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iCECEK SEKTORUNDE TUKETiCI ETNOSENTRIZMI:
TURKIYE - HOLLANDA KARSILASTIRMALI UYGULAMASI

Mehmet Arif Tuncer”
Haluk Goksen'

Ozet

Giliniimiizde uluslararasilagsma ve kiiresellesmenin de etkisi ile diinyanin herhangi bir yerinde iiretilen bir {iriin diinyanin
baska bir yerindeki tiiketicilere kolaylikla ulasabilmektedir. Bu noktada iiriiniin tretildigi ve tiiketildigi cografyanin
kulturel 6zellikleri ve bu 6zelliklerin pazara giris ve pazarda tutunma siireclerine etkisi 6n plana ¢ikmaya baglamaktadir.
Kaiiltiirel farkliliklar gesitli giicliikleri de beraberinde getirmektedir. Bu giicliiklerin en 6nemlilerinden bir tanesi de
tuketici etnosentrizmidir. Ozellikle rekabetin {ist seviyelere ulastigi giiniimiiz kosullarinda firmalar, pazarlama
stratejilerini belirlerken ulagsmay1 hedefledikleri tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini de dikkate almalidir. Bu
calismanin temel amaci, Tiirkiye ve Hollanda’nin tiiketici etnosentrizm diizeylerinin alkolsiiz i¢ecek sektériinde analiz
edilmesi ve iki iilke arasindaki farkliliklarin tespit edilmesidir. CETSCALE 6l¢egi yardimiyla toplanan verilerin analiz
sonuglarina gore, alkolsiiz icecek sektorii i¢in tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri Tiirkiye ve Hollanda arasinda anlaml
bir farklilik gostermekte olup, Tiirkiye’nin Hollanda’ya goére daha etnosentrik oldugu belirlenmistir.
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CONSUMER ETHNOCENTRISM ON SOFT DRINK SECTOR:
A COMPERATIVE APPLICATION BETWEEN TURKEY & NETHERLANDS
Abstract

In our day, a product which is produced at somewhere of the world can have access easily to somewhere else of the
world with the effect of the internationalisation and globalization. At this juncture; the cultural qualities of the area at
which the product is produced / consumed and these qualities’ effect on the process of penetration and holding on to the
market has started to appear. Cultural differences bring along various difficulties. The most important one of these
difficulties is consumer ethnocentrism. Especially at today’s conditions which are at the top of the rivalry, firms should
take into account targeted consumers’ ethnocentrism level while they are determining their marketing strategies. The
main aim of this study is to analyze the ethnocentrism level of Turkey and Netherlands on soft drink sector and to
identify the differences between them. According to the results which were obtained by applying CETSCALE scale for
soft drink sector, it has been noted that there is a meaningful difference on the levels of consumers’ ethnocentrism
between Turkey and Netherlands and also it has been identified that Turkey is more ethnocentric than Netherlands.
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I. GIRIS

Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle {irlinler uluslararasi pazarlarda tiiketiciye daha
kolay ulasabilmektedir. Bu noktada kiiltiirel 6zellik ve farkliliklar, isletmeler icin pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesi asamasinda gbéz ardi edilmemesi gereken unsurlardir. Tiiketici
etnosentrizmi, isletmelerin kiiltiirel farkliliklardan kaynakli olarak karsilasabilecegi zorluklardan bir
tanesidir. Shimp (1984) ve Shimp ve Sharma (1987) tarafindan yapilan calismalarla William
Graham Sumner’in (1906) etnosentrizm kavramindan tiiretilerek pazarlama literatiiriine dahil edilen
tiketici etnosentrizmi (Balabanis vd., 2002:9), yabanci mallar1 kullanmanin ve satin almanin ne
derece uygun veya ahlaki olduguna iliskin goriis ve degerlendirmeleri ifade etmektedir (Mutlu vd.,
2011:53; Armagan ve Giirsoy, 2011:69).

Tiiketici etnosentrizmi, sirketlerin uluslararasi pazarlama stratejilerini belirlemeleri
asamasinda iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir kavramdir. Ciinkii kiiresellesen diinyada, ulusal
pazarlardaki rekabet son derece siddetli bir hal almisken, uluslararasi pazarlarda da faaliyet
gostermek sirketlerin varligim siirdiirebilmesi acisindan hayati Snem tasimaktadir. Iste bu noktada
tiiketici etnosentrizminin dogru 6l¢iimii ve analiz edilmesi ile olusturulacak uluslararasi pazarlama

stratejileri, sirketlere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacaktir.

Hollanda, Tiirkiye’ye yatirim yapan iilkeler arasinda birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye
ile Hollanda arasindaki ticaret hacmi, hem ihracat hem de ithalattaki yiikselisle devamli bir artig
trendi icerisindedir. 2002 yilinda iki iilke arasindaki ticaret hacmi yaklasik 2,4 milyar dolar iken
2011 yilinda 3 katina ¢ikarak 7,2 milyar dolara yiikselmistir. iki iilke arasindaki 2015 yil1 ilk 6 aylik
dis ticaret hacmi, bir dnceki yilin ilk 6 aylik dis ticaret hacmine gore %15,4 azalmistir (URL-1).
Bundan dolay: iki iilke arasindaki dis ticaret hacminin artirilmasi igin her iki iilkede faaliyet

gostermekte olan sirketlerin diger iilke tiiketicilerini iyi tanimas1 ve anlamasi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda tliketici davraniglarinin analizinde en 6nemli faktorlerden bir tanesi
olan tiiketici etnosentrizmi, her iki tilke alkolsiiz igecek sektorleri agisindan karsilastirilmistir. Tablo
1’de de goriilebilecegi iizere diinya genelinde son bes yilda alkolsiiz igecek tiiketim miktarlarinda
%26’lik bir artis goriilmektedir. Bu nedenle dis ticaret hacminin diistiigii iki iilke ve diinyada
tiiketim miktarmin giderek arttigi alkolsiiz igecek sektorii calismaya dahil edilmistir. Calisma

kapsaminda alkolsiiz i¢cecek yerine i¢ecek kavrami kullanilmistir.
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Tablo 1 : Yillara Gore Diinya Alkolsiiz i¢ecek Tiiketim Miktarlar
Kaynak: Canadean, 2014:34.

Alkolsiiz icecek Tiiketim Miktarlar:1 (Milyon Litre)
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Bu caligmanin temel amaci Tiirkiye ve Hollanda igecek sektorlerinde tliketicilerin
etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmak ve birbiri ile kiyaslamaktir. Ayrica tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile etnosentrizm diizeyleri arasindaki iligskinin aragtirilmasi da ¢aligmanin alt amaglari
arasinda yer almaktadir. Bu amagclarla iliskili olarak ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlar1 tanitilmakta, Ozelliklerinden
bahsedilmekte, ortaya ¢ikis siirecindeki kronolojik gelisime deginilmekte ve olusumuna etki eden
onciiller ifade edilmektedir. Ikinci bolimde tiiketici etnosentrizminin olgtilmesi ile ilgili 1950’li
yillardan itibaren ortaya ¢ikan gelismelerden bahsedilmektedir. Ugiincii béliimde tiiketici
etnosentrizminin 6l¢iimi ile ilgili kapsamli literatiir taramasina yer verilmistir. Dordiincii boliimde
uygulama asamasina ge¢ilmis, ¢alismanin amaglari ile ilgili gerekli olan analizler yapilmis ve
bulgular ortaya konmustur. Sonug boliimiinde ise analiz sonuglart yorumlanmais, her iki tlke icecek

sektoriinde ticari faaliyette bulunan ve bulunmay1 hedefleyen firmalara tavsiyelerde bulunulmustur.

II. ETNOSENTRIZM VE TUKETICI ETNOSENTRIZMI

Etnosentrizm kavrami 1900°li yillarin basinda Sumner (1906) tarafindan literatiire
kazandirilmis ve o zamandan bu yana da sosyal bilimler alaninda yogun olarak arastirilan bir
kavram  olarak  giiniimiize  kadar  gelmistir.  Etnosentrizm  kelimesi,  Yunancada
ulus, 1tk anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden

ortaya ¢cikmistir (Klopf, 2001:102). Ingilizce karsilig1 “ethnocentrism” olan bu kavram, Tiirk¢ede
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“irk-merkezcilik”, “biz-merkezcilik”, *“halk-bencilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade
edilmektedir (URL-2).

Etnosentrizmi sosyolojik bir kavram olarak ilk kullanan Sumner (1906:13)’e gore
etnosentrizm; kisinin kiiltlir ve yasam tarzini digerlerine kiyasla daha iistiin bulma egilimini ifade
etmektedir. Bu egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya kiiltiiriinii merkez olarak tanimlamakta
ve bu merkezi, diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedir. Bu kisiler
icin diger grup ve kiiltlirler, normalden (kendi kiiltiirlerinden) sapmalari olugturmaktadir. Hofstede
(1984:25)’ye gore etnosentrizm, bir grubun ozelliklerinin ya da wrkinin diger gruplardan ya da
irklardan tstiin oldugunu abartarak diisiinme egilimidir. Tiiketici etnosentrizmi kavramini literatiire
kazandiran Shimp ve Sharma (1987:280)’ya gore ise etnosentrizm; kisinin i¢inde bulundugu etnik
grubu evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis acisindan
degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine kabullenerek, farkli etnik
gruplardaki kisileri reddetmesidir. Tiim bu tanimlardan hareketle etnosentrizm, kisinin kendi grup,
itk ya da kiiltiirinii Uistlin gormesi ve digerlerini bu referanslara gore degerlendirmesi olarak

tanimlanabilir.

Sumner (1906)’e gore etnosentrizmin ikili bir yapisi bulunmaktadir. Buna gore kavram,
icerisinde i¢-grup ve dis-grup ayirimini barindirmaktadir. Tutumlar, i¢-gruptakilere yonelik uygun
ve dig-gruptakilere yonelik uygun olmayan iki boyutlu bir bigimde goze ¢arpmaktadir (Sumner,
1906; Luque-Martinez vd., 2000:1354; Kwak vd., 2006:368; Altintas ve Tokol, 2007:308;
Evanschitzky vd., 2008:9; Cilingir, 2014:211). Gruplar dogal olarak birbirlerine kars1 muhaliftir ve
bu durum ayni gruba mensup tiyeler arasindaki baglilik duygularinin olugsmasimi saglarken, diger
gruplara karsi bir reddetme davranisini beraberinde getirmektedir (Luque-Martinez vd., 2000:1354).
Buradan hareketle etnosentrizmin 6zelliklerinin asagidaki egilimleri kapsadigi sdylenebilir (LeVine

ve Campbell, 1972):

- I¢-grup ve dis-grup aymmm yapmak ve kisinin ig-grupla ve kendi Kilturiyle

biitiinlesmesi,
- Olaylar i¢-grubun ekonomik, politik ve sosyal ¢ikarlarina gore algilamasi,

- Kisinin kendi grubunu evrenin merkezi olarak kabul etmesi ve i¢-grubun yagsam tarzini

digerlerinden tstiin gérmesi,

- Dis-gruplarin hor goériilmesi ve onlardan siiphe duyulmasi, ig-grubun en 0stln, gigcli

ve diiriist goriilmesi ve dis-gruplarin daha asagi, zayif ve ortalik karistirici olarak goriilmesi.
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Tiiketici etnosentrizmi, Sumner (1960) tarafindan ortaya atilan genel etnosentrizm
kavramindan uyarlanmistir. Etnosentrizm kavraminin tiiketici davranislar alanina uygulanabilirligi,
1970’li yillarin sonunda incelenmeye baslamakla birlikte, kavramin bu alana tam olarak
uyarlanmasi Shimp (1984) tarafindan gergeklestirilmistir. Shimp (1984) etnosentrizm kavramindan
hareketle, tiiketicilerin yabanci bir iilkede iiretilen iiriinlere iliskin tutumsal, duygusal ve bilissel
yonelimlerini agiklamak amaciyla tliketici etnosentrizmi kavraminmi gelistirmistir. Bu kapsamda
gelistirilen tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin bagka {ilkelerde {iretilen iirlinleri satin almanin uygun

ve ahlaki olup olmadig ile ilgili inanglar olarak tanimlanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987:280).

Etnosentrik egilimleri agir basan tiiketicilere gore, yabanci iirlinleri satin almak iilke
ekonomisine zarar verdigi, is kaybina neden oldugu ve vatanseverce olmadigi i¢in yanlis bir
davranigtir (Shimp ve Sharma, 1987:280). Dolayisiyla, tiiketici etnosentrizmi bireyin (lkesine olan
sevgisi, ilgisi ve yabanct mallar nedeniyle, iilkenin ekonomik c¢ikarlariin zarar gérecegi korkusu
neticesinde ortaya c¢ikmaktadir (Yelkur vd., 2006). Bir¢ok aragtirmaci tarafindan yapilan
caligmalarin sonucunda tiketicilerin yabanci iiriin satin almayr dogru bulmadiklar1 ve bunun
ekonomiye zarar verdigini diisiindiikleri goriilmiistiir (Kiiciikemiroglu, 1999; Uzkurt ve Ozmen,
2004; Aysuna, 2006; Eroglu ve Sari, 2011; Armagan ve Giirsoy, 2011). Bu korku nedeniyle,
bireyler yabanci iiriinleri satin almaktan kacinmakta ve toplumun diger iiyelerine de satin almaktan

kacinmalari i¢in bask1 yapmaktadirlar (Huddleston vd., 2001).

Tiiketici etnosentrizmi tiriin kategorilerine gore farklilik géstermekle birlikte (Balabanis
ve Diamantopoulos, 2004:91), genel olarak etnosentrizm egilimi yiiksek tiiketiciler, yerli iiriinlerin
kalitelerini abartmakta ve yabanci tirlinleri ise kiiglimsemektedirler (Watson ve Wright, 2000). Bu
kapsamda etnosentrik egilim ne kadar yiiksekse yabanci iirlin satin alma niyeti o kadar diisiik ve
yerli iirlin satin alma niyeti o kadar yiiksek olmaktadir (Sharma vd., 1995; Klein vd., 1998; Cutura,
2006; Kavak ve Giimiigliioglu 2007; Evanschitzky vd., 2008). Etnosentrik satin alma davranigina en
iyi Ornegin 1980’lere kadar iilkemizde kabul goren “Yerli mali Tiirk’iin mal, her Tiirk bunu

kullanmalr” sloganinda kendini gésteren bakis agist oldugu soylenebilir (Mutlu vd., 2011:53).

III. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ OLCULMESI

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama literatiiriine girmesi ile birlikte s6z konusu
kavramin Olc¢lilmesi ve degerlendirilmesi, tliketici davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi igin bir
gereklilik haline gelmistir. Daha 6nce olusturulan etnosentrizm 6lgeklerinin tam anlamiyla tiiketici
davramigin1 dlgememeleri “tiiketici etnosentrizm 6lgedi” olusturulmasmi gerekli kilmistir. Ornegin;

California E-Scale 1950’11 yillarda Adorno ve arkadaslari (1950) tarafindan Amerikali bireyler igin
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gelistirilmis olup, s6z konusu 6l¢ek ve sonrasinda gelistirilen diger etnosentrizm Glgekleri tiketici
davraniglarin1 agiklama noktasinda yeterli olmamistir. Bu gelismeler tuketici etnosentrizmini
kapsamli ve agiklayici bigimde dlgecek bir Olgegin eksikligini ortaya ¢ikarmistir (Shimp ve Sharma,
1987:281).

CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) Olgegi, tiiketici etnosentrizmini
O0lgme noktasindaki eksikliklerin giderilmesi amaciyla Shimp’in (1984) calisma verilerinden
yararlanilarak, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmistir. Shimp ve Sharma (1987)’nin,
Adorno vd. (1950)’nin gelistirdigi Kaliforniya etnik kokencilik 6lgeginin tiikketici davranislarini
aciklamada yetersiz oldugunu diisiinmesiyle meydana gelen CETSCALE o6l¢egi, uluslararasi
pazarlama alaninda kullanima uygun bir aragtir (Piron, 2002:198). Bu olgek ile Amerikali
tilketicilerin yabanci mengeli {iriinlere karsi yerli iiriinleri satin almalar1 ile ilgili etnosentrik
egilimlerinin dlgiilmesi amaglanmistir. Olgekte tutumdan daha ziyade egilimlerin Slgiilmesi temel
almmaktadir. Ciinkii tutum tiiketicinin bir araba modeli gibi belli bir nesneye karst hislerini
gostermektedir. Buna karsin egilim ise tim yabanci {riinlere karsi davraniglar etkileyecek hisler
toplamidir (Shimp ve Sharma, 1987:281). CETSCALE 6l¢egi, ilk kez gelistirildigi 1987 yilindan bu
yana pek c¢ok calismada defalarca kullanilmis ve giivenilirligi kanitlanmis bir 6lgektir (Ar1 ve

Madran, 2011:25).

CETSCALE olgegi, Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenen, 6n test ve arastirmalarin
ardindan hazirlanan 25 yargiy1 kapsamaktadir. Bu sayi, son diizenlemelerle daha da sadelestirilerek

17’ye dustiriilmistiir (Sharma ve Shimp, 1987:281).

IV. LITERATUR OZETIi

Tiiketici etnosentrizminin Ol¢lilmesi, ge¢misten giiniimiize siirekli olarak incelenen,
onceleri daha ziyade gelismis iilkelerde, sonrasinda ise gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde de
uygulama alan1 bulan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yil ve iilke stitunlari
incelendiginde konunun Tiirkiye’de her zaman merak uyandirdigi ve son yillarda da ciddi bir

popiilerlik kazandig1 s6ylenebilir.

Tablo 2’de tlketici etnosentrizm diizeyini ¢alismalarinda Olgen belli bash
arastirmacilarin isimleri, calismalar1 uyguladiklar iilke/bolge, drneklem ve degisken sayist ayrintilt

olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 2
Tiiketici Etnosentrizmi ile Ilgili Baz1 Arastirmalar

Arastirmaci ve Yih Ulke Orneklem Degisken Sayisi
145 Ogrenci, 17
Shimp ve Sharma (1987) Amerika 1.535 Genel Katthmer
2.000' den fazla Genel Katilimc1 10
Amerika 71 Ogrenci
Fransa 70 Ogrenci
Netemeyer vd. (1991) Japonya 76 Ogrenci 17
Bati o .
Almanya 73 Ogrenci
. 200 Bilgisayar ve
Herche (1992) Amerika 320 Otomobil Sahibi 17
Grant ve Wren (1993) Amerika 126 Ogrenci 17
. Amerika 164 Amerikan ve
Hult ve Keillor (1994) Isveg 121 Isvecli Genel Katilime1 17
Sharma vd. (1995) Kore 667 Genel Katilimc1 17
Polonya 663 Polonyal1 ve
Good ve Huddleston (1995) Rusya 314 Rus Genel Katilimci 17
Lantz ve Loeb (1996) Kanada 188 Ogrenci Belirtilmemis
Amerika
Caruana ve Magri (1996) Malta 131 Genel Katilimci 17
Nielsen ve Spence (1997) Amerika 426 Genel Katilimc1 17
Amerika 144 Amerikan ve
Durvasula vd. (1997) Rusya 60 Rus Ogrenci 17
Marcoux vd. (1997) Polonya 265 Ogrenci 14
Witkowski (1998) Maca“.s tan 400 Genel Katilimci Belirtilmemis
Meksika
- . Tirkiye,
Kiigiikkemiroglu (1999) istanbul 532 Genel Katilimct 17
Cek
Cumhuriyeti 17;3}'31 t@k |
Vida ve Fairhurst (1999) Estonya stonyan 17
. 76 Macar ve
Macaristan o .
172 Polonyali Ogrenci
Polonya
Mavondo ve Tan (1999) Malezya 186 Genel Katilimct 17
Knight (1999) Amerika 87 Katilime1 Belirtilmemis
Japonya
Luque-Martinez vd. (2000) Ispanya 476 Genel Katilimci 17
Watson ve Wright (2000) Yeni 421 Genel Katilime 17
Zelanda
Kim ve Pysarchik (2000) Amerika 281 Ogrenci 17
. 320 Avustralyali ve
Pecotich ve Rosenthal (2001) | Avustralya 320 Yabanci Ogrenci 17
Tirkiye 303 Turk ve
Balabanis vd. (2001-2002) Cek 10
- 480 Cek Genel Katilimct
Cumhuriyeti
Huddleston vd. (2001) Polonya 622 Genel Katilimc1 17
Kaynak ve Kara (2001) Azerbaycan 170 Azeri ve 17
Kirgizistan 601 Kirgiz Genel Katilime1
Supphelle(r;(\)/gll)?lttenburg Polonya 217 Genel Katilimci 10
Suh ve Kwon (2002) Amerika 120 Amerikan ve 7
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Kore 128 Koreli Ogrenci
Yu ve Albaum (2002) Hong Kong 684 Genel Katilimci 17
Kaynak ve Kara (2002) Turkiye, 240 Genel Katilimet 17
Konya
Cin 109 Cinli
Pereira vd. (2002) Tayvan 100 Tayvanli ve 17
Hindistan 89 Hindistanli Ogrenci
Supphellen ve Gronhaug 107 Ogrenci ve
(2003) Rusya 93 Genel Katilimci 11
Douglas ve Nijssen (2003) Hollanda 253 Katilimet 10
Orth ve Firbasova (2003) Gek 289 Genel Katilimer 17
Cumhuriyeti
Shoham ve Brencic 2003 Israil 137 Genel Katilime1 17
Acharya ve Elliott (2003) | Avustralya 248 Ogrenci 17
. 329 Genel Katilime1 ve
Lee vd. (2003) Amerika 247 Orenci 17
58 Genel Katilimci
Bawa (2004) Hindistan 103 Universite ve 11
175 Lise Ogrencisi
Wang ve Chen (2004) Cin 800 Genel Katilimc1 17
Mittelstaedt vd. (2004) Amerika 338 Ogrenci 10
Ingiltere
Amerika 465 Katilimct
Balabanis ve Fransa (Araba, Yiyecek, Televizyon, Tuvalet 10
Diamantopoulos (2004) Almanya | Malzemesi, Kiyafet, Oyuncak, Mobilya
Japonya kullanicilart)
Italya
Slovenya
Reardon vd. (2005) Kazakistan 357 Genel Katilimci 4
Amerika
Saffu ve Walker (2005) | anada 263 Ogrenci 17
Rusya
Yoo ve Donthu (2005) Amerika 213 Genel Katilimc1 17
Javalgi vd. (2005) Fransa 106 Genel Katilimci 17
Durvasula ve Lysonski Z\Ten:j 127 Yeni Zelandali ve
(2006) elanda . 10
Singapur 100 Singapurlu Gengler
100 Ogrenci
. Rusya 100 Genel (Rus
Klein vd. (2006) o o (")gren(ci Ve) 6
116 Genel Katilimce1 (Cin)
Gliney Kore 1410 Genel Katilimc1 5
Kwak vd. (2006) Amerika ve ve
Hindistan Ogrenci 17
Yelkur vd. (2006) Avustralya 101 Ogrenci 12
Aysuna (2006) Is‘::r‘l'g’fl 380 Genel Katihmer 17
Chryssochoidis vd. (2007) | Yunanistan 274 Genel Katilimci 17
Kavak V?Z%’gr?r)lusluoglu T::ﬁgg 1.856 Genel Katilimer 17
. Taipei
Hsu ve Nien (2008) 617 Genel Katilimc1 10
Sangay
Wong vd. (2008) Cin 272 Ogrenci 17
Khan ve Rizvi (2008) Hindistan 96 Ogrenci 17
Evanschitzky vd. (2008) Almanya 674 Genel Katilimci 10
Amerika 218 Amerikan
Strizhakova vd. (2008) Romanya 287 Romanyali 6
Ukrayna 464 Ukraynali ve

74
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Rusya 292 Rus Ogrenci
Tirkiye, . .
Cakar (2008) Konya 280 Ogrenci 17
Vida vd. (2008) Bosna 580 Genel Katilimc1 4
Hersek
Candan vd. (2008) Turkiye, 495 Ogrenci 17
Kocaeli
Alan vl (2000 Tirki 350 Adanali ve 17
n vd. ( ) rkiye 150 Nigdeli Genel Katilimc1
Wei vd. (2009) Cin 754 Genel Katilimci 16
. Tirkiye,
Erdogan ve Uzkurt (2010) Eskisehir 283 Genel Katilimci 17
Nadiri ve Tumer (2010) Kibris 484 Genel Katilimci 17
Poon vd. (2010) Avustralya 205 Genel Katilimet ve Belirtilmemi
' Y Asya ve Batili Go¢men © et
Tirkiye,
Turgut (2010) istanbul 381 Genel Katilimc1 17
Ramayah vd. (2011) Malezya 180 Genel Katilimci 17
Teo vd. (2011) Malezya 398 Genel Katilimc1 17
Tirkiye,
Ozcelik ve Torlak (2011) Istanbul, 522 Genel Katilime1 17
Ankara
e Tirkiye 248 Turk ve
Eryigit ve Kavak (2011) Almanya 230 Alman Ogrenci 17
Turkive 302 Ogrenci
Ar1 ve Madran (2011) ye, 51 Akademik ve 17
Adana i
45 Idari Personel
- . Tirkiye,
Armagan ve Giirsoy (2011) Aydin 386 Genel Katilimc1 17
- Turkiye, . .
Eroglu ve Sar1 (2011) Burdur 208 Ogrenci 17
Tirkiye, . .
Aysen vd. (2012) Ankara 474 Ogrenci 19
Qing vd. (2012) Cin 535 Genel Katilimc1 3
Bandyopadhyay (2012) Izlanda 72 Genel Katilime1 17
Singh ve Kewlani (2012) Hindistan 180 Ogrenci 17
Isler (2013) Tarkiye, 148 Genel Katilimci 17
Isparta
Asil ve Kaya (2013) Turkiye 663 Genel Katilimc1 17
) 200 Beyaz Esya Kullanicisi,
Yaprakl ve Keser (2013) Tirkiye 200 fcecek Tiiketicisi 17
Cilingir (2014) Tirkiye 987 Genel Katilimci 17

Yapilan literattir incelemesi neticesinde cesitli Ulkelerde, herhangi bir sektor belirtmeden
(Netemeyer vd., 1991; Good ve Huddleston, 1995; Witkowski, 1998; Vida ve Fairhurst, 1999;
Kaynak ve Kara, 2001; Kwak vd., 2006; Eryigit ve Kavak, 2011) ve farkli sektorler belirtilerek
(Herche, 1992; Knight, 1999; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Yaprakli ve Keser, 2013)
tilketici etnosentrizminin yogunlukla olgiildiigii tespit edilmistir. TUrkiye ve Hollanda ulkeleri

tilketici etnosentrizm diizeylerinin icecek sektorii baz alinarak incelendigi bir calismaya
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rastlanilmamis olup, bu noktada c¢alismanin 06zgiin oldugu ve literatiire katki sunacagi

degerlendirilmektedir.

V. ICECEK SEKTORUNDE TUKETICIi ETNOSENTRIZMININ
INCELENMESI

V.I. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Glinlimiizde yabanci menseli mal ve hizmetler kiiresellesmenin bir sonucu olarak diinyanin
her yerinde alic1 bulabilmektedir. Farkli iilke ve bolgelerin {irlinlerinin baska bir iilke pazarina
girmesi kimi zaman bir avantaj olurken kimi zaman da bir dezavantaj olarak gorilebilmektedir. Bu
noktada tiketici etnosentrizmi, en fazla dikkat edilmesi gereken kavramlardan bir tanesidir. Girilen
pazarin yapisi, firmalar tarafindan iyi analiz edilmezse ¢esitli sikintilar ortaya ¢ikabilecektir. Bu
sebeple tiiketici etnosentrizminin 06lgiilmesi ve buna gore bir pazarlama karmasi planlamasinin

yapilmas1 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alismada Tiirkiye ve Hollanda iilkeleri igecek sektorlerinde tliketicilerin etnosentrik
egilim diizeyleri analiz edilmis, karsilastirilmis ve sonuglar ile ilgili degerlendirmeler ortaya

konmustur.

V.I1. Arastirmanin Orneklemi

Bu calismanin temel amaci Tiirkiye ve Hollanda iilkelerinin tiiketici etnosentrizm
dizeylerinin igecek sektdriinde analiz edilmesi ve arada anlamli farkliliklarin olup olmadiginin
belirlenmesidir. Bu noktada arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ve Amsterdam’da yasayan, aligveris
merkezinden aligveris yapan ve igecek iriinleri satin alan, 18-62 yas aras1 tiiketiciler
olusturmaktadir. istanbul ve Amsterdam sehirlerinin secilme sebebi, Tiirkiye ve Hollanda’ nin en
fazla niifusa sahip sehirleri olmasidir. Ana kiitlenin tamamindan veri toplamanin, zaman ve maliyet
acisindan miimkiin olmamas1 sebebiyle érneklem segme yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiine
ulasmak igin Istanbul’un 14.377.018 (URL-3) ve Amsterdam’in 2.332.773 (URL-4) olan niifusu
baz alinarak, yeter sayida oOrneklem formiiliine gore 0=0.05 anlamlilik diizeyinde, + %5'lik
ornekleme hatasi ile (Ar1 ve Madran, 2011:21) her iki sehir i¢in 6rneklem biiyiikliigi 384 olarak
elde edilmistir. Her iki iilkede de 400 kisiye anket uygulanmistir. Eksik ve hatali anketler
¢ikarildiktan sonra Istanbul’da 392, Amsterdam’da ise 387 aligveris merkezi miisterisinden kolayda

ornekleme yontemiyle veri elde edilmistir.

Yiiz yiize anket ydnteminin uygulama alam olarak Istanbul ve Amsterdam’da, sehirlerin

farkli yerlesim birimlerinde ticari faaliyetlerini siirdiiren {icer aligveris merkezi se¢ilmistir.
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Anketlerin uygulama asamasinda her iki iilkede iiniversitelerin Isletme Boliimiinde dgrenim goren

ogrenciler ve calismanin arastirmacilari birlikte calismiglardir.

) Tablo 3
Orneklem Biiyiikliigii Tablosu

Yeter Sayida Orneklem Formiilii
Turkiye Hollanda
N(pq)z? -
= Istanbul Amsterdam
"W DE + )7 (stambub ) :
N= Evrendeki birey sayisi 14.377.018 2.332.773
p= Incelenecek olayin goriiliis sikligt 0,5 0,5
= Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 0,5 0,5
E= Orneklem hatas1 0,05 0,05
Z= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma 196 196
diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger ' ’
n= Ornekleme alinacak birey sayisi 384 384

Kaynak: Ari ve Madran, 2011:21.

Bu ¢alismada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda iki grup soru
yer almaktadir. Bunlardan birinci grup sorular tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye,
ikinci grup sorular ise tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini belirlemeye yonelik hazirlanmistir.
Tiiketici etnosentrizm diizeyleri, Shimp ve Sharma’ nin 1987 yilinda gelistirdigi Olgekten
faydalanilarak ol¢iilmiistiir. Tiiketiciler anketin baslangicinda degerlendirmelerini igecek sektorii

icin yapmalar1 hususunda bilgilendirilmistir.

Cevaplayicilarin etnosentrizm egilimlerinin belirlenmesinde 5°li Likert 6l¢egi (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Nitel veriler Likert 6l¢egi ile uyumlu
olarak 1-5 arasi puanlama ile nicel hale getirilerek tiiketici etnosentrizm puani (CETSCORE) elde

edilmis olup, veriler SPSS 20 istatistik program1 yardimiyla analiz edilmistir.
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V.111. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelini iki iilkenin etnosentrizm diizeyleri ve demografik unsurlar olmak (izere
iic temel degisken olusturmaktadir. Demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, meslek grubu ve egitim
diizeyleri olmak tizere dort alt de§iskenden, etnosentrizm diizeyi ise CETSCALE 0lgegi esas

alinarak on yedi alt degiskenden olusmustur. Bu duruma dayal1 olarak arastirma modeli Sekil 1°de

verilmistir.
Cinsiyet H, H, Cinsiyet

ﬁ HZa H3a =
5 =
2 =
[ — c
= 3

Yas Arahgi Yas Arahgn |7
s FAISL 1%l Tiirkiye Hollanda |13 PO 15
© Tiiketici | |, | Tiiketici =)
E Etnosentrizm | «—| Etnosentrizm o
3 H,.| Diizeyi Diizeyi |Ha, N
= Meslek Grubu |— <«—| Meslek Grubu | =
S S
= <
= b
... . |/Hua Hy\| ... . |=®

Egitim Diizeyi Egitim Diizeyi

Sekil I : Arastirma Modeli

Aragtirma modeli dogrultusunda ii¢ temel ve sekiz alt hipotez gelistirilmistir. Ana
hipotezler; icecek sektoriinde Tiirkiye ve Hollanda arasindaki tiiketici etnosentrizm diizeyini, ayni
zamanda Tiirkiye ve Hollanda’nin ayr1 ayr1 demografik ozellikleri ile etnosentrik diizeyleri
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik olarak tasarlanmistir. Bunlara ek olarak dorder alt

hipotez olusturulmus ve demografik 6zellikler analiz edilmistir.

H1: Icecek sektorii tiiketici etnosentrizm diizeyleri agisindan iki iilke arasinda anlaml bir farklilik

vardir.

Hz: Tiirkiye’de icecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeyleri arasinda demografik acidan

anlamli bir farklilik vardir.

H2a: Turkiye’de icecek sektorl tlketicilerinin etnosentrizm dizeylerinde cinsiyet agisindan

anlamli bir farklilik vardir.
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Hap: Tirkiye’de icecek sektdri tuketicilerinin etnosentrizm duzeylerinde yas araligi agisindan

anlamli bir farklilik vardir.

Hac: Turkiye’de icecek sektoru tuketicilerinin etnosentrizm diuizeylerinde meslek grubu agisindan

anlamli bir farklilik vardir.

Ha2a: Turkiye’de icecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde egitim diizeyi agisindan

anlamli farklilik vardir.

Hs: Hollanda’da icecek sektoru tlketicilerinin etnosentrizm dulzeylerinde demografik agidan

anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Hollanda’da icecek sektorii tuketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde cinsiyet agisindan

anlamli bir farklilik vardir.

Hsp: Hollanda’da igecek sektori tuketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde yas araligi agisindan

anlamli bir farklilik vardir.

Hac: Hollanda’da icecek sektOri tuketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde meslek grubu agisindan

anlamli bir farklilik vardir.

Hsda: Hollanda’da icecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde egitim diizeyi

acisindan anlamli bir farklilik vardir.

V.111.1. Bulgular

Yapilan anket neticesinde Istanbul ve Amsterdam sehirlerinde tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini belirlemeye yonelik hesaplamaya emsal 17 maddelik CETSCALE o6lgegi giivenilirlik
analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha degerinin 0.939 bulunmasiyla veri toplama aracinin

giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

V.IILLI Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 4’te gosterildigi gibidir.
Tablodan da anlasilacagr tizere her iki {lilkede de erkek cevaplayicilarin sayisi, kadin
cevaplayicilardan fazladir. Yine her iki iilkede cevaplayicilarin biiylik ¢ogunlugu 27-35 yas

araligindadir. Tirkiye’deki cevaplayicilarin %40,1°1 ortaggretim mezunu ve %22,2’si 6zel sektor
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calisan1 iken, Hollanda’daki cevaplayicilarin %41,1’i lisans mezunu ve %33,1°i 6zel sektor

caliganidir.
Tablo 4
Demografik Ozellikler
Turkiye Hollanda
n % n %
Cinsiyet Erkek 198 50,5 211 54,5
Kadin 194 49,5 176 455
18-26 43 11,0 41 10,6
27-35 115 29,3 171 442
Yas Arahgi 36-44 108 27,6 71 18,3
45-53 70 17,9 39 10,1
54-62 56 14,3 65 16,8
Emekli 50 12,8 55 14,2
Memur 31 7,9 89 23
Ozel Sektor 87 22,2 128 33,1
Ev hanim 55 14,0 31 8,0
Ogrenci 21 54 41 10,6
Meslek Grubu Tsci £3 135 3 0.8
Serbest
Meslek 41 10,5 5 1,3
Esnaf Ticcar 7 1,8 32 8,3
Diger 47 12,0 3 0,8
Hkégretim 14 3,6 - -
Ortadgretim 157 40,1 48 12,4
Egitim Diizeyi Onlisans 151 38,5 82 21,2
Lisans 61 15,6 159 411
Lisansustu 9 2,3 98 25,3

V.IILLIL Tiiketici Etnosentrizmi Acisindan Tiirkiye ve Hollanda Arasindaki Farklhilhiklarin

Incelenmesi

Tablo 5’te goriilecegi lizere etnosentrizm diizeyi agisindan Tiirkiye’nin ortalama puani

(CETSCORE) 58,5051 Hollanda’nin ortalama puani ise 41,2196 ¢ikmustir.

Tablo 5
Grup Istatistigi ve Bagimsiz T Testi
Bagimsiz T
Ulke N Ortalama Testi
[5)
Tuketici Tirkiye 392 58,5051
Etnosentrizm Puani 0,00*
(CETSCORE) Hollanda 387 41,2196

*p<0,05
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Tiiketici etnosentrizm diizeyleri bakimindan Tirkiye ve Hollanda arasinda istatistiki agidan
anlaml bir farkliligin olup olmadigmnin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz T Testi uygulanmistir.
Tablo 5’te de goriilebilecegi lizere analiz sonucunda iki {ilke arasinda anlamli (p<0,05) bir farkin
oldugu goriilmiis olup, Tiirkiye’nin Olgiilen tiiketici etnosentrizm diizeyinin Hollanda’ya gore daha
yiiksek oldugu soylenebilir. Dolayisiyla icecek sektorl icin tiketicilerin etnosentrizm dizeyleri
arasinda Tirkiye ve Hollanda arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu 6ngéren Hi hipotezi kabul

edilmistir.

Her iki iilkenin de kendi igerisindeki etnosentrizm diizeyinin cinsiyet, yas, meslek grubu ve
egitim diizeyleri agisindan incelenmesi amaciyla Bagimsiz T Testi ve Tek Yonlii Varyans analizleri
yapilmustir. Yapilan analizlerin sonuglarinin daha net ortaya konulmasi igin, her iki tlkenin kendi
icerisindeki demografik siiflandirmalara gore ortalama tlketici etnosentrizm dizeyleri
(CETSCORE) ve test sonuglar1 Tablo 6’da, CETSCALE degiskenlerine gore ortalama CETSCORE

ve standart sapma degerleri ise Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 6
Demografik Ozellikler Acisindan Tiiketici Etnosentrizm Diizeyleri ve Istatistiksel Testler
Turkiye Hollanda
Turkiye Hollanda | Bagimsiz T\(;k Yonld Bagimsiz T\(jk Yonld
Ortalama | Ortalama T Testi aryans T Testi aryans
Testi Testi
P P P P
.. Erkek 58,38 41,25
Cinsiyet Kadm 58,63 4118 ,815 - ,936 -
18-26 63,44 45,54
27-35 57,25 41,11
Yas 36-44 58,87 41,17 - ,003* - ,004*
45-53 56,15 41,00
54-62 59,51 38,97
Emekli 55,42 38,31
Memur 57,10 41,31
Ozel Sektor 58,75 40,99
Ev hanimi 58,73 42 .45
Ogrenci 55,71 45,54
'ges'ek fsci 54,94 35,67 . 000* ; 003
rubu Serbest
Meslek 61,61 47,40
Esnaf 65,29 40,00
Tuccar
Diger 63,55 39,00
Ikogretim 55,71 -
Egitim Or"taé_gretim 59,78 4217
Dizeyi On_llsans 58,60 41,80 - ,001* - ,654
Lisans 54,39 41,03
Lisansistii 67,00 40,57

*p<0,05
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Tablo 6 incelendiginde, Tiirkiye’de icecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde,
cinsiyet acisindan anlamli bir farkliligin bulunmadig1 goriilmektedir. Dolayistyla cinsiyet agisindan
Turkiye’de icecek sektoru tiketicilerinin etnosentrizm dizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin

oldugunu 6ngoren Hza alt hipotezi reddedilmistir.

Yas araligi, meslek grubu ve egitim diizeyi agisindan anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla yas araligi, meslek grubu ve egitim diizeyi agisindan Tiirkiye’de icecek
sektorli tliketicilerinin etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu 6ngéren

Ha2b, Hac ve Hag alt hipotezleri kabul edilmistir.

Anova testi sonucunda farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan Tukey
testi sonuglarina gore; Tiirkiye’de 18-26 yas grubu tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi, 27-35 ve 45-
53 yas grubu tiiketicilerin etnosentrizm diizeyinden anlamli derecede farkli olup, diger gruplar
arasinda anlaml1 bir fark bulunmamaktadir. isci ile serbest meslek, diger meslek grubu ile emekli ve
is¢1 meslek gruplar arasinda anlamli derecede fark varken, diger meslek gruplar arasindaki fark

anlamli degildir. Lisans mezunlari, orta dgretim ve lisansiistii mezunlarindan anlamli derecede

farklidir.

Hollanda’da icecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinde, cinsiyet ve egitim
diizeyi agisindan anlamli bir farkliligin bulunmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla cinsiyet ve egitim
diizeyi agisindan Hollanda’da i¢ecek sektorii tiiketicilerinin etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli

bir farkliligin oldugunu 6ngdren Hsa ve Had alt hipotezleri reddedilmistir.

Yas araligi ve meslek grubu agisindan anlamli bir farkliigin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla yas araligit ve meslek grubu agisindan Hollanda’da igecek sektori tlketicilerinin
etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu 6ngéren Hsb ve Hsc alt hipotezleri

kabul edilmistir.

Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan Tukey testi sonuglarina gore
Hollanda’da 18-26 yas grubu tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi, 27-35 ve 54-62 yas grubu
tiikketicilerin etnosentrizm diizeyinden anlamli derecede farkli olup, diger gruplar arasinda anlaml
bir fark bulunmamaktadir. Emekli ile 6grenci meslek gruplart arasinda anlamli derecede farklilik

varken, diger meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 7
CETSCALE Degiskenleri Acisindan Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Turkiye Hollanda
N Degisken std std
No Ortalama | o Ortalama )
apma Sapma
1 Tirk (Hollanda) h'a.lufl, ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk 35128 1,07985 1,9044 83241
(Hollanda) yapimu iiriinler satin almalidir.
2 Sa_dece,_ '_I'urklye de (Hollanda’da) uretilmeyen uriinler ithal 35816 92339 2.5840 82075
edilmelidir.
3 Tark (thllanda) yapimt  {riinler satin fllln, Tiirkiye’nin 3,7041 80229 31628 117921
(Hollanda’nin) ¢alismaya devam etmesini saglayin.
4 | Turk (Hollanda) yapimu tiriinler her zaman once gelir. 3,2296 1,34881 2,8992 1,11405
5 Yabanci iriinler satin almak Tiirkliige (Hollandaliliga) 3,0689 95035 1,5194 79929
aykiridir.
Yabanct iriinler satin almak dogru degildir. Ciinkii bu
6 Turklerin (Hollandalilarin) issiz kalmasina yol agar. 3,4694 1,00336 2,7519 74838
7 Ger(;ek"b'l_r TQrk (Hollandal1) her zaman Tirk (Hollanda) 3,2806 97688 2,4935 84672
yapimu {iriinlerini satin almalidir.
Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade
8 | etmek yerine Turkiye’de (Hollanda’da) tiretilmis {irtinleri satin 3,4898 ,81852 2,8656 ,54109
almaliy1z.
9 | Turk (Hollanda) Uriinlerini satin almak her zaman en iyisidir. 3,5867 1,05240 2,4134 ,91029
10 (;ok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden mal satin alimi veya 3.6964 60025 22326 90918
ticaret ¢ok az olmalidir.
Tirkler (Hollandalilar) yabanci diriinler satin almamalidir.
11 | Gunkl bu Tirk (Hollanda) ekonomisine zarar verir ve issizlige 3,4592 ,85128 2,7080 ,87865
neden olur.
12 | Ithalatin her tiiriine smirlamalar getirilmelidir. 3,1709 1,06027 2,0258 , 74064
13 EJznun anemde bana_ ma!lyetll _de olsa Tirk (Hollanda) 3,3087 1,05313 2.5840 69046
Uruinlerini desteklemeyi tercih ederim.
14 Ya}_aancﬂarl_n_ﬁrﬁnlerlnl bizim pazarlarimiza slirmelerine izin 34311 78042 1,9845 1,02799
verilmemelidir.
15 Yabanci . i.irﬁnler%n i Tﬁr'klye ye (Hollanda’ya) girislerini 3,7041 1,15508 2,5095 80626
azaltmak i¢in vergi ytikleri artirilmalidir.
16 §adece kendi {iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci 3,6429 72032 2.3359 64046
tilkelerden satin almaliy1z.
Diger tilkelerde tiretilen iriinleri satin alan Tiirk (Hollandali)
17 |tiketiciler, kendi Tirk c¢alisanlarinin igsiz  kalmasindan 3,1684 ,719462 2,1550 94772
sorumludur.
CETSCORE 58,5051 15,9732 41,2196 14,4335
CETSCALE GENEL ORTALAMA 3,4415 0,9396 2,4247 0,8490

Tablo 7 incelendiginde icecek sektorii agisindan CETSCALE olgeginde Tiirkiye’de en
yuksek ortalamaya 3,7041 ile “Tirk yapimi driinler satin alin, Tirkiye’nin ¢alismaya devam
etmesini saglayin” ve “Yabanci iirlinlerin Tirkiye’ye girislerini azaltmak i¢in vergi Yikleri
artirilmalidir” ifadesi sahip iken bunu 3,6964 ortalama ile “Cok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden

mal satin alim1 veya ticaret ¢ok az olmalidir” ifadesi takip etmektedir. Turkiye igcecek sektori
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acisindan CETSCALE o6l¢eginde en diisiik ortalamaya ise 3,0689 ile “Yabanci tiriinler satin almak
Tirkliige aykiridir” ifadesi sahiptir. Hollanda igin yapilan analizde de aymi ifadenin en diisiik

ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Hollanda’da ise en yiksek ortalamaya 3,1628 ile “Hollanda yapimi iriinler satin alin,
Hollanda’nin ¢alismaya devam etmesini saglayin” ifadesi sahip iken bunu 2,8992 ortalama ile
“Hollanda yapimu tiriinler her zaman once gelir” ifadesi takip etmektedir. Hollanda icecek sektord
acisindan CETSCALE o6l¢eginde en diisiik ortalamaya ise 1,5194 ile “Yabanci iriinler satin almak
Hollandaliliga aykiridir” ifadesi sahiptir.

V1. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde kiiresellesme ve uluslararasilasmanin etkisiyle bir Glkede Uretilen herhangi bir
tiriiniin diinyanin gesitli {ilkelerindeki tiketicilerle bulusturulmasi daha kolay bir hale gelmistir. Bu
durum sirketleri, ulusal pazar hacmindeki kapasite artisi ve satis kaygisi risklerinden nispeten
arindirmaktadir. Sirketlerin girismis olduklar1 bu faaliyetler, iilkelerin dis ticaret dengelerini

istikrarl1 sekilde strdirmelerinde etkin bir rol oynamaktadir.

Sirketlerin farkli bir {ilke pazarinda basarili olabilmesi i¢in o iilkede yasayan tiiketicilerin
yabanci menseli tirlinlere bakis agisini ¢ok iyi tespit etmesi gerekmektedir. Bu tespitler neticesinde
sirketler pazarlama stratejilerini daha saglikli belirleyebilecek ve basarisiz olma risklerini de
minimize edebileceklerdir.  Tiiketicilerin  yabanci mengeli {irlinlere bakis  acilarini
degerlendirebilmek icin sirketlerin analiz etmesi gereken en temel gostergelerden bir tanesi bu

tilkketicilerin etnosentrik egilim diizeyleridir.

Turkiye ve Hollanda’da icecek sektori tiketicilerinin etnosentrik egilim diizeyleri arasinda
anlaml1 bir farklilik olup olmadigini incelemeye yonelik yapilan bu ¢aligma kapsaminda Turkiye’de
ankete katilan cevaplayicilarin %50,5°1 erkek, %29,3’U 27-35 yas araliginda, %40,1’i ortadgretim
mezunu ve %22,2’s1 6zel sektor calisanidir. Hollanda’da ise ankete katilan cevaplayicilarin %54,5°1

erkek, %44,2’si 27-35 yas araliginda, %41,1’i lisans mezunu ve %33,1’1 6zel sektor galisanidir.

Hipotezlerin test edilmesine ge¢meden Once arastirmada kullanilan 6lgege iliskin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini belirlemek amaciyla
hazirlanmis olan degisken setinin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisi ile analiz edilmistir.
Tiiketici etnosentrizm diizeyini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan ve 17 degiskenden olusan Olgegin

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,939°dur. Olgege ait Cronbach’s Alpha degerine bakildiginda dlgegin
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icsel tutarliliginin oldukga tatmin edici oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir

degisken ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

Tuketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri ile tiiketici etnosentrizm diizeyleri arasindaki
iligkinin literatiirde yer alan calismalarin sonuglarin1 destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir.
Arastirmaya dahil edilen her iki iilkede yas (Sharma vd., 1995; Good & Huddleston, 1995; Caruana,
1996; Nielsen & Spence, 1997; Witkowski, 1998; Vida & Fairhurst, 1999; Watson & Wright, 2000;
Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005; Asil & Kaya, 2013) ve meslek grubu (Yaprakli & Keser,
2013) sosyo-demografik degiskeni ile tiiketici etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Tiirkiye ve Hollanda’da cinsiyet degiskeni ile tliketici etnosentrizmi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (Good & Huddleston, 1995 — Rusya 6rneklemi; Caruana, 1996;
Saffu & Walker, 2005). Tiirkiye’de egitim durumu degiskeni ile tiiketici etnosentrizm diizeyi
arasinda anlamli bir farklilik varken (Good & Huddleston, 1995; Saffu & Walker, 2005), Hollanda
icin ayn1 durum gegerli olmamistir (Sharma vd., 1995; Caruana, 1996; Witkowski, 1998; Watson &
Wright, 2000; Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005; Asil & Kaya, 2013).

Literatiir incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile meslek grubu sosyo-demografik degiskeni
arasinda anlamli farkliligin olup olmadiginin yeterince analiz edilmedigi tespit edilmistir. Bu
caligma iki ayn iilkede sosyo-demografik degiskenler arasinda meslek grubu degiskenine de yer

vererek bu alanda yapilan ¢alismalar1 desteklemektedir.

Arastirma kapsaminda alt1 hipotez kabul edilmistir. TUketici etnosentrizm dlzeyleri
bakimindan Tiirkiye ve Hollanda arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan Bagimsiz T Testi sonucunda TUrkiye’de icecek sektérindeki tuketici
etnosentrizm diizeyi (CETSCORE) 58,5051, Hollanda’da ise 41,2196 olarak bulunmustur. Bu
bulgular neticesinde icecek sektoriinde iki {ilke tliketicileri arasindaki tiiketici etnosentrizm
dizeylerinin anlamli bir sekilde farkli oldugu gorilmekte ve Hi hipotezi kabul edilmektedir. Bu
kapsamda icecek sektort icin Tlrkiye tlketici etnosentrizm dlzeyinin Hollanda tlketici

etnosentrizm diizeyine gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tirkiye’de icecek sektoriinde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda yas araligi,
meslek grubu ve egitim diizeyi agisindan anlamli bir farkliligin oldugu goriiliirken, cinsiyet
acisindan bu farkliliktan s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Bu kapsamda Hzp,, Hxc ve Hag

hipotezleri kabul edilmektedir. Tiirkiye pazarinda ticari faaliyete baslamak isteyen ya da
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faaliyetlerini siirdiirmekte olan igecek sektoriinde faaliyet goOsteren uluslararast firmalarin
Tiirkiye’de etnosentrik egilim diizeyi digerlerine nazaran daha yiiksek olan 18-26 yas araligindaki
tilketici grubuna ozel stratejiler belirlemesi tavsiye edilmektedir. isci meslek grubunda diger meslek
gruplarina nazaran daha diisiik etnosentrik bir sonu¢ elde edilmistir. Tirkiye’de yiiksek egitim
diizeyinde olan tiketicilerin daha etnosentrik yapida olmasi, bu iilkede faaliyet gdsteren uluslararasi
icecek firmalarinin tutundurma stratejilerini belirlerken daha anlamli ve iizerinde iyi g¢aligilmis

mesajlar1 tercih etmelerini gerektirmektedir.

Hollanda’da icecek sektdriinde tiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda yas araligi ve
meslek grubu acisindan anlamli bir farkliligin oldugu goriiliirken, cinsiyet ve egitim diizeyi
acgisindan bu farkliliktan s6z edilememektedir. Bu kapsamda Hsp ve Hsc hipotezleri kabul
edilmektedir. Hollanda pazarinda ticari faaliyete baslamak isteyen ya da faaliyetlerini siirdiirmekte
olan uluslararasi icecek firmalarinin tipki Tiirkiye’de oldugu gibi 18-26 yas araligindaki tiiketici
grubuna ozel stratejiler belirlemesi tavsiye edilmektedir. Ornegin iiriin sise ve ambalajinda bu yas
grubunun etnosentrik egilimlerine uygun figlir ve tasarimlar yer alabilecegi gibi tutundurma

faaliyetleri kapsaminda yapilan reklam ¢aligmalarinda da etnosentrik unsurlar 6ne ¢ikarilabilir.

Bu calismada yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore icecek sektdriinde
faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken iilkelerin tiiketici etnosentrizm
diizeyleri ile birlikte yas araligi, meslek grubu ve egitim diizeylerini de gbz dniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde yapilan yatirimlarin basarisiz olmasi, firmalara ciddi bir maliyet

unsuru olarak yansiyacak ve pazardaki rekabet giiciiniin kaybedilmesi gibi sonuc¢lar doguracaktir.

Icecek sektoriinde faaliyet gdsteren yabanci menseli isletmeler igin su hususlar onerilebilir;
tutundurma ¢alismalar1 kapsaminda tiriinleri hakkindaki tiiketicilerin diistincelerini olumlu yonde
etkilemeye caligmalidirlar. Bu noktada bagislar yapilmast ve sosyal sorumluluk projelerinin
gelistirilmesi ve sponsorluk faaliyetlerinde bulunulmas: isletmelerin yapabilecekleri diger Onemli
faaliyetlerdir. Tuketicilerin etnosentrik diisiincelerinin olumlu yonde degismesi icin surdirtlen
faaliyetlerin sonu¢ vermemesi durumunda yabanci menseli isletmelerin kendilerine déahil olmak
istedikleri ya da dahil olarak basarili olmay1 bekledikleri pazarda yerli bir ortak bulmalari tavsiye
edilmektedir.

Yine ayni sektorde faaliyet goOsteren yerli isletmeler i¢in ise su hususlar Onerilebilir;
tiketicilerin kendi Grlin/marka ve isletmelerine karsi sahip olduklari olumlu yaklasimin avantajini

devam ettirmeye g¢aligmalidirlar. Bununla birlikte toplum i¢in 6nem ifade eden ve milli nitelik
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tagiyan onemli olaylarda (milli spor miisabakalari, vb.) gorsel, isitsel diizeyde ve yogun bir bigimde

yer alarak tiketiciler icin 6nemli olan etnik baglarin gii¢lendirilmesi de saglanmalidir.

Tiim bu sonuglar 1s181inda her iki ililkede de icecek sektoriinde faaliyet gostermekte olan
isletmelerin firma stratejilerini belirlerken yukarida tespit edilen farkliliklari dogru bir bigimde
yorumlamast ve pazarlama karmasi unsurlarii bu dogrultuda olusturmasi ya da revize etmesi

Onerilmektedir.

Caligmanin en 6nemli kisiti, zaman ve maddi kaynak yetersizligi sebebiyle uygulamanin
yalnizca Istanbul ve Amsterdam sehir merkezlerinde yapilmis olmasidir. Her iki iilkede de daha
fazla sehir ve bolgede uygulama yapmak, ¢alismanin iilkelerle ilgili fikir vermesi ve Ulkelerin

temsili bakimindan daha da anlamli olacaktir.
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