kimlige baglilik orani ylksek ve disuk katihmcilarin agizdan
agiza iletisim egilimleri incelendiginde; etnik kimligine baglihg! yiksek
ve disUk olan katilimcilarin blydk c¢ogunlugu Uriin satin alirken
cevresindeki  kisilerin  fikirlerinden  yararlandiklarini  belirttikleri
gortlmustar. Ayrica etnik gruba baghhgr yiksek ve duslk olan
katilimcilar agizdan agiza iletisim sorularinda, yakin ¢evrelerinin bir
Urn satin almadan énce veya satin aldiktan sonraki distincelerine
guvenip, her turli elestiri veya olumlu yorumlarini dikkate aldiklari
gordlmastir. Cogu katiimer yakin g¢evresinin dlistincelerini tv, dergi
vb. kaynaklardan daha guvenilir bulmus ancak yakin gevreden gelen
olumlu ve olumsuz fikirleri oldugu gibi kabul etme fikrine kars
koymuslardir. Her iki grup da yasadiklari deneyimleri baskalariyla
paylasma fikrine katildiklarini belirtmislerdir.

Tuketicilerin ayni etnik kimlikten ve farkli etnik kimlikten gelen tweetleri
ve paylasimlari paylasma durumlari incelendiinde; etnik kimlik ve
kltarlerine iliskin sagdlanan sosyal igerikli haklara iliskin ifadeleri ayni
etnik gruptan da gelse farkli etnik gruptan da gelse paylastiklari ve
retweet ettikleri gortimastar. Ancak ayni katilimci diger etnik bolim
sorularinda yer alan Turkiye'de etnik kimliklere saygi vardir ifadesine
kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Sosyal projelerle dikkat geken
markalar katimcilar tarafindan tam not almistir. Ornegin; Facebook
bélimunde yer alan ‘kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve YKM
Magazalari'nda bulunan #iyiligeddnustir kutularina birakin, iyilik katin’
ifadesi ile Twitterda yer alan Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve
genglerin spor yapmasini saglayan #migrostlrkiye'yi destekliyoruz.

ifadesi etnik kimligi benzer ya da farkli olmasi dikkate alinmaksizin
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paylasiimis ve retweet edilmistir. Bunlarin disinda bazi paylasimlarda
da farkllik oldugu gériimistir. Ornegin; Etnik motifleriyle bizi kisa
hazirlayan ve tarz sahibi yapan #Koton'a tesekkuru bir borg bilirim.
ifadesi tuketicilerin kendi etnik kimligine sahip yakinlari tarafindan
geldiginde paylasilmazken, farkli etnik kimligi sahip yakinlan
tarafindan geldiginde paylasmistir. Diger bir 6rnek ise; ilk kez tiim
etnik kokenler ve dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT ekranlarda
#Harriyet  yapti yapacagini, glzel reklam. Paylasimi igin gegerlidir.
ifade tlketicilerin kendi etnik kimligine sahip yakinlari tarafindan
geldiginde paylasilirken, farkli etnik kimligi sahip yakinlar tarafindan

geldiginde paylasiimamustir.

5.2. Oneriler

Bu calisma, etnik pazarlama faaliyetlerinin, musterilerin tekrar satin alma
niyetleri ve agizdan agiza iletisim Uzerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaci
ile yapilmistir. Arastirma sonuglarinin ilgili literatlire katki saglamanin
yaninda; etnik pazarlama faaliyetlerinden yararlanan isletmeler ve bu konuda

arastirma yapacak arastirmacilara da yardimci olmasi istenmektedir.

Arastirma genellikle istanbul'daki tiiketiciler ile sinirli oldugu igin elde
edilen sonuglar ancak benzer iller dlizeyinde bir genelleme yapmaya olanak
saglamaktadir. Bu nedenle bundan sonra daha buylk drneklem kitleleri ile
farkli boyutlari da kapsayacak sekilde &érnegin kultlrlerarasi yapilacak
calismalarla hem arastirma bulgularinin genellenebilirliine hem de ilgili

alanyazina degerli katkilar saglanabilecektir.

Etnik gruplarin sosyal ve ekonomik gugleri strekli artirmaktadir. Firmalar
yasanan yogun rekabet ortaminda rekabet Ustlnlugl elde etmek igin etnik
pazarlama stratejilerini uygulamalidir. Etnik pazarlama faaliyetlerinin dogru
dizayn edilmesinin, dogru uygulanabilmesi noktasinda gerekli ama yeterli
olmadigr unutulmamalidir. Bununla birlikte etnik pazarlama siyasi milliyetgilik
gorinumlu bir hareket sekli ve belirli etnik gruba yonelik pazarlama stratejisi

gelistirme olarak gorulmeyip etnik Urdnleri butlin tlketiciler tarafindan kabul
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gormesini sa@layacak butlnlestirici yonde pazarlama stratejisi seklinde
benimsetilirse etnik pazarlama stratejileri sonucu firmalar rekabet UstUnlGgu
saglayabilirler. Etnik pazarlama kullanilarak farkli etnik gruplarin etnik
yiyecekleri, etnik igecekleri, etnik giysileri tlketici gruplarina tanitilarak,
pazarlamanin bitunlestirici 6zelligi sayesinde kiltlir degerlerin yayilmasi ve
tanitiimasi saglanmalidir. Etnik grup bilinci ve nesiller arasi farkliliklar

arastirilarak etnik pazarlama basarisi artinlmalidir.

Tarkiye'de etnik pazarlama tartisiimasi yeni olmasina karsin kiresel
gelismeleri yakindan takip eden firmalar uygulamaya baslamislardir.
Uygulama vyapan firmalarin sayisi artinlarak ekonomik faydasindan

yararlaniimahdir.

Firmalar faaliyet gosterdigi pazarda tiiketicilerin konustuklari dilleri ve sahi
olduklari dinleri dikkate alip bu ogelere gore tutundurma faaliyetleri

surdirdrlerse pazardaki basari sansi yiliksek olacaktir.
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EK-1: 1965 Nifus Sayimi Sonuglarina Tiirkiye’ De Konusgulan Diller

]

Anadil

Konusulan tek dil

Mitkemmel
konusulan ikinci dil

Abazaca 4.563 280 7.556
Arnavutca 12.832 1.075 39.613
Arapga 365.340 1.022 22.260
Ermenice 33.094 1.022 22.260
Bosnakga 17.627 2.345 34.892
Bulgarca 4.088 350 46.742
Pomaklar 23.138 2.776 34.234
Cecence 7.563 2.500 5.063
Cerkesce 58.339 6.409 48.621
Hirvatga 45 1 1.585
Cekge 168 25 76
Felemenkge 366 23 219
ingilizce 27.841 21.766 139.867
Fransizca 3.302 398 96.879
Giirclice 34.330 4.042 44,934
Almanca 4.901 790 35.704
Yunanca 48.096 3.203 78.941
italyanca 2.926 267 3.861
Kiirtge 2.219.502 1.323.690 429,168
Yahudi ispanyolcasi | 9.981 283 3.510
Lazca 26.007 3.943 55.158
Farsca 948 72 2.103
Lehge 110 20 377
Portekizce 52 5 3.233
Romanca 406 53 6.909
Sirpga 6.599 776 58.802
ispanyolca 2.791 138 4.297
Tiirkce 28.289.680 26.925.649 1.387.139
Zazaca 150.644 92.288 20.413
Total 31.0090934 28.583.607 2.786.610

Kaynak: Heinz Kloss & Grant McConnel, Linguistic composition of the nations of the world, vol,5,
Europe and USSR, Québec, Presses de I'Université Laval, 1984, ISBN 2-7637-7044-4
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EK-2: 1927-2000 Yillan Arasinda Yapilan Niifus Sayimi Sonuglarina
Turkiye’ de Yasayan Etnik Kimlikler

Digerleri

1927 13629426 11777810 1184446 134273 532897

1935 16157450 13899073 1480246 153687 624444

1940 - - - - -

1945 18790174 16598037 1476562 247204 293845

1950 20947188 18254851 185569 269033 746639

1955 24064763 21625902 1678429 298257 462175

1960 27754820 25172535 1847674 347690 386921

1965 31391421 28289680 2219587 365340 516814

1970 35605176 31724212 2670388 448625 761950

1975 40347719 35949818 3026079 508381 863441

1980 447365957 39860629 3355272 536843 957371

1985 50664458 45142033 3799834 638372 1084219
1990 56570100 50403960 4242757 712783 1210600
1995 63019300 56150196 4726447 794043 1348613
2000 69412000 61846092 5205900 874591 1485420

Kaynak: Abdulhaluk M. Gay, Her Yéniiyle Kurt Dosyast, 2010, 1. Baski, Turan Yayinevi, s.55.Ylllara
gore Turkiye'deki etnik gruplann niifuslari 1970 sonrasi yillik ortalama artis dikkate alinarak

hesaplanmistir.
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EK-3: P.A. Andrews, Merkezi ABD De Olan Ethnologue Data Form:
Languages Of The World Kurulugu igin Hazirladigi Raporda Yer Alan
Tiirkiye’de Etnik Dagilim Baghkli Tasnifte Etnik Niifuslarina ili§kin Tablo

Tiirk % 86,21 60,347,000 kisi
Kiirt % 8,36 5,852,000 kisi
Zaza % 0,53 371,000 kisi
Cerkes % 2,14 1,520,000 kisi
Arap % 1,63 1,141,000 kisi
Laz % 0,002 14,000 kisi
Diger % 1 700,000 kisi
Toplam 69,945,000 kisi

Kaynak: Ali Tayyar Onder, Tirkiye'nin Etnik Yapisi, Kripto Yayinevi, Besinci Basim, 2005.
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EK-4: Etnik Kimlikler ve Diger Sosyal Paylasim Aglarinin Kullanim
Oranlari

Etnik Kimliginiz Nedir? * LinkedIn gibi is baglantili sosyal aglar

LinkedIn gibi is baglantili sosyal aglari | Total
HerGiin | Haftada Bir | Ayda Bir | Hig
Tirk 56 31 451118 | 250
Kirt 13 8 12 17 50
Cerkes 4 0 2 2 8
Yahudi 0 0 2 0 2
Zaza 1 0 1| 10 12
Rum 0 0 2 2 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 1 2 2 7 12
Laz 3 0 0 5 8
Ermeni 0 1 0 2 3
Siiryani 1 2 1 1 5
Alevi 0 2 2 7 11
Giircii 0 1 1 3 5
Total 79 47 701 174| 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * E-Mail Yoluyla ileti§imi

e-mail yoluyla iletisimi Total
Her Glin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 112 46 59 33 250
Kiirt 21 11 9 9 50
Cerkes 6 0 2 0 8
Yahudi 0 2 0 0 2
Zaza 5 2 4 1 12
Rum 1 1 1 1 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 2 2 6 2 12
Laz 4 2 0 2 8
Ermeni 2 1 0 0 3
Siryani 3 2 0 0 5
Alevi 6 0 4 1 11
Glircu 1 3 1 0 5
Total 163 72 86 49 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Skype ile iletisim

Skype ile iletigsim Total
Her Gin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tairk 40 53 58 99 250
Kiirt 9 13 5 23 50
Cerkes 4 3 1 0 8
Yahudi 0 0 1 1 2
Zaza 2 4 1 5 12
Rum 0 2 0 2 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 2 2 0 8 12
Laz 0 2 0 6 8
Ermeni 1 0 2 0 3
Siiryani 1 1 1 2 5
Alevi 2 0 2 7 11
Glrcl 0 1 2 2 5
Total 61 81 73 155 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Fotograf Paylagimi (instagram vb.)

Fotograf Paylasimi {instagram vb.) Total
Her Giin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 100 59 38 53 250
Kdrt 20 14 4 12 50
Cerkes 5 2 0 1 8
Yahudi 0 1 0 1 2
Zaza 6 3 1 2 12
Rum 1 3 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 2 5 0 5 12
Laz 3 0 0 5 8
Ermeni 2 1 0 0 3
Stryani 1 4 0 0 5
Alevi 4 3 4 0 11
Gilrc 0 2 1 2 5
Total 144 97 48 81 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Blog

Blog Total
Her Gin | Haftada Bir | Ayda Bir Hi¢
Tark 10 17 47 176 250
Kiirt 1 3 4 42 50
Cerkes 4 2 0 2 8
Yahudi 0 0 0 2 2
Zaza 0 0 1 11 12
Rum 0 3 0 1 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 0 1 1 10 12
Laz 0 0 3 5 8
Ermeni 0 0 0 3 3
Sdryani 0 0 0 5 5
Alevi 0 2 4 5 11
Gurcl 0 0 0 5 5
Total 15 28 60 267 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Gevrimigi Topluluklar(Forumlar, Sézliikler)

Cevrimici Topluluklar(Forumlar, Sézltkler) Total
Her Glin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 41 49 60 100 250
Kart 11 11 9 19 50
Cerkes 4 1 3 0 8
Yahudi 0 0 1 1 2
Zaza 0 3 4 5 12
Rum 0 4 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 1 3 1 7 12
Laz 3 0 0 5 8
Ermeni 0 2 1 0 3
Siiryani 0 2 1 2 5
Alevi 3 4 2 2 11
Guircu 0 1 1 3 5
Total 63 80 83 144 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Medya Paylasim Siteleri(Youtube, Slideshare)

Medya Paylasim Siteleri(Youtube, Slideshare) Total
Her Giin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 75 87 23 65 250
Kirt 22 15 2 11 50
Cerkes 5 3 0 0 8
Yahudi 1 0 0 1 2
Zaza 2 4 1 5 12
Rum 1 3 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 1 4 2 5 12
Laz 3 0 0 5 8
Ermeni 0 2 1 0 3
Siiryani 0 3 0 2 5
Alevi 4 4 1 2 11
Gurci 0 3 0 2 5
Total 114 128 30 98 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Etnik Haberlerle ilgili Web Sayfalarini Ziyaret Etme

Etnik haberlerle ilgili web sayfalarini ziyaret etme Total
Her Gliin | Haftada Bir | Ayda Bir Hic
Tiirk 52 91 62 45 250
Kirt 12 20 12 6 50
Cerkes 3 2 2 1 8
Yahudi 1 0 1 0 2
Zaza 1 3 8 0 12
Rum 0 4 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 2 5 5 0 12
Laz 0 6 0 2 8
Ermeni 0 1 2 0 3
Siryani 0 3 2 0 5
Alevi 3 3 3 2 11
Girci 0 2 1 2 5
Total 74 140 98 58 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Etnik Miizikleri indirme Ve Dinlemek igin

Etnik mizikleri indirme ve dinlemek icin Total
Her Gliin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 52 109 42 47 250
Kdrt 13 23 8 6 50
Cerkes 2 1 1 4 8
Yahudi 0 2 0 0 2
Zaza 2 6 3 1 12
Rum 1 3 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 5 6 1 0 12
Laz 0 3 0 5 8
Ermeni 0 2 1 0 3
Sdryani 2 g 0 0 5
Alevi 3 3 0 3 11
Gurci 0 1 4 0 5
Total 80 164 60 66 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Etnik Tv Veya Radyoyu Online Dinlemek Veya
izlemek, Videolar: Takip Etmek igin.

Etnik tv veya radyoyu online dinlemek veya Total
izlemek, videolari takip etmek igin.
Her Glin Haftada Bir Ayda Bir Hic

Tiirk 54 93 49 54 250

Kiirt 16 17 10 7 50

Cerkes 0 0 4 4 8

Yahudi 0 1 1 0 2

Zaza 2 5 5 0 12

Rum 1 3 0 0 4
Etnik Kimliginiz Nedir?

Arap 7 3 2 0 12

Laz 0 0 3 5 8

Ermeni 0 0 3 0 3

Siryani 0] 3 1 1 5

Alevi 3 4 2 2 11

Gurel 0 1 3 1 5
Total 83 130 83 74 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Etnik Grup Faaliyetlerini Takip Etmek igin (Kahvalti,

Yemek Vb.)
Etnik grup faaliyetlerini takip etmek icin (Kahvalti, | Total
yemek vb.)
Her Giin Haftada Bir Ayda Bir Hic
Tirk 28 50 83 89 250
Kirt 10 12 13 15 50
Cerkes 6 0 0 2 8
Yahudi 0 0 0 2 2
Zaza 0 3 7 2 12
Rum 0 3 0 1 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 1 Z 5 4 12
Laz 0 0 3 5 8
Ermeni 0 0 1 2 3
Stiryani 2 0 2 1 5
Alevi 0 6 2 3 11
Giirct 0 0 5 0 5
Total 47 76 121 126 370
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Etnik Kimliginiz Nedir? * Etnik Grup Olusturma, Uye Olma igin

Etnik grup olusturma, tiye olma igin Total
Her Giin | Haftada Bir | Ayda Bir Hig
Tiirk 18 33 54 145 250
Kiirt 8 4 10 28 50
Cerkes 4 0 2 2 8
Yahudi 1 0 0 1 2
Zaza 0 3 2 7 12
Rum 0 1 1 2 4
Etnik Kimliginiz Nedir?
Arap 1 3 2 6 12
Laz 0 0 0 8 8
Ermeni 0 1 1 1 3
Siryani 2 1 1 1 5
Alevi 0 2 i 8 11
Gurel 0 0 3 2 5
Total 34 48 Fd 211 370
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EK-5: Etnik K6kene Baglihg Yiiksek Ve Diisiik Katilimcilarin Facebook

Ve Twitter ifadeleri Paylasimlarina iliskin Farkliliklar

Group Statistics

etnik_kimlige_baglilk N  Mean Std. Std.
Deviation  Error
Mean
Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale yiksek 184 3,5652 1,39323 ,10271
getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu kadar
basit. Demagojiyi birakin.. dislk 186 3,1344 1,43252 10504
Anadilde egjitim ylksek 184 2,1522 1,48901 ,10977
istiyoruzi#anadildeegitimsart disik 186 2,5215 1,33642 09799
Bu gay reklamlarinda neden hep horon yliksek 184 2,7935 1,52242 ,11223
cekiyolar. Halay, zeybek, giftetelli de
oynasinlar. Cayi sadece Karadenizliler mi dsiik 186 2,8495 1,33109 09760
iciyor#liptontiirkiye
Kars'a sefer diizenleyin de gidek ylksek 184 2,5815 146876 10828
sevdiklerimizi gorek. #SunExpress disik 186 2,8817 133841 00814
Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz
sahibi yapan #Koton'a tesekkir( bir borg ylksek 184 3,2772 1,52011 ,11206
bilirim.
disik 186 3,2742 1,22368 ,08972
Sucugun glizel de domuz eti gergegini yikaek 08 Sphlal BIENE XD
nasil unuturuz #namet distik 186 3,0968 142612 10457
Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da yuksek 184 2,5976 42238 ;10486
#toplutagima indirimi olmahdir diisiik 186 2,4731 137618 10091
Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve yliksek 184 1,6413 ,99816 ,07359
genclerin spor yapmasini saglayan
dlsik 186 1,8118 1,09647 ,08040

#migrostlrkiye'yi destekliyoruz.
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Sebekenizde garanti olan tek sey, bildiim  YUksek 21141 1,33593 ,09849
yapilmadan, haber veriimeden hesap

isletim Gcreti kesmek ve bilgi istenince de

ilgilenmemek#garanti diisiik 186 2,3978 1,34478 09860
Atistirmalik igin #UnoHindi Jambon yllksek 184 3,6359 127738 00417
Uzerine tanimam. Alaninda en iyisi diisiik 186 34355 126859 09302
Bozuk (riin iadesinde Urlin bedelini iade ylksek 184 2,3587 1,43402 ,10572
ettiginiz halde kargo {cretini iade
etmiyorsunuz. Bu haksizliki#thepsiburada ~ disiik 186 2,6129 1,34793 ,09883
Independent Samples Test
Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F | Sig t df | Sig. | Mean Std. 95%
(2- |Differe| Error | Confidence
taile | nce | Differen | Interval of
d) ce the
Difference
Lowe | Uppe
r r
Equal
varianc
Etnileliimiik. ilisal es 065,791 2,93| 368| ,004| ,4308| ,14693|,1418],7197
kimlikle esit hale SSERAIR
getirilirse ulusal birlik 4
bozulur. Bu kadar
_ ) Equal
basit. Demagojiyi T
IS es not 2,93| 367,| ,004| ,4308| ,14691|,1419],7199
assume
d
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Anadilde egitim
istiyoruz#anadildeegiti

msart

Bu ¢ay reklamlarinda
neden hep horon
gekiyolar. Halay,
zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayi
sadece Karadenizliler

mi igiyor#liptontiirkiye

Kars'a sefer diizenleyin
de gidek sevdiklerimizi

gorek. #SunExpress

Etnik motifleriyle bizi
kisa hazirlayan ve tarz
sahibi yapan #Koton’a
tesekkdiri bir borg

bilirim.

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

908

8,59

6,48

18,7

.34

,01

-,37

-37

,021

368

362,

368

360,

368

364,

368

,012

,013

, 707

, 707

,041

,041

,983

-,3693

-,3693

-,0559

-,0559

-,3002

-,3002

,0029

,14706

14715

,14863

,14874

,14606

,14613

14339

-658

-658

-348

-348

-,587

-,587

-,278

-,080

-,079

,2362

,236

-,012

-012

,2849
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Sucugun glizel de
domuz eti gergegini

nasil unuturuz f#namet

Musevi ve Hiristiyan
bayramlarinda da
#toplutasima indirimi

olmalidir

Zihinsel engelli ve
otizmli gocuk ve
genglerin spor
yapmasini saglayan
#migrostirkiye'yi

destekliyoruz.

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equa
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

3,75

,499

2,05

,021

113

113

,857

857

350,

368

366,

368

367,

368

365,

,983

910

,910

,392

392

119

119

,0029

,0173

,0173

1247

1247

-, 1705

-, 1705

,14356

,16300

,15305

,14550

,14553

,10904

,10899

-279

-,283

-,283

-, 161

-,161

-,384

-,384

,2853

,3182

3183

4108

,4108

,0439

,0438
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Sebekenizde garanti
olan tek sey, bildirim
yapilmadan, haber
verilmeden hesap
isletim Uicreti kesmek
ve bilgi istenince de

ilgilenmemek#garanti

Atistirmalik igin
#UnoHindi Jambon
Uizerine tanimam.

Alaninda en iyisi

Bozuk uriin iadesinde
Urtin bedelini iade
ettiginiz halde kargo
Ucretini iade
etmiyorsunuz. Bu
haksizlik#hepsiburada

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

1,795

,000

,562

-2,03

-2,03

1,51

1,51

-1,75

368

367,

368

367,

368

366,

,042

,042

,131

,131

,080

,080

-,2837

-,2837

,2003

,2003

-,2542

-,2542

,13937

,13936

,13236

,13236

,14467

14472

-,557

-,557

-,059

-,059

-,538

-,538

-,009

-,009

,4606

4606

,0302

,030
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Bozuk Urlin iadesinde Urln bedelini iade

etnik_kimlige_baghlik | N | Mean Std. Std.

Group Statistics Deviation | Error

Mean
Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale yiksek 184 13,4239 1,52024 ] ,11207

getirilirse ulusal birlik bozulur. Bu kadar
basit. Demagojryf birakin.. dU$Uk 186 | 3,1613 1,47989 | ,10851
Anadilde egitim yliksek 18412,1141| 1,44215| ,10632
istiyoruz#anadildeegitimsart diisiik 186|2,7204| 1,43971| 10556
Bu gay reklamlarinda neden hep horon ylksek 18412,8913| 1,43307| ,10565
gekiyolar. Halay, zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayi sadece Karadenizliler mi disik 186 | 2,8548| 1.36576| 10014
iciyor#liptontirkiye
Kars'a sefer diizenleyin de gidek ylksek 184(2,7446| 1,36905] ,10093
sevdiklerimizi gorek.#SunExpress diisiik 186 [3,0376| 1,34111| 00833
Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve  yiiksek 184 12,9837 | 1,45413| ,10720
tarz sahibi yapan #Koton'a tesekkirii bir
borg bilirim. distik 186 3,2957| 1,28765| ,09441
Sucugun giizel de domuz eti gergegini yuksek 184|3,0707| 1,50787| ,11116
S Ut R dilstik 186(3,2312| 1,36175| ,00985
Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da priksEk 1642402 “1;34152) 08890
#toplutasima indirimi olmalidir diisiik 186|2,5376 | 1.37199| ,10060
Zihinsel engelli ve otizmli gocuk ve ylksek 184 12,0054 | 1,26964 | ,09360
genglerin spor yapmasini saglayan
#migrosturkiye'yi destekliyoruz. disik 186(2,1559| 1,29548| ,09499
Sebekenizde garanti olan tek sey, bildiim yliksek 184 12,3043 | 1,38879( ,10238
yapillmadan, haber veriimeden hesap
isletim Ucreti kesmek ve bilgi istenince de diisiik 186 |2,6129| 1,37964| 10116
ilgilenmemek#garanti

Atistirmalik igin #UnoHindi Jambon yilssek 184[3,2011) 1,46649( 10811
Uzerine tanimam. Alaninda en iyisi disik 186|3,4516| 1,26505| 09276
yliksek 18412,4728| 1,37078| ,10106
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ettiiniz halde kargo (cretini iade
diistik 186)2,6667( 1,30970( ,09603
etmiyorsunuz. Bu haksizlik#hepsiburada
Independent Samples Test
Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. | Mea | Std. 95%
(2- n | Error | Confidence
taile | Diffe | Diffe | Interval of
d) | renc | renc the
e e Difference
Low | Upp
er er
Equal
varianc
Etnik Kimiik, ulusal es ,638| ,425| 1,684 368 ,093| ,262| ,155|-,044| ,569
kimlikle esit hale assum
getitlirse ulusal ik~ ©°
bozulur. Bu kadar Boud
basit. Demagojiyi I
birakin. es not 1,684(367,47 | ,003| 262 ,156|-,044 | ,569
assum
ed
Equal
Anadilde egitim varianc
istiyoruz#anadildeegiti es 2,94 | ,087| -4,047 368| ,000|-606] ,149]-900]-,311
msart assum
ed
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Bu ¢ay reklamlarinda
neden hep horon
gekiyolar. Halay,
zeybek, ciftetelli de
oynasinlar. Cayi
sadece Karadenizliler

mi igiyor#liptontirkiye

Kars'a sefer
dizenleyin de gidek
sevdiklerimizi

gorek #SunExpress

Etnik motifleriyle bizi
kisa hazirlayan ve tarz
sahibi yapan #Koton'a
tesekkird bir borg

bilirim.

Equal
varianc
es not
assum
ed

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assum
ed

Equal
varianc
es
assum
ed

Equal
varianc
es not
assum
ed

1,41

,928

6,482

,234

,336

,011

-4,047

251

,251

-2,080

-2,080

-2,186

-2,184

367,94

368

366,72

368

367,63

368

361,72

,000

,802

802

,038

,038

,029

,030

-,606

,036

,036

-,293

-,293

-312

-312

,149

,145

,145

,140

,140

142

142

-,900

-,249

-,249

-,570

-570

-,592

-,592

-,311

322

322

-,016

-,015

-,031

-,031
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Sucugun glizel de
domuz eti gergegini

nasil unuturuz #namet

Musevi ve Hiristiyan
bayramlarinda da
#toplutasima indirimi

olmalidir

Zihinsel engelli ve
otizmli gocuk ve
genglerin spor
yapmasini sagdlayan
#migrostirkiye'yi

destekliyoruz.

Sebekenizde garanti
olan tek sey, bildirim
yapilmadan, haber
verilmeden hesap

isletim Gcreti kesmek

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assum
ed

Equal
varianc
es

assume

5,985

,362

2,305

,650

,0156

,548

130

420

-1,075

-1,074

-,690

-,691

-1,128

-1,128

-2,144

368

363,41

368

367,95

368

367,96

368

,283

,283

490

490

,260

,260

,033

-,160

-,160

-,097

-,097

-,150

-,150

-,308

,149

,149

141

1441

,133

,133

,143

- 454

-454

-374

-,374

-412

-412

-,591

,133

133

,180

179

111

11

-,025
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ve bilgi istenince de

ilgilenmemek#garanti

Atistirmalik igin
#UnoHindi Jambon
Uzerine tanimam.

Alaninda en iyisi

Bozuk Urun iadesinde
arlin bedelini iade
ettiginiz halde kargo
Gcretini iade
etmiyorsunuz. Bu
haksizlik#hepsiburada

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assum
ed

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

10,64

371

,001

543

-2,144

-1,760

-1,759

-1,391

-1,390

367,88

368

359,10

368

366,83

,033

,079

,079

165

,165

-,308

-,250

-,250

-193

-19

,143

,142

,142

,139

,139

-,591

-,530

-,530

-467

-,467

-,025

,029

,029

,080

,080
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etnik_kimlige_bagliik | N | Mean Std. Std.
Group Statistics Deviation | Error
Mean

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet yliksek 18412,9239| 1,64123| ,12099
okullarinda tek egitim dili Ingilizcedir.Bir
Eyalette ispanyolca egitimi denedi ve 2 diisiik 186|31126] 1453101 10655
yilda kaldird. ’ l , ,
Atmacalar yollarda, dereler isyanda. ylksek 184 (1,5815 ,98285| ,07246
Vadilerimiz, Kdylerimiz, yasamimiz igin
hep birlikte #ArhaviHESlereDireniyor. dislk 186 (1,7634| 94036 | ,06895
Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali  yliksek 184 |2,1467| 1,24365| ,09168
glinu getirebileceklerini sdyltyorlar. Sube
2 sokak agagisil Bir daha asla diisiik 186|2,4516| 1,13439| 08318
#yurtigikargo
Tum yiyecek, icecek markalar #Becel yiksek 1841 2,5924 | 1,22904 | ,09061
gibi saghgimizi distindtklerini
hatirlatmali. BOylece imajlari daha da dlisiik 186 | 2.6183| 127745| 09367
artar. '
#Pepsi reklaminda kutup ayisi, yliksek 184 |3,0435| 1,29237| ,09528
#Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle
konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi bizi diisiik 18613.00001 1.26063| 09243
Kayseri'li yapacak. ,
Her zaman dini degerlerimize bagli ve bu ylksek 184 (3,5435| 1,35834| ,10014
degerlerimize bagh politika izleyen
#Albaraka ve #KuveytTirk Bankalarini diisiik 186 [3.9462| 107417 07876
tercih ediyorum ,
ilk kez tiim etnik kdkenler ve ylksek 184 | 2,8641 1,31324 | ,09681
dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT
ekranlarda #Hurriyet yapti yapacagini, diisiik 186|2,3871| 1,00576| 08035
glzel reklam.
Kullanmadiginiz kiyafetleri Boyner ve yliksek 18411,8913| 1,09101| ,08043
YKM Magazalari'nda bulunan
#iyiligedonlstir kutularina birakin, iyilik diisik 186 | 1,9624 99929 | 07327
katin..

ylksek 18412,0924| 1,13905( ,08397

Teknosa alirken gok gtizel ilgilenirler
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servise gelince yol uzak, yol bize ters.
Boyle kotli isletme, hizmet. #Teknosa dusik

nerede verilen sozler?

Kullandi§iz jelatinin menseini hala yuksek
agiklamiyorsunuz. Ayrica Uriinlerinizde
neden insan sagligina zararl ol i -

ghd 1 olan glikoz diisiik
kullaniyorsunuz?#ilker

186

184

186

2,2043

2,3859

2,2796

1,10585( ,08108

1,32567 | ,09773

1,11855( ,08202

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. df Sig. | Mean | Std. 95%
(2- | Differe | Error Confidence
taile | nce | Differe | Interval of the
d) nce Difference
Lower | Upper
Equal
varianc
ABD'72,5 etnik kimlik  gg 12,207| ,001|-1,17| 368| ,242| -1889] ,16111| -,5058 | ,12783
var, fakat Devlet assume
okullarinda tek egitim ¢
dili ingilizcedir.Bir
Eyalette ispanyolca  Equal
editimi denedi ve 2 varianc
yilda kaldirdi. es not -1,171 361,70 | ,242| -,1889] ,16122| -,5060 | ,12805
assume
d
Equal
Atmacalar yollarda, .
varianc
dereler isyanda.
o es 176 ,675| -1,81 368| ,070( -,1819] ,10000| -,3785|,01472
Vadilerimiz,
assume
Koylerimiz, "
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Equal

yasamimiz igin hep varianc
birlikte es not -1,81| 366,89| ,070| -,1819| ,10002 | -,3786|,01477
#ArhaviHESlereDiren 255UM®
iyor. d
Equal
Cumartesi gelmesi verianc
gereken kargoyu Sall es 1,135| ,288( -2,46 368| ,014( -,3048],12373| -,5481| -,0615
giini assume
getirebileceklerini
soOylliyorlar. Sube 2 Equal
sokak asagisi! Bir RS
daha asla es not -2,46| 364,17 | ,014| -,3048 | 12379 | -,5483 | -,0614
#yurticikargo T,
d
Equal
varianc
Tum yiyecek, igecek  gg 357 ,651|-199| 368| ,843| -,0258|,13035| -2822|,23043
markalar #Becel gibi 5¢5ume
saghgimizi d
dusunduklerini
hatirlatmali. Boylece EQqual
imajlari daha da varianc
artar. es not -,199 | 367,71 | ,843| -,0258( ,13032| -,2821(,23038
assume
d
Equal
varianc
#Pepsi reklaminda  gg ,094| ,759| ,328| 368 ,743|,04348|,13273| -,2175| ,30448
kutup ayist, assume
#Garanti'deki esek, ¢
Kayseri sivesiyle
konusuyor. Bu etnik  Equal
pazarlama trendi bizi varianc
Kayseri'li yapacak. es not ,328| 367,53 | ,743],04348| ,13275| -,2175| ,30451
assume
d
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Equal

Her zaman dini varianc
degerlerimize bag es 29,882 | ,000]-3,16 368 ,002| -,4027|,12724| -,6529| -,1525
ve bu degerlerimize D
bagli politika izleyen d
#Albaraka ve Equal
#KuveytTurk R _—
Cagkalanm terelli o -3,16| 347,79 | ,002] -,4027| 12740| - 6533 - 1521
ediyorum ——
d
Equal
Ik kez tim etnik VaRE
kiskerilarve es 18,154 | ,000| 3,79 368 | ,000| ,47703| ,12569 | ,22988 | ,72419
dislananlarda bir assme
reklamda yer aldi d
LGBT ekranlarda Equal
#Hurriyet yapti yariEfis
yapacagini, gizel oo o 3,79| 35520| ,000| ,47703 | ,12581| 22961 | ,72446
reklam. T
d
Equal
varianc
Kullanmadiginiz es 6,582| ,011-653| 368| ,514| -,0710|,10875| -2849 | 14279
kiyafetleri Boyner ve  gssume
YKM Magazalar'nda 4
bulunan
#iyiligedontstir Equal
kutularina birakin, varianc
iyilik katin.. es not -,653 | 364,47 | ,514| -,0710| ,10880| -,2850|,14290
assume
d
Teknosa alirken gok Equal
glizel ilgilenirler Naramns
servise gelince yol es ,003| ,953] -,959 368| ,338| -,1119] ,11671| -,3414|,11760
uzak, yol bize ters. aseums
d

Boyle kot isletme,
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hizmet. #Teknosa
nerede verilen

sbzler?

Kullandidiz jelatinin
menseini hala
aciklamiyorsunuz.
Ayrica Uriinlerinizde
neden insan
sagligina zararh olan
glikoz
kullaniyorsunuz?#ilk

er

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

14,587

-,950

,000| ,834

833

367,40

368

356,58

338

405

,405

-1119

,10630

,10630

,11673

12747

,12758

-3414

-,1443

-, 1446

,11763

,35696

35721
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Group Statistics

etnik_kimlige_bag N Mean Std. Std.
lilik Deviation | Error
Mean
ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet yuksek 184 13,1413 | 1,62347] ,11968
okullarinda tek egitim dili ingilizcedir.Bir
Eyalette Ispanyolca egitimi denedi ve 2 diisiik 186|3,0108| 1,50670| 11048
yilda kaldirdi.
Atmacalar yollarda, dereler isyanda. ylksek 18412,1467 | 1,33682| ,09855
Vadilerimiz, Kdylerimiz, yasamimiz igin
hep birlikte #ArhaviHESlereDireniyor. distk 186(2,0591| 1,14926 | 08427
Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali  yiiksek 184 12,1848 | 1,21403( ,08950
guni getirebileceklerini sdyluyorlar. Sube
2 gokak agaguail Bir daha asla dilsiik 186|2,4194| 1,18388| 08681
#yurtigikargo
Tum yivecek, igecek markalar #Becel gibi yiksek 18412,6957| 1,32433| ,09763
saghdimizi disindiklerini hatirlatmali.
Boylece imajlan daha da artar. dustik 18612,7043| 1,25792| ,09224
#Pepsi reklaminda kutup ayist, yiksek 18412,8913| 1,33434( ,09837
#Garanti'deki esek, Kayseri sivesiyle
konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi bizi diisiik 186]3.0376| 1.30018| 09533
Kayseri'li yapacak. '
Her zaman dini degerlerimize bagh ve bu  yiiksek 18413,3261| 1,42659| ,10517
degerlerimize bagli politika izleyen
#Albaraka ve #KuveytTlrk Bankalarim diisiik 186|3.6237| 1.23388| 00047
tercih ediyorum
ik kez tiim etnik kdkenler ve yliksek 184 (2,6848| 1,38635| ,10220
dislananlarda bir reklamda yer aldi LGBT
ekranlarda #Hurriyet yapti yapacagini, diisiik 186 | 2,5484| 1.20043| (09462
guzel reklam.
Kullanmadi§iniz kiyafetleri Boyner ve Uksek 18412,0435| 1,13958| ,08401
g y Y y
YKM Magazalari'nda bulunan
#iyiligedonistlr kutularina birakin, iyilik diisik 186|2,0806| 1.12416| 08243
katin..
yliksek 18412,1793| 1,15726| ,08531
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Teknosa alirken gok glizel ilgilenirler
servise gelince yol uzak, yol bize ters.
Boyle kotl isletme, hizmet. #Teknosa

nerede verilen sdzler?

Kullandi§iz jelatinin menseini hala
aciklamiyorsunuz. Ayrica Urinlerinizde
neden insan sagligina zararli olan

glikozkullaniyorsunuz?#lker

diisiik

yliksek

dilisiik

186

184

186

2,2796

2,3587

2,2057

1,14245

1,26820

1,18261

,08377

,09349

08671

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. | Mean | Std. | 95% Confidence
(2- | Differe | Error | Interval of the
taile | nce | Differ Difference
d) ence
Lower | Upper
Equal
varianc
ABD'72,5 etnik kimlik  eg 5227 ,023| ,802| 368| ,423|,13055( ,1628| -,18961 | ,45071
var, fakat Devlet assume
okullarinda tek egitim ¢
dili ingilizcedir.Bir
Eyalette ispanyolca  Equal
egitimi denedi ve 2 varianc
yilda kaldird!. es not ,802| 365,34 | ,423|,13055( ,1628 | -,18975 | ,45085
assume
d
Atmacalar yollarda, Equal
dereler isyanda. vargne
Vadilerimiz, es 10,72| ,001| ,676 368 | ,499],08760| ,1295| -,16718| ,34237
Kdylerimiz, assume
yasamimiz i¢in hep d
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birlikte
#ArhaviHESlereDiren

iyor.

Cumartesi gelmesi
gereken kargoyu Sali
gind
getirebileceklerini
soyluyorlar. Sube 2
sokak asagisi! Bir
daha asla
#yurticikargo

Tum yiyecek, igecek
markalari #Becel gibi
sagligimiz
distndUklerini
hatirlatmali. Bdylece
imajlari daha da

artar.

#Pepsi reklaminda
kutup ayist,
#Garanti'deki esek,
Kayseri sivesiyle
konusuyor. Bu etnik
pazarlama trendi bizi

Kayseri'li yapacak.

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

,006

2,502

,690

,936

415

407

,676

-1,88

-1,88

-,064

-,064

-1,06

-1,06

358,73

368

367,52

368

366,58

368

367,50

,500

,061

,061

,949

,949

,286

,286

,08760

-,2345

-,2345

-,0086

-,0086

-,1463

-,1463

,1296

1246

1246

,1342

,1343

1369

,1369

-,16740

- 47972

-147975

-,27269

-,27276

-,41566

-,41570

,34260

,01067

,01061

,25539

25547

,12300

12304
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Her zaman dini

degerlerimize bagl

ve bu degerlerimize

bagll politika izleyen

#Albaraka ve
#KuveytTlrk
Bankalarini tercih

ediyorum

ilk kez tim etnik
kokenler ve
dislananlarda bir
reklamda yer aldi
LGBT ekranlarda
#Hurriyet yapti
yapacagini, glizel

reklam.

Kullanmadiginiz

kiyafetleri Boyner ve
YKM Magazalari’nda

bulunan
#iyiligedénustlr
kutularina birakin,

iyilik katin..

Teknosa alirken gok

guzel ilgilenirler
servise gelince yol
uzak, yol bize ters.

Boyle kotu isletme,

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

13,93

5,261

673

,019

,000

,022

413

,889

-2,14

-2,14

,980

979

-,316

-,316

-,838

368

359,38

368

365,51

368

367,78

368

,032

,033

328

,328

752

7152

,402

-,2975

-,2975

,13640

,13640

-,0371

-,0371

-,1002

,1386

,1387

,1392

,1392

1176

1176

,1195

-,57016

-,57039

-,13738

-,13749

-,26859

-,26861

-,33532

-,0249

-,0247

41017

41028

,19426

19427

,13488
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hizmet. #Teknosa
nerede verilen

sozler?

Kullandidiz jelatinin
menseini hala
agiklamiyorsunuz.
Ayrica Urunlerinizde
neden insan
saghgina zararh olan
glikoz
kullaniyorsunuz?#lk

er

Equal
varianc
es not
assume
d

Equal
varianc
es
assume
d

Equal
varianc
es not
assume
d

4,081

044

-,838

494

494

367,79

368

365,62

402

621

,622

-,1002

,06300

,06300

,1195

1274

L1275

-,33534

-,18766

-, 18776

,13489

,31365

31375
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EK 6: ANKET

AGIZDAN AGIZA ILETiSiM UZERINDE ETNIK KiMLIGIN ROLU

ACIKLAMA: Degerli Katihmci, Bu anket; Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal’'nda, Yrd. Dog. Dr. Giilnil AYDIN danismanliginda yiiriitilen bir yiiksek
lisans tez galismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci; etnik kimligin, agizdan agiza
iletisim sirecini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Litfen sorulari ve ifadeleri size en
uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik
amaglar icin kullanilacak olup, bilgileriniz tglncii kisiler ile paylasiimayacaktir. Vakit
ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederim.

1) Hangi Bolgede Yasiyorsunuz?
[ ] Dogu Anadolu Bdlgesi [] Gineydogu Anadolu Bélgesi [ ] Karadeniz Bolgesi

[ 1 Marmara Bolgesi [ 1Ege Bolgesi [ 1 Akdeniz Bolgesi
[1i¢ Anadolu
2)  Etnik Kimliginiz Nedir?
[]Tirk [1Kart []Cerkes []Yahudi []Zaza []Rum
[1Laz [JErmeni  []Slryani []Alevi []Girct []Digerleri
3) Asagidaki Dillerden Hangisi/Hangilerini Anliyor Veya Konusabiliyorsunuz?
[1Kirtge []Lazca [ ] Adigece-Abhazca [1Ermenice  []Rumca

[1Zazaca []Gulrclice [] Siryanice [ JArapga. [ ] Digerleri
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4)Liitfen asagida  verilen ifadelere katilip
katilmadigimizi ilgili kutucuga X isareti koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Tarihi, gelenekleri gibi konularda kendi etnik grubumu
daha iyi anlamak i¢in zaman harcadim.

Cogunlukla benim etnik grup tiyelerimi barindiran
organizasyonlar veya sosyal gruplarda aktifim

Etnik gegmisim ve benim igin ne ifade ettigiyle ilgili
net duygulara sahibim

Etnik grup {yeligim tarafindan hayatimin nasil
etkilenecegi hakkinda ¢ok diistiniirim

Ait oldugum grubun bir iiyesi olmaktan mutluyum.

Etnik grubuma aidiyet duygum giicliidiir.

Etnik grup iiyeligimin ne anlama geldigini ¢ok iyi
anliyorum.

Kendi etnik gegmisimle ilgili bilgi almak i¢in kendi
etnik grubumdan bagkalariyla sik sik konusurum.

Etnik grubumla ve basarilariyla gurur duyuyorum.

Kendi grubumun &zel yemekler, adetler ve miizik gibi
kiiltiirel uygulamalarma katilirnm.

Kendi etnik grubuma gii¢lii bir baglilik hissediyorum.

Etnik kimlik ve kiiltlirimiin devam etmesi icin Ozel
¢aba harcarim.

Tiirkiye’de etnik kimlik ve kiiltlirlere saygi vardir.

Etnik kimlik ve kiltiiriimi rahat ifade edebilirim.

Kiiltiirel ve etnik gegmisim hakkinda iyi duygular
besliyorum.

Farkli tlkelerin insanlariyla tanisma firsatina sahip
olmak hosuma gider.

Yabancilara ve onlarin aliskanliklarina karst agik
fikirliyimdir.
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5) Hepimizin onem verdigi bazi seyler vardir.
Asagida, farkh seylere onem veren 10 Kkisi tarif
edilmistir. Bu Kisilere ne derecede benzediginizi
veya benzemediZini diisiiniin. Ve her birini size
benzeme/benzememe derecesine gore
degerlendirin.

Bana ¢ok
Benziyor

Bana benziyor

Bana pek
benzemivor

Bana biraz

.
haonzivax

Bana benzemiyor

Bana hic
benzemiyor

Baskalarina ne yapmalar1 gerektigini sOylemek ve
sOylediklerinin  yapildigin1  gérmek onun igin
onemlidir.

Onde olmayr ve baskalarim etkilemeyi sever. Cok
basarili olmak onun i¢in énemlidir.

Hayattan gercekten zevk almak ister. Iyi zaman
gecirmek onun i¢in Snemlidir.

Macera arayis1 igerisindedir ve riski sever. Heyecanl
bir yasam onun i¢in énemlidir.

Meraklidir ve her seyi anlamaya calisir. Bir seylerle
ilgilenmek onun i¢in 6nemlidir.

Tanimadigl insanlar dahil, herkes i¢in adalet ister.
Diinyadaki her insana esit davramilmasi onun icin
onemlidir.

Daima kendisine yakin olan insanlara yardim etmek
ister. Tamid1g1 ve sevdigi insanlarla ilgilenmek onun
igin 6nemlidir.

Aileden 6grenilen gelenek ve gorenekleri takip etmek
ister. Ailesinden 6grendigi sekilde bir seyler yapmak
onun i¢in 6nemlidir.

Daima kendisine yakin olan insanlara yardim etmek
ister. Tanidig1 ve sevdigi insanlarla ilgilenmek onun
icin onemlidir.

Insanlarm kendilerine sdylenenleri yapmalari ve hic
kimse gormese bile, her zaman kurallara uymalari
gerektigini dilsiiniir.

Ulkesinin emniyeti ve diismanlara karsi giivende
olmasi1 onun i¢in énemlidir.
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6) Liitfen asagida verilen ifadelere katilip
katilmadigimiz1 ilgili kutucuga X isareti koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bir Uriinii satin alirken kendi deneyimlerimden
yararlanmay tercih ederim.

Uriin satn alirken gevremdekilerin fikirlerinden
yararlanmayi tercih ederim.

Uriinii satin aldiktan sonra yasadigim olumlu veya
olumsuz deneyimleri baskalariyla paylasirim.

Memnun kaldigim bir iriinii baskalarina tavsiye
etmekten hoslanirim.

Bir iriin ile ilgili yapilan olumlu ya da olumsuz
soylemleri oldugu gibi kabul etmek yerine arastirip
dogrulama ve emin olma yolunu tercih ederim.

Bana tavsiye edilen bir {riinii satin  alma
segeneklerim igerisinde rahatlikla bulundurabilirim.

Baskalarindan edindigim bilgiler olumlu ise satin
alma kararimda bu bilgiler etkili olur.

Bir trin hakkinda elestiriler ve gorisler karar
vermemde bana yardimci olur.

Bir urtin hakkinda olumsuz fikirler kararimi
etkilemez

Karar vermeden &nce danisilacak en iyi kaynak yakin
¢evremdir.

Uriin alirken yakinlarmin bilgisini TV, internet,
dergi, vb. kaynaklara gére daha giivenilir bulurum.

7 Sizinle ayni etnik grupta olan
kisilerle/tamidiklarimzla goriismek icin interneti ne
diizeyde kullaniyorsunuz.

Her Giin

Haftada bir

lAyda bir

Hic

Facebook/twitter/google gibi sosyal ag sitelerini kullanim

Linkedln gibi is baglantil1 sosyal aglari

e-mail yoluyla iletisimi

Skype ile iletisim

Fotograf Paylasimi (instagram vb.)

Blog

Cevrimi¢i Topluluklar(Forumlar, Sozlikler)

Medya Paylasim Siteleri(Youtube, Slideshare)

Etnik haberlerle ilgili web sayfalarini ziyaret etme

Etnik miizikleri indirme ve dinlemek i¢in
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Etnik tv veya radyoyu online dinlemek veya izlemek,
videolar: takip etmek igin.

Etnik grup faaliyetlerini takip etmek ig¢in (Kahvalti,
yemek vb.)

Etnik grup olusturma, iiye olma igin

8) Asagidaki tweetlerin sizinle ayn etnik kimlige sahip
yakinlarmiz veya takip ettikleriniz tarafindan yazilan
tweetler oldugunu diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle

Retweet ederim

Retweet ederim

Kararsizim

Retweet etmem

Kesinlikle

retweet etmem

Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal
birlik bozulur. Bu kadar basit. Demagojiyi birakin..

Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart

Bu cay reklamlarinda neden hep horon ¢ekiyolar. Halay,
zeybek, ciftetelli de oynasinlar. Cay: sadece
Karadenizliler mi iciyor#liptontiirkiye

Kars’a sefer diizenleyin de gidek sevdiklerimizi
gorek.#SunExpress

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi
yapan #Koton’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Sucugun giizel de domuz eti gergegini nasil unuturuz
#namet

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutasima
indirimi olmalidir

Zihinsel engelli ve otizmli ¢ocuk ve genglerin spor
yapmasini saglayan #migrostiirkiye’yi destekliyoruz.

Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapilmadan,
haber verilmeden hesap isletim ticreti kesmek ve bilgi
istenince de ilgilenmemek#garanti

Atigtirmalik i¢in #UnoHindi Jambon iizerine tanimam.
Alaninda en iyisi

Bozuk iiriin iadesinde liriin bedelini iade ettiginiz halde
kargo iicretini iade etmiyorsunuz. Bu
haksizlik#hepsiburada
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9) Asagidaki tweetlerin sizinle farkh etnik kimlige
sahip yakinlarmmz veya takip ettikleriniz tarafindan
yazilan tweetler oldugunu diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle

Retweet ederim

Retweet ederim

Kararsizim

Retweet etmem

Kesinlikle

retweet etmem

Etnik kimlik, ulusal kimlikle esit hale getirilirse ulusal
birlik bozulur. Bu kadar basit. Demagojiyi birakin..

Anadilde egitim istiyoruz#anadildeegitimsart

Bu ¢ay reklamlarinda neden hep horon ¢ekiyolar. Halay,
zeybek, ciftetelli de oynasinlar. Cay: sadece
Karadenizliler mi i¢iyor#liptontiirkiye

Kars’a sefer diizenleyin de gidek sevdiklerimizi
gorek.#SunExpress

Etnik motifleriyle bizi kisa hazirlayan ve tarz sahibi
yapan #Koton’a tesekkiirii bir borg¢ bilirim.

Sucugun giizel de domuz eti gergegini nasil unuturuz
#namet

Musevi ve Hiristiyan bayramlarinda da #toplutagima
indirimi olmalidir

Zihinsel engelli ve otizmli ¢ocuk ve genglerin spor
yapmasini saglayan #migrostlirkiye’yi destekliyoruz.

Sebekenizde garanti olan tek sey, bildirim yapilmadan,
haber verilmeden hesap isletim iicreti kesmek ve bilgi
istenince de ilgilenmemek#garanti

Atistirmalik igin #UnoHindi Jambon {izerine tanimam.
Alaninda en iyisi

Bozuk {irlin iadesinde iiriin bedelini iade ettiginiz halde
kargo ticretini iade etmiyorsunuz. Bu

haksizlik#hepsiburada
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10) Asagidaki paylasimlarin sizinle aym etnik kimlige
sahip yakmlarmmiz veya takip ettikleriniz tarafindan
yazilan paylasimlar oldugunu diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle

Paylasirim

Paylasirim

Kararsizim

Paylasmam
Kesinlikle

Paylasmam

ABD'72,5 etnik kimlik var, fakat Devlet okullarinda tek
egitim dili Ingilizcedir.Bir Eyalette Ispanyolca egitimi
denedi ve 2 yilda kaldird:.

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz,
Kd&ylerimiz, yasamimiz i¢in hep birlikte
#ArhaviHESlereDireniyor.

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali giini
getirebileceklerini syliiyorlar. Sube 2 sokak asagisi! Bir
daha asla #yurticikargo

Tiim yiyecek, icecek markalar1 #Becel gibi sagligimizi
diisindiiklerini hatirlatmali. Boylece imajlari daha da
artar.

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti’deki esek,
Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi
bizi Kayseri’li yapacak.

Her zaman dini degerlerimize bagli ve bu degerlerimize
baglh politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTirk
Bankalarini tercih ediyorum

Ilk kez tiim etnik kokenler ve dislananlarda bir reklamda
yer aldi LGBT ekranlarda #Hiirriyet yapti yapacagini,
giizel reklam.

Kullanmadigimz  kiyafetleri Boyner ve YKM
Magazalari’'nda bulunan #iyiligedontstir kutularina
birakin, iyilik katin..

Teknosa alirken ¢ok giizel ilgilenirler servise gelince yol
uzak, yol bize ters. Boyle koétii isletme, hizmet. #Teknosa
nerede verilen sozler?

Kullandigiz jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz.
Ayrica Uriinlerinizde neden insan sagligina zararli olan
glikoz kullaniyorsunuz?#iilker
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11) Asagidaki paylasimlarin sizin etnik grubunuz
disindaki Kisiler tarafindan yapilan paylasimlar
oldugunu diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle

Paylasirim

Paylasirim

Kararsizim

Paylasmam

Kesinlikle

Paylasmam

ABD'72,5 etnik l.cimlik var, fakat Devlet okullarinda
tek egitim dili Ingilizcedir.Bir Eyalette Ispanyolca
egitimi denedi ve 2 yilda kaldirdi.

Atmacalar yollarda, dereler isyanda. Vadilerimiz,
Koylerimiz, yasamimiz i¢in hep birlikte
#ArhaviHESlereDireniyor.

Cumartesi gelmesi gereken kargoyu Sali giinii
getirebileceklerini soyliiyorlar. Sube 2 sokak asagisi!
Bir daha asla #yurticikargo

Tim yiyecek, i¢cecek markalar1 #Becel gibi saghigimizi
disiindiiklerini hatirlatmali. Bbylece imajlar1 daha da
artar.

#Pepsi reklaminda kutup ayisi, #Garanti’deki esek,
Kayseri sivesiyle konusuyor. Bu etnik pazarlama trendi
bizi Kayseri’li yapacak.

Her zaman dini degerlerimize bagl ve bu degerlerimize
bagl politika izleyen #Albaraka ve #KuveytTirk
Bankalarini tercih ediyorum

[k kez tim etnik kokenler ve dislananlarda bir
reklamda yer aldi LGBT ekranlarda #Hiirriyet yapti
yapacagni, giizel reklam.

Giizel ¢ikmaya ¢alisan selfie’leri bir kenara birak,
icindeki gergek tutkuyu ortaya cikar!#etitutku

Teknosa alirken cok glizel ilgilenirler servise gelince
yol uzak, yol bize ters. Boyle kotil isletme, hizmet.
#Teknosa nerede verilen sozler?

Kulland1§1z jelatinin menseini hala agiklamiyorsunuz.
Ayrica triinlerinizde neden insan sagligina zararli olan
glikoz kullaniyorsunuz?#iilker
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Cinsiyetiniz

Yasiniz

Medeni Durumunuz
Egitim Durumunuz

Gelir Durumunuz

Galisma durumunuz :

Dininiz nedir?

()Kadin ( )Erkek
()18-25 ()26-35  ()36-49 ()50 ve Ustl

() Evli ( )Bekar
()ilkokul () Ortaokul ()Lise ()Universite ve Ustii
()0-499 TL. () 500-999 TL () 1000-1999 TL

() 2000-2999 TL () 3000 ve Ustl
() Galisiyorum () Galismiyorum
[1Misliman [] Yahudi [] Hiristiyvan [ ] Musevi

[1Digerleri............cceevvvnneen.

1) Asagidaki reklamlardan begenmediginizi isaretleyiniz

var giiciimiizle
sizin igin calisris
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