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ABSTRACT

Purpose- Today, product diversity has increased with globalization. In addition, consumption habits have also changed. Consumers can be
affected by many factors in the procurement decision process. In this study, ethnocentrism effect on consumers' brand preferences and
functional and symbolic properties of brands are investigated.

Methodology- The data were obtained from 403 undergraduate students of Karabik University Business Administration by survey method.
The persons involved in the survey were determined by conveniencesampling method. In the analysis of the data, SPSS program was used
and Chi-Square analysis and bi-directional ANOVA were performed.

Findings- The effect of ethnocentric expression in the selection of local and foreign brands in clothing, chocolate and white goods sector is
examined.

Conclusion- While ethnocentric expression influenced choices in the clothing sector, the other two sectors did not affect brand choice.
Ethnocentric expression has not affected the perception of functional and symbolic properties of brands.

Keywords: Ethnocentrism, functional consumption, symbolic consumption, brand preferences.
JEL Codes: M3, M30, M31

MARKA TERCIHLERINDE ETNOSENTRiZMIN ETKiSi

OZET

Amag- Gunimiuzde kiresellesmeyle beraber Urlin gesitliligi artmistir. Buna ek olarak tiuketim aliskanlklari da degismistir. Tuketiciler, satin
alma karar slrecinde birgok faktérden etkilenebilmektedir. Bu galismada tiketicilerin marka tercihlerinde ve markalarin fonksiyonel ve
sembolik 6zellikleri Gizerinde etnosentrizmin etkisi incelenmistir.

Yontem- Veriler Karabiik Universitesi isletme Fakiiltesi 403 lisans &grencisinden anket ydntemi ile elde edilmistir. Arastirmaya katilan kisiler
kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Verilerin analizinde SPSS programi kullaniimis ki kare analizi ve iki yonli ANOVA yapilmistir.
Bulgular- Giysi, gikolata ve beyaz esya sektoriinde yerli ve yabanci marka segiminde etnosentrik ifadenin etkisine bakilmistir.

Sonug- Etnosentrik ifade giysi sektoriinde segimleri etkilerken diger iki sektérde marka segimini etkilememistir. Etnosentrik ifade markalarin
fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin algilanmasini etkilememistir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, fonksiyonel tiiketim, sembolik tiketim, marka tercihi.
JEL Kodlari: M3, M30, M31

1. GiRiS

Glinimuzde tiketiciler drlinlerin sadece fonksiyonel 6zelliklerini degil, tGrline yiklenen anlamlari da 6nemser hale gelmistir. Bununla
birlikte bireyler, trln gesitliligi icerisinde satin alma karari verirken kendi kimligini 6zdeslestirdigi toplumun 6zelliklerini de dikkate alir. Bu
anlamda etnosentrizm, tiketicilerin yerli olmayan mallari satin almayl Ulkesine zarar veren ve vyanlig bir davranis olarak
degerlendirilmesidir. (Sharma ve Shimp, 1987:280).
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2. LITERATUR iNCELEMESi
2.1. Marka Tercihi

Marka tercihi yaparken, isletmelerin tiketicilerde olusturmak istedikleri marka imajindan etkilenir. Marka imaji, tiiketicinin o marka
hakkinda duyduklarindan, deneyimlerinden, reklamlardan vb. edindigi bilgilerin toplami sonucunda olusan algidir. Marka imaji tiketicinin
beklentilerini ne kadar gok yansitiyor ise o kadar iyi algilanir. Bunun sonucunda tiiketicide o markaya karsi bir bag olusur ve satin alma karar
surecinde tercih edilmesini saglar. Sonug olarak marka tercihi, tiiketicilerin gereksinimleri ve beklentileri ile markaya ait olusan duygu ve
duslnlerin toplami sonucu satin alma karar stirecinde belirli bir markayi segmektir (Temel &Aktuglu, 2006: 44).

2.2. Fonksiyonel Tiiketim

Fonksiyonel 6zellikler, Grinln islevini yerine getirmesi ile 6lgulur (Kutlug, 2015). Bu 6zellikler Grinlere yiklenen anlamlar disinda direkt
olarak iiriinden beklenen faydayi kapsar. Ornegin, bir cep telefonun fonksiyonel ézelligi arama islevidir. Bunun yaninda sahip oldugu hafiza
alani, ekran genisligi, hizi, kamera ozellikleri vb. &zellikleri de olabilir. Buna gore tiketicilerin Griinleri degerlendirirken markalara ve
rtnlerin fonksiyonel 6zellikleri dikkate aldigi sGylenilebilir (Uygun & Akin, 2012, Dursun vd., 2013).

2.3. Sembolik Tuketim

Toplumun birgok kesimi tarafindan ayni sekilde degerlendirilen semboller olusmus ve lritnlere yiklenmistir (Sirgy, 1986: 288). Baska bir
¢alismada, toplumda genis olgiide kabul gérmis faktérler ve toplum degerleri Griine yiklenen anlamlari ve Griin tercihlerini etkiledigi
gorilmistir (Allen&Ng, 1999: 34). Uriinlerin ya da markalarin sadece rasyonel ihtiyaglarin tatmini igin satin alinmadigini, ayni zamanda
glinimuzun kiltirtyle de uyumlu olarak soyut ihtiyaglarin tatmini igin de satin alindigini gérilmektedir (Uygun & Akin, 2012: 118).
Tuketiciler, Grtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda trtinlere anlam yukleyip, trin ile birlikte bu anlami da tiiketerek sembolik tiiketim
gergeklestirmis olurlar.

2.4. Etnosentrizm

Etnosentrizm, bireyin icinde bulundugu grubun bakis agisini merkezine koyarak, diger tim etnik gruplari kendi grubuna goére yorumlayip
degerlendirerek, kendi etnik grubu ile benzerlik tasiyan gruplara sorgusuz sualsiz kabul edip, kendi grubuna gére farkliliklar tasiyan gruplari
ise dislamasi olarak ifade edilir (Luque-Martinez ve dg., 2000: 1354).

Shimp ve Sharma, Amerikan tiketicisinin yabanci Griinleri satin almalarinda ki ahlaki boyutu arastirarak pazarlama literatiriine tiketici
etnosentrizmi olarak geg¢mesini saglamistir (Herche, 1992: 261). Bu agidan tlketici etnosentrizmi, tlketicilerin (riin veya hizmet
tiiketiminde yabanci Urunleri kullanmanin veya satin almanin kendi grubuna goére ne kadar uygun veya ahlaki oldugunun
degerlendirilmesidir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27). Tuketiciler bu durumda yabanci bir trln satin alinca tlkesinin ekonomisine zarar
verdigini, igsizlige yol actigini distinerek satin almayl reddeder. Vatanseverlik ve milliyetgilik duygularinin tiketicide etnosentrik
dislncelere neden oldugu ve bunun neticesinde bu duygularin satin alma karar siirecinde yerli ve yabanci triinlerin degerlendirilmesinde
ve tercihlerinde etkili oldugu goriilmektedir (Aysuna, 2006: 85,98).

3. VERi VE YONTEM

Arastirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Katilimcilar, kolayda 6rnekleme yoluyla segilmistir. Etnosentrizm, marka segimlerini
etkileme araci olarak kullanilirken, Uriinlerin veya markalarin fonksiyonel ve sembolik &zelliklerini 6lgmek igin Vazquez vd., (2002),
arastirmasinda gelistirdikleri 8lgek kullanilmistir. iki cesit anket formu diizenlenmis ve cevaplayicilar rastgele iki gruba ayrilmislardir.
1.ankette marka tercihi yapiimadan énce etnosentrik bir ifade verilmig ve bunun etkisi 0l¢lilmeye g¢alisiimistir. 2.ankette ise herhangi
bir etnosentrik bir ifade olmadan direkt marka tercihi gerceklestirilmistir.

Markalarin fonksiyonel ve sembolik 6zellikler 6lgegi

F1.Bu marka strekli olarak 6zelliklerini gelistiren bir markadir.
F2.Bu marka glivenilir bir markadir.

Fonksiyonel Ozellikler F3.Bu marka parasina gore iyi deger sunan bir markadir.
F4.Bu marka Ustin kalitede bir markadir.

S1.Bu marka moda bir markadir.

S2.Bu marka gevremdekiler tarafindan kullanilan bir markadir.
S3.Bu marka taninmig bir markadir.

S4.Bu marka 6nde gelen bir markadir.

S5.Bu markayi kullanmak bir prestij gostergesidir.

S6.Bu marka taninmis kisiler tarafindan tavsiye edilen bir markadir.
Sembolik Ozellikler $7.Bu marka bana gekici gelir.

S8.Bu marka yasam tarzima uygun bir markadir.

Arastirmalar ve pilot ¢alismalar sonucu asagidaki etnosentrik ifade anketten 6nce verilmistir.

“Tiirk markalari kalite olarak diinya standartlarina ulasmis hatta bazi sektérlerde diinya standartlari lizerindedir. Bu markalarin islem
stiregleri Tiirk miihendisler tarafindan yapilir. Yerli iiretim yapilarak, tretimden elde edilen kazang iilkede kalir béylece ekonomiyi gelistirir.
Tirk markal trtinlerin yapimi ilke icinde gergeklestigi icin is imkanlari olusturur ve issizlik sorununun giderilmesini saglar. Tiirk imajinin
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diinyada gelisimine olumlu katki saglar. Daha zengin ve kendi riinleriyle diinya ¢apinda marka olusturan bir Tiirkiye igin Tirk markalari
tiketiciler ve yasa koyucular tarafindan desteklenmesi gerekir”.

Olgekteki maddeleri dlgmek icin 5'li likert tipi dlgek ile katilimcilara sunulmustur. Marka tercihlerinde {i¢ cesit marka tiirii kullaniimistir.
Bunlar; giysi sektoriinden, beyaz esya sektoriinden ve gikolata sektériinden markalar katilimcilarin tercihlerine sunulmustur. Marka
tercihleri yaparken Capital dergisinin sektore ve genele goére siralama yaptig “Tirkiye'nin en buyiik 500 sirketi” adli arastirmasindan
yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda toplam 500 anket uygulanmis ve 403 katilimci anket formunu uygun bir bicimde doldurmustur.

4. BULGULAR

4.1. Demografik Veriler

_— Frekans Yiizde (%) YAS Frekans Yiizde(%)
CINSIVET 20 Yas alti 53 13,1
Erkek 168 41,7 20 71 17,6
Kadin 235 58,3 21 89 22,1
Toplam 403 100 22 88 21,8

23 69 17,1

24 23 5,7

25 Yas Ustu 10 2,3

Toplam 403 100
4.2. Giysi Marka Tercihi

. Anket Tiirli
Giysi Markasi Manipiilasyonsuz Manipiilasyonlu Toplam
Yerli Marka 162 181 343
Yabanci Marka 37 23 60
Toplam 199 204 403

Ki kare analizi sonucunda, ki kare degeri 4,258, P=0,039 oldugu bulunmustur. Yani P=0.039<=0,5 dir. Bu da etnosentrik
oldugunu gosterir. Giysi markasi tercihlerinde etnosentrik ifadenin marka tercihi ile iliskisi anlamh oldugu goziikmektedir.

etkinin anlamh

Giysi Markasi Sembolik Ozellikler Ortalamalari

Giysi Markasi Fonksiyonel Ozellikler Ortalamalari

- Giysi Std. %95  Giiven - Giysi Std. %95  Giiven
Anket Tiiri Markasi ort. Sapma Diizeyi Anket Tiirii Markasi ort. Sapma Diizeyi
Alt Ust Alt Ust
Sinir Sinir Sinir Sinir
. Yerli . Yerli
Manip.lu Marka 3,890 ,042 3,808 | 3,973 | Manip.lu Marka 3,852 ,049 3,756 | 3,948
Yabanci Yabanci
3,666 ,087 3,494 | 3,837 3,851 ,102 3,650 | 4,053
Marka Marka
. Yerli . Yerli
Manip.suz Marka 3,849 ,040 3,771 | 3,926 | Manip.suz Marka 3,833 ,046 3,742 | 3,924
Yabanci Yabanci
3,777 ,111 3,559 | 3,995 3,685 ,130 3,430 | 3,940
Marka Marka
4.3. Beyaz Esya Marka Tercihi
Anket Turii
B E
eyaz Esya Markasi Manipiilasyonsuz Manipiilasyonlu Toplam
Yerli Marka 122 133 255
Yabanci Marka 77 71 148
Toplam 199 204 403

Buna gore analiz sonucunda ki kare degeri 0,656, P degeri ise 0,418 olarak bulunmustur. Bu durumda P=0,418>0,5 oldugundan etnosentrik
ifade beyaz esya marka tercihleri arasindaki iliski anlamsiz bulunmustur.
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B.Esya Markasi Sembolik Ozellikler Ortalamalari B. Esya Markasi Fonksiyonel Ozellikler Ortalamalari
Anket Tiri | BEY2 | or. std. %95 Giiven Diizeyi | AnketTiri | o'oY | or. Std. %95 Giiven Diizeyi
Markasi Sapma Markasi Sapma
Alt Ust Alt Ust
Sinir Sinir Sinir Sinir
. Yerli . Yerli
Manip.lu Marka 3,831 ,051 3,731 3,930 | Manip.lu Marka 4,023 ,056 3,913 4,132
Yabanci |5 g0 | geq 3,779 | 4,030 Yabanci |00 | 070 3,982 | 4,258
Marka Marka
. Yerli . Yerli
Manip.suz Marka 3,787 ,048 3,691 3,882 Manip.suz Marka 3,927 ,053 3,822 4,032
Yabanci | 5056 | 066 3,706 | 3,967 Yabanci |05 | 073 3,979 | 4,267
Marka Marka

4.4. Cikolata Marka Tercihi

. Anket TUru
Gikolata Markas! Manipiilasyonsuz Manipiilasyonlu Toplam
Yerli Marka 59 56 115
Yabanci Marka 140 148 288
Toplam 199 204 403

Bu dogrultuda ki kare analizi yapildiginda ki kare degerinin 0,238, P degerinin ise 0,625 olarak bulundugunu ve P=0,625>0,5 oldugu igin
etnosentrik ifadenin etkisinin gikolata marka tercihleri ile iligkinin anlamsiz oldugunu soyleyebiliriz.

Gikolata Markasi Sembolik Ozellikler Ortalamalari Cikolata Markasi Fonksiyonel Ozellikler Ortalamalan
Anket Tiirii Cikolata Ort. Std. %95 Giiven Diizeyi | Anket Tiirii Cikolata Ort. Std. %95 Giiven Diizeyi
Markasi Sapma Markasi Sapma
Alt Sinir Ust Alt Sinir Ust
Sinir Sinir
. Yerli . Yerli
Manip.lu Marka 3,877 ,072 3,736 4,018 Manip.lu Marka 4,059 ,079 3,904 4,214
Yabanai |5 000 | 047 3,777 | 3,960 Yabana 1, 063 | 051 3,962 | 4,163
Marka Marka
. Yerli . Yerli
Manip.suz Marka 3,850 ,074 3,706 3,995 Manip.suz Marka 4,031 ,081 3,872 4,190
Yabana |5 g0 | 0as 3,876 | 4,054 Yabana |, 061 | 0so 3,963 | 4,159
Marka Marka
5. SONUC

Arastirmada incelenen sektorlere gore giysi sektoriinde etnosentrik ifade etkili olurken diger iki sektorde anlamsiz bulunmustur. Buradan
yola c¢ikarak etnosentrizmin farkli sektorlerde tuketicilerin satin alma karar sireglerinde marka tercihini etkiledigi goéralmustir. Diger
yandan etnosentrizmin, Grtnlerin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerini etkilemedigi bulunmustur.

Shimp, Sharma ve Shin (1995), tiiketim agisindan ele alindiginda etnosentrizmin, tiiketicilerin bulunduklari toplum normlarinin satin alma
davraniglari Uzerinde degisiklik olusturacagini belirtmislerdir. GUnimuz tiiketim kiltUriinde Urlnlere ylklenen anlamlar, firmalarin
olusturduklari marka imajlar tiiketicilerin karar verme siirecinde etnosentrik duygularin 6niine gegebildigi kanisina varilmigtir.
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