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Otomotiv sektorii bir iilkedeki bircok sektorii etkileyen ve ekonomik
anlamda iilkenin kallkinmasi konusunda lokomotif gérevi giren sektorlerden
biridir. Gerek yabanci markali otomobillere olan ilginin artmasi gerek yerli
alternatiflerinin azligi gibi nedenlerden dolayr otomotiv sektoriinde disa
bagimlilik artmis ve tilkelerin kendi yerli markalr otomobillerini tiretmeleri biiyiik
onem kazanmustir. Bu anlayisla Tiirkiye’'de 1960°h yillarda yerli markall
otomobil itiretme konusunda girisimler yapilsa da seri iiretime gegilememis ve
2017 yiuhinda Tiirkiye 'nin Otomobili Girisim Grubu tarafindan yerli ve milli
otomobil olarak lanse edilen Tiirkiye'nin Otomobili ismi ile yerli markall
otomobilin  prototipleri iiretilerek, tamtinn 27 Aralik 2019 tarihinde
gergeklestirilmistiv. Bazi tiiketiciler tamtimi yapilan prototipleri fiziki olarak
gorebilirken bazilar: ise medya kanallar: araciligi ile takip etmislerdir. Dolayist
ile arastirmamin temel amact tiiketicilerin tamitimi yapilan yerli markall
otomobile yonelik goriiglerini belirlemek ve bu kapsamda tiiketici yenilik¢iligi,
titketici etnosentrizmi ve mengei tilke imaji faktorlerinin yerli markali otomobil
satin alma niyeti tizerinde etkisinin olup olmadigini aragtrmaktir. Bu amagla
hazirlanan ¢evrimici anket formu 11.01.2020 ve 04.02.2020 tarihleri araliginda
584 katihmciya uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS 24
programlart ile analiz edilmis ve analiz sonucunda tiiketici yenilik¢iligi ve tiiketici
etnosentrizminin yerli markali otomobil satin alma niyeti iizerinde olumlu
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etkilerinin oldugu, mengei iilke imaji faktoriiniin ise yerli markalr otomobil satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig sonucuna ulasilmigtir.

Anahtar Kelime: Yerli otomobil, Tiirkiye nin otomobili, Tiiketici etnosentrizmi,
Tiiketici yenilik¢iligi, Satin alma niyeti

THE EFFECT OF ETHNOCENTRISM, COUNTRY IMAGE AND
INNOVATIVENESS ON THE INTENTION TO PURCHASE A DOMESTIC
BRANDED CAR: A STUDY IN THE CONTEXT OF TURKEY'S CAR
(TOGG)

Abstract

The automotive sector is one of the sectors that affects many sectors in a
country and acts as a locomotive in the economic development of the country.
Due to reasons such as increased interest in foreign branded cars and low
domestic alternatives, foreign dependence in the automotive sector has increased
and it has become very important for countries to produce their own domestic
branded cars. In the 1960s in Turkey, attempts have been made in producing
domestic branded car but mass production has not been started. In 2017 the local
and national car touted as the prototype of Turkey's car was produced by Turkey's
Automobile Enterprise Group and it is presented on December 27, 2019. Some
consumers can see the presented prototypes physically, while others have
followed them through media channels. Therefore, the main purpose of the
research is to determine the opinions of the consumers towards the domestic
branded cars that is presented and to determine whether consumer
innovativeness, consumer ethnocentrism and country of origin image factors have
an impact on the intention to purchase domestic branded cars. The online
questionnaire prepared for this purpose was applied to 584 participants between
11.01.2020 and 04.02.2020. The data obtained were analyzed with SPSS 21 and
AMOS 24 programs and as a result of the analysis, it was determined that
consumer innovativeness and consumer ethnocentrism had positive effects on the
intention to purchase domestic branded cars, while the country of origin image
factor had no significant effect on the intention to purchase domestic branded
cars.

Keywords: Domestic car, Turkey’s car, Consumer ethnocentrism,
Consumer innovativeness, Purchase intention

Giris
Her {ilkede ekonomik biiylime ve kalkinma agisindan biiyiikk bir 6neme
sahip olan otomotiv sektorii, dogrudan ve dolayli olarak demir-gelik, plastik,
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petro-kimya, hafif metaller gibi bircok temel sanayi dallarmni etkiledigi igin
iizerinde durulmasi gereken bir sektordiir (Korkmaz, 2016: 18) Zamanla hem
teknolojik hem de sosyolojik anlamda yasanan gelismeler (bilgisayar destekli
iretim, motor, elektronik, multimedya alaninda yapilan yenilikler, degisen
tiiketici tercihleri, artan otomobil talebi vb.) otomotiv sektdriinii de etkilemistir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomobil firmalarinin, otomobil iiretmek igin
gereken girdilerinin ¢ogunlugu 1990’11 yillara kadar {iilke igerisinde iiretilirken,
bu yillardan sonra teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasiyla maliyetleri
azaltmak isteyen firmalar girdileri kendi tilkelerinden saglamiglardir. Bu durum
sonucunda otomotiv sektdriinde disa bagimlilik ve girdi ithalat1 artmistir (Inangh
ve Konak; 2011: 344). Kimi iilkeler yerli markali otomobilini iiretmeye
calisirken, kimi {ilkeler ise otomobil tiretiminde montaj iilkesi olarak pazarda yer
almaktadir. Bir iilkenin yerli markali otomobilini kendisinin iiretmesi gerek
ekonomik kalkinma gerek toplumsal kalkinma agisindan ¢ok dnemlidir. Ancak
otomotiv sektdrii farkli dinamiklere sahip oldugu i¢in otomobil iiretimi kolay
olmamaktadir. Tiirkiye 1960’11 yillarda yerli markali otomobilini {iretme
konusunda biiytik bir yol kat etmis ancak o zamanki sartlardan dolay1 seri tiretime
gecilememistir. O yillardan giliniimiize kadar Tiirkiye’nin otomobilinin iiretilecegi
hayali taginmaktadir. Bu hayali ger¢eklestirmek amaciyla 2017 yilinda ayrintilart
belli olan ve Anadolu Grubu, BMC, K6k Grubu, Turkcell, Zorlu Grubu ortakligi
ile kurulan Tiirkiye nin Otomobili Girigsim Grubu (TOGG) tarafindan Tiirkiye’nin
Otomobilinin prototipleri Italya’da Pininfarina firmasma iirettirilmistir.
Prototipleri iretilen yerli markali otomobilin SUV ve Sedan modellerinin tanitimi
27 Aralik 2019 tarihinde gergeklestirilmistir. Prototip tanitimina 6zel davetli
olarak katilan kisiler yerli markali otomobilleri fiziki olarak yerinde inceleme
firsat1 bulurken, tanitima katilamayan kigiler tanitim etkinligi ayn1 zamanda canli
olarak da yayinlandig1 i¢cin medya kanallar1 aracilig1 ile bu otomobilleri gorme
firsat1 elde etmislerdir. Tanitimi1 yapilan yerli markali otomobil modellerinin
gerek teknik ozellikleri gerek dizayni ile son teknolojiye sahip olacagi bilgisi
kamuoyu ile paylasilmistir. 2022 yilinda ilk olarak SUV modelinin ve 2030
yilinda ise 5 farkli modelin seri iiretime gececegi ifade edilen yerli markali
otomobiller ile ilgili TOGG tanitim1 sonrasi yapilmis olan pek fazla arastirma
rastlanamamaktadir. Ancak daha once yerli otomobil ile ilgili olarak algilanan
risk, mengei iilke imaji ve fabrika yeri se¢imi gibi konularda birkag¢ caligma
(Aktan, 2013: Yilmaz ve Karakadilar, 2015; Yildiz ve Demir, 2019) yapilmustir.
Ayrica tiiketicilerin yerli iiriin satin alma tercihleri ile ilgili arastirmalar (Ar1 ve
Madran, 2011; Renko, Karanovic, ve Matic, 2012; Shoham ve Brenecic, 2003;
Zhang, 1997) incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke imaji
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kavramlar1 goze carpmaktadir. ik kez Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
deginilen tiiketici etnosentrizmi kavramu, tiiketicilerin yerli tirlinleri satin almalar1
ya da yabanci iriinleri satin almamalarini etkileyen 6nemli bir degisken iken,
mengei lilke imaji ise bir {irlin ya da hizmetin anavatanini ifade etmektedir. Bu iki
faktoriin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkilerinin oldugu bilinmektedir.
Bunlarin disinda seri iiretime gegmesi planlanan yerli markali otomobil teknolojik
anlamda yeni Ozelliklere sahip olacag igin, tiiketicilerin yenilik¢i 6zelliklere
sahip olmasinin da satin alma niyetinde etkili olacag: diigiiniilmektedir.

Bu gergevede arastirmanin temel amaci tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici
etnosentrizmi ve mensgei iilke imaj1 faktorlerinin yerli markali otomobil satin alma
niyeti {lizerinde etkisinin olup olmadigini arastirmak ve ayrica tiiketicilerin
Tiirkiye’nin Otomobiline yonelik satin alma istekleri, fiyat beklentileri ve en gok
begenilen model gibi konulara yonelik goriislerini belirlemektir. Arastirmanin
ilerleyen boliimlerinde konuyla ilgili kavramsal c¢ergeveye ve literatiire
deginilerek uygulanan yonteme dair bilgilere yer verilmis ve analiz sonucu elde
edilen bulgulara yonelik sonug ve degerlendirlemeler yapilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Tiirkiye’nin Otomobil Tarihi

Diinya’da ve Avrupa’da ¢ok oOnceleri baslayan otomotiv sektoriiniin
dogusu, Tiirkiye tarihinde Cumhuriyet donemine dayanmaktadir. Birinci Diinya
Savagi sonrasinda Ford markasi ilk olarak Tiirkiye pazarina girmis, daha sonra ise
Fiat markasi Tiirkiye’de goriillmeye baslanmistir. 1930°Iu yillarda Ford markasi
Tiirkiye’de montaj fabrikas1 kurmaya ¢alismis ancak ekonomik sikintilarin biitiin
diinyay1 etkiledigi Biiylik Buhran’dan dolay1 basarisiz olmustur. Tiirkiye’de ilk
olarak 1950’11 yillarda otomotiv sanayisi kurulmus, 1960’11 ve 1970’li yillarda
otomotiv sektdrii az da olsa gelisme gdstermistir. 11k olarak 1954 yilinda Willys
Overland Ltd. Sti. tarafindan otomotiv sanayi iiriinleri iiretilmeye baslanmistir
(Bedir, 1999: 79). Kog Ticaret A.S. ise 1956 yilinda Ford markasimin montaj
hakkina sahip bayi olarak imtiyaz almis ve otomobil {iretimine baslamistir. Bu
yillarda montaj iilkesi olmak yerine %100 yerli markali Tiirk otomobili iiretme
fikri 6nem kazanmig ve bu dogrultuda dénemin hiikiimet bagkaninin da destegi
ile “Devrim Otomobili” ismi ile 1961 yilinda 4 adet prototip yerli markal
otomobil iretilmistir. Ancak o yillarda yillik talebin 5.000 adetin altinda kaldigi
ve bu nedenle iiretime gecilemeyecegi gerekgesi ile seri iiretime gegilememistir
(Piskin, 2017: 26). Bu ilk yerli markali otomobil iiretim denemesi basarisizlikla
sonu¢lanmig ve bu girisim rafa kaldirilmigtir. Daha sonra 1966 yilinda Anadol
markasi ile bazi parcalar1 Ford firmasindan temin edilen ve Ko¢ Grup tarafindan
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iiretilen (ikinci) yerli markali otomobil piyasaya ¢ikmistir. Bu sekilde gelisme
gosteren otomotiv sektoriine, hazirlanan kalkinma planlarinda agirlik verilse de
tam anlamu ile yerli markali otomobil iiretme konusunda adimlar atilamamuistir.
Ancak otomotiv sektorii birgok farkli sektorii dogrudan ya da dolayli olarak
etkiledigi igin sektdrde yenilikler takip edilmistir. Birgok sektori etkileyen
otomotiv sektdriiniin Tiirkiye’deki rakamsal biiyiikliigl, ihracat/iiretim orani
2018 yilinda %85’e ulasmustir. Uluslarlarast Motorlu Tasit Ureticileri Dernegi
(OICA) 2018 yil1 istatistiklerine gore, Tiirkiye’de bir buguk milyon adetten fazla
arag uretimi gerc¢eklesmistir (Cumhurbaskanligi Yatirnrm Ofisi, 2019: 12).
Tiirkiye’de otomotiv pazart 2020 yilit Ocak-Mayis doneminde bir 6nceki yilin
ayni donemine gore %20,5 (189.118 adet) artmistir. Ancak iretimde %33,6
azalma (331.391 adet) ve ihracatta ise %33 azalma (8 milyar 955 milyon dolar)
yasanmistir. Diinyada ise toplam otomotiv pazart 2019 yilina oranla 2020 yilt
sonunda %15,4 azalisla 79.534 milyon adet seviyesinde beklenmektedir. 2021
yilinda ise bu rakamin %12,2’lik bir artisla yaklagik olarak 90 milyon adet olacagt
tahmin edilmektedir. Uretim acisindan ise 2020 yili diinya toplam otomotiv
iiretimi 2019 yilina oranla %14 azaligla 79.823 adet seviyesinde beklenmektedir.
2021 yilinda ise bu fiiretim rakaminin %13,3 artisla 90.461 adet seviyesine
ulasacagi tahmin edilmektedir (ODD, 2020). Yine OICA verilerine gore diinyada
54 iilkede otomobil iiretilmekte ancak sadece 13 iilke, yerli markali otomobil
iiretme kapasitesine sahiptir. Ornegin bu iilkelerden biri olan Malezya’da, 2000
yilinda Proton firmasi tarafindan Mitsubishi lisansi ile Waja markas: ile yerli
otomobil tretilmistir (Erkut, 2017: 2). Tiirkiye’deki motorlu arag satislar1 OSD
(Otomotiv Sanayii Dernegi) verilerine gore incelendiginde 2019 yilinda 492 bin
adet satigin gergeklestigi ve bu satigin yaklasik olarak 480 bin adedini otomobil
ve hafif ticari araglarin olusturdugu belirlenmistir. Otomobil satiglar1 387 bin adet
iken, hafif ticari arag satislari ise 90 bin civarinda gergeklesmistir (KPMG, 2020).
2020 yili Ocak-Haziran déneminde ise yaklagik olarak 262 bin adet olan arag
satiglarinin 203.595 adetinin otomobil satiglar1 olusturmaktadir (OSD, 2020). Bu
bilgiler dogrultusunda iilkeler i¢in otomotiv sektoriiniin ve kendi yerli markali
otomobillerinin iiretilmesinin énemli oldugu anlagilmaktadir.

1.2. Yerli ve Milli Otomobil Tiirkiye’nin Otomobili

Ilk olarak 2017 yilinda detaylari paylasilan ve Anadolu Grubu, BMC, K&k
Grubu, Turkcell, Zorlu Grubu ortaklig ile kurulan Tiirkiye nin Otomobili Girigim
Grubu (TOGG) tarafindan 2 farkli modeldeki yerli markali otomobillerin
prototipleri Italya’da hazirlanmigtir. Bu otomobillerden SUV ve Sedan
modellerinin prototipleri 27 Aralik 2019 tarihinde tamitilmistir. SUV ve Sedan
modelleri ile tanitimi yapilan yerli markali otomobillerin 2022 yilinda SUV
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modelinin seri tiretime gegecegi, 2030 yilinda ise 5 farkli modelin iiretilecegi
planlanmaktadir. Seri {iretime gegecek yerli markali otomobil, diger elektrikli
araglara gére daha hizli sarj olan, diisiik sarfiyat ve bakim maliyetine sahip,
bataryast 30 dakikada sarj olan, uzun pil Omiirli ve tasariminda giincel
teknolojilere sahip bir ara¢ olarak tanitilmistir. Teknik 6zellikleri agisindan ise
200 beygir giicliyle 7,6 saniye ve 400 beygir giicii ile 4,8 altinda 0-100 km/s
hizlanma kapasitesi ile 500 km menzile sahip olacag bilgisi paylasilmigtir. Ayrica
iiretilecek yerli markali otomobilde bakim ve parca degisimini kontrol edecek bir
sistem, otonom siiriis teknolojisi ve holografik asistan teknolojisinin de (tiimsek,
koprl, yol bilgisinin gozbebegine 1smlar aracilifi ile iletimi) yer alacagi
belirtilmistir (Ekovitrin, 2020: 8-9). SUV modeli 2022 yilinda piyasaya ¢iktiginda
Tiirkiye’nin, Avrupa’nin elektrikli ilk SUV arag iireticisi olacag (klasik olmayan
dogustan) ve iiretilecek SUV modelinin rakiplerine gore genis i¢ hacmi, hizlanma
performansi, diigiik toplam maliyeti ve aks mesafesi agisindan dnde olacagi ifade
edilmistir (TOGG, 2019). Tirkiye’nin otomobili ile farkli modellerde yerli
markali otomobil iiretilerek diinya ¢apinda marka yaratmak amaglanmaktadir.
Yerli markali otomobilin iiretilmesi sonucunda otomotivde disa bagimlilik ve cari
acigmn azalmasi, istihdamin artmasi ve ililkeye hem doviz hem de prestij
saglanmasi hedeflenmektedir (Erkut, 2017:10).

1.3. Tiiketici Yenilikg¢iligi

Yenilikgilik, bir kisinin satin alma siirecini dogrudan etkileyen, diger
kisilere gore daha erken benimseme derecesi olarak ifade edilmektedir (Engel
Blackwell ve Miniard, 1995; akt. Neckel ve Boeing, 2017. 66). Tiketici
yenilik¢iligi ise genel olarak, bir tiiketicinin yeni {iriinleri digerlerinden daha 6nce
ve bagimsiz olarak benimsemesini ifade eden psikolojik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Ciinkii piyasaya ¢ikarilan bir iiriniin benimsenmesi konusunda
gecerlik kazandirarak, {irlinlin daha fazla yayilmasi konusunda tesvik edici bir
ozellige sahiptir. Markalar ise degisen pazar kosullarinda tiiketicilerin yeni
iiriinleri benimseme egilimlerini bilmek zorundadir (Tellis, Yin ve Bell, 2009: 1).
Yenilik¢i ozelliklere sahip tiiketicilerin daha erken satin alma egilimine sahip
olduklari bilinmektedir (Midgley ve Gahame, 1978: 230). Daha 6nceden yapilan
bircok calismada (Biilbiil ve Ozoglu, 2014; Tybout ve Hauser, 1981; Yang, 2010)
tiiketici yenilikgiligi ile satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliskinin oldugu
ve tiiketici yenilik¢iliginin satin almay1 tegvik ettigi belirlenmistir. Tiirkiye’de
otomobil pazarinda yabanci menseili {irlinler baskin oldugu i¢in iiretilecek yerli
markali otomobilin yeni bir iiriin olacagi gézoniine alindiginda, yerli markali
otomobil satin alma niyeti odaginda asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir.
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H1: Tiiketici yenilik¢iliginin yerli markali otomobil satin alma niyeti
izerinde olumlu bir etkisi vardir.

1.4. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavramina ilk olarak 1906 yilinda William Sumner
tarafindan deginilmistir. Tiketici etnosentrizmi kavrami ise etnosentrizm
kavramindan tiiretilmistir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci {iriinleri
satin almama ve kendi iilkelerinde iiretilen yerli iiriinleri satin alma konusundaki
inanglari olarak tanimlanmaktadir. Shimp ve Sharma (1987), etnosentrizme sahip
olan tiiketicilere gore yabanci iiriinleri (ithal) satin almanin, yerel ekonomiye
zarar vermesi ve istihdami azaltmasi nedeniyle dogru olmadigini ve bunu yapan
kisilerin vatansever olarak nitelendirilemeyecegini ifade etmistir. Etnosentrizme
sahip olmayan tiiketiciler ise yabanci iriinleri, nerede iiretildigine bakmaksizin
kendilerine saglayacagi fayda ile degerlendirmektedirler (Shimp ve Sharma,
1987: 280). Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketici etnosentrizmini 6lgmek
amaciyla 17 ifadeden olusan 6lgek gelistirilmis ve bu 6lgege CETSCALE ismi
verilmistir. Gelistirilen bu 6lgek daha sonra bir¢ok arastirmada kullanilmis ancak
bazi1 arastirmacilar (Klein, Ettenson ve Morris, 1998) tarafindan bu &lgek 6
ifadeye diistiriilmiistiir. Mevcut arastirmada da Klein vd., (1998) tarafindan
kullanilan 6 ifadeli 6lgek kullanilmistir. Tiiketici etnosentrizminin genel olarak
satin alma niyeti ilizerinde etkisinin olup olmadigi arastirilmistir. Tiiketici
etnosentrizminin yabanci triinleri satin alma niyeti iizerinde dogrudan olumsuz
bir etkisinin oldugu, yurt i¢inde iiretilen mallar1 satin alma niyeti iizerinde ise
olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagan bir¢ok arastirma vardir (Bozyigit ve
Akkan, 2011; Ranjbairn, Barari ve Zabihzade, 2011; Renko vd., 2012; Shoham
ve Brenecic, 2003; Yelkur, Chakrabarty ve Bandyopadhyay, 2006). Bu
dogrultuda yerli markali otomobil satin alma niyeti odaginda asagidaki aragtirma
hipotezi gelistirilmistir.

H2: Tiiketici etnosentrizminin yerli markali otomobil satin alma niyeti
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

1.5. Mensei iilke imaji

Mengei {ilke imaji kavrami tiiketici etnosentrizmine benzeyen bir
kavramdir. Mensei {ilke imaji1 kavramu ile ilgili birgok tanim yapilmistir; Zhang
(1997)’a gore iirlinliin nerede iretildiginin bilgisini, Johansson, Douglas, ve
Nonaka (1985)’ya gére isletmenin merkezinin yer aldig1 iilkeyi, Ozsomer ve
Cavusgil (1991)’e gore bir isletme ya da markanin iliskilendirildigi {ilkeyi, Nart
(2008)’a gore iiretim ve montajin gerceklestirildigi iilkeyi ve Han ve Terpstra
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(1988)’ya gore iiriin ya da hizmetin anavatanini ifade etmektedir. Bu tanimlar
dogrultusunda mensei iilke imajmnin, bir isletme ya da markaya ait iiriin ve
hizmetin tiiketiciler agisindan iligkilendirilen yer veya iilke oldugu goriilmektedir.
Mensei iilke imajinin tiiketici davraniglar iizerinde etkisi bilinmekle beraber
mengei ililke imaj1 ile satin alma niyeti arasindaki iliski birgok aragtirmanin (Ar1
ve Madran, 2011; Johansson vd., 1985; Ozsomer ve Cavusgil 1991; Zhang, 1997)
konusu olmustur. Bu konuda ilk arastirmayr Schooler (1965) yapmis ve
tiiketicilerin, satin alma karar asamasinda bir {iriiniin mensei iilke imajin1 dikkate
aldiklarint belirlemistir (Schooler, 1965: 395). Bu dogrultuda yerli markali
otomobil satin alma niyeti odaginda asagidaki aragtirma hipotezi gelistirilmistir.

H3: Mengsei iilke imajimnin yerli markali otomobil satin alma niyeti izerinde
olumlu bir etkisi vardir.

2. Literatiir

Yerli markali otomobil ile ilgili literatiir incelendiginde hentiiz yerli markali
otomobil piyasaya ¢ikmadigi i¢in yerli markali otomobil satin alma kararlari ile
ilgili pek fazla arastirmaya rastlanamamaktadir. Ancak genel olarak Tiirkiye’nin
otomotiv sektoriine yonelik aragtirmalar (Avcu, 2016; Baskol, 2011; Gorener ve
Gorener, 2008) goze carpmaktadir. Gorener ve Gorener (2008) otomotiv
sektoriinlin iilke ekonomilerine katkilarmi inceleyerek, Tiirkiye’deki otomotiv
sektoriinin ~ mevcut  durumunu  degerlendirerek  gelecege  yonelik
degerlendirmelerde bulunmustur. Benzer sekilde Bagkol (2011), 1996-2010
yillar1 arasinda Tiirk otomotiv sektdriiniin rekabet giiciinii analiz etmistir. Giines
(2012) otomobil konusuna tarihsel bir pencereden bakarak, Tiirk toplumunun
otomobil ile tanigma siireci ve giiniimiize kadar gelisimine deginmistir. Avcu
(2016) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde, otomotiv sektorii lizerine yaptigi
yogunlasma analizleri ile otomotiv sektoriiniin ekonomik biiylime iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Yilmaz, Tastan, Ecek ve Cinar (2017) Tiirkiye’nin
otomotiv sektdriindeki gelisimini ve Tirk tiiketicilerin otomotiv piyasasindaki
satin alma tercihlerini arastirmislardir. Yerli markali otomobil iiretme fikrinin
ortaya ¢ikmasindan sonra yerli markali otomobile yonelik caligmalar da
yapilmigtir. Aktan (2013) yaptigi calismada, tiiketicilerin yerli markali otomobile
yonelik algilanan riskleri ve satin alma niyetlerini aragtirmig ve arastirma
sonucunda, algilanan risklerin satin alma niyeti iizerinde negatif, lilkesel ve
iirlinsel imajin ise satin alma istegi tizerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna
ulagsmistir. Yilmaz ve Karakadilar (2015) ise, Tiirk otomobil pazarindaki yerli
iretim araclart ile ithal araba modellerinin pazar performanslar ile
verimliliklerini incelemis ve yerli {iretim araclarmin daha verimli olduklar
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sonucuna ulagsmistir. Y1ildiz ve Demir (2019) yerli markali otomobilin iiretimi i¢in
en uygun fabrika yeri se¢imi iizerine yaptiklari aragtirma sonucunda, yedi
alternatif seceneklerden bulanik Topsis yontemiyle en uygun yerin Bursa-Gemlik
olmas1 gerektigini belirlemislerdir.

Arasgtirmanin bagimsiz degiskenleri ile ilgili literatiir incelendiginde,
literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma niyeti ile ilgili bircok aragtirmaya
(Bartels ve Reindels, 2011; Deniz ve Ercis, 2016; Reinhardt ve Gurtner, 2015;
Vandecasteele ve Geuens, 2010) rastlanmaktadir. Thakur ve Srivastava (2013)
Hindistan’da gergeklestirdikleri aragtirma sonucunda, tiiketici yenilik¢iliginin
satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Biilbiil
ve Ozoglu (2014) tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan riskin satin alma niyeti
lizerindeki etkisini arastirdiklari ¢aligmalarinda, tliketici yenilik¢iliginin satin
alma niyeti lizerinde pozitif etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde
Bilgen ve Zoghi (2017) Tiirk tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, tiiketici
yenilik¢iliginin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Sosyal medya lizerinden satin alma davranisinin hizlandigir son
donemlerde, Kog, Giray ve Girigken (2017) Instagram odakli yaptiklari aragtirma
sonucunda, tiiketici yenilik¢iliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisinin
oldugu, algilanan risk iizerinde ise negatif etkisinin oldugu sonucuna
ulagmuglardir. Son yillarda bir¢ok iilkede tanitimi yapilan otonom araglar ile ilgili
aragtirma yapan Leicht, Chtourou ve Youssef (2018), tiiketici yenilik¢iligi ile
otonom ara¢ satin alma niyeti arasinda pozitif iligski oldugunu belirlemislerdir.

Tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin satin alma niyeti konusunda literatiir
incelendiginde, Nadiri ve Tiimer (2010) yaptiklar1 arastirma sonucunda, tiiketici
etnosentrizminin yerli {iriin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Yapilan bir¢ok ¢alismada (Nguyen, Nguyen ve Barrett,
2008; Shimp ve Sharma, 1987; Silili ve Karunaratna, 2014) benzer sekilde
tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti lizerinden anlamli ve pozitif etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunlarin disinda Renko vd., (2012) Hirvatistan’da
gercgeklestirdikleri aragtirma sonucunda tiiketici etnosentrizmi ile yerli iiriin satin
alma niyeti arasinda pozitif, Yugoslav ve Avupa Birligi iiriinleri satin alma niyeti
arasinda negatif iligki oldugunu belirlemisglerdir. Hirvatistan’da yapilan benzer bir
aragtirmada ise (Tomic Maksan, Kovacic ve Cerjak, 2019) tiiketici
etnosentrizminin yerli sarap satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugu
belirlenmistir. Pllana ve Aliu (2018) Kosova’daki tiiketiciler iizerinde
gercgeklestirdikleri arastirma sonucunda, tiiketici etnosentrizminin yerli {irlin satin
alma niyeti lizerinde pozitif, yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde negatif yonde
etkisinin oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Aydogan (2019) tiiketici etnosentrizmi
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ile ilgili 605 kisi tlizerinde yapmis oldugu arastirma sonucunda, tiiketici
etnosentrizmi ile yabanct marka cay satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki
oldugu sonucuna ulagsmigtir. Yerli markali otomobil satin alma niyeti ile ilgili
olarak Siirer (2017) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde, tiiketici
etnosentrizmi ve mensei iilke imaji1 kavramlarinin yerli markali otomobil satin
alma niyeti lizerinde etkisini arastirmis ve aragtirma sonucunda her iki faktoriin
de yerli markali otomobil satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagmistir.

Mensei iilke imaj1 ve satin alma niyeti ile ilgili literatiir incelendiginde de
bir¢ok aragtirmaya (Chen, Wu ve Chen, 2011; Ghazali, Othman, Yahya ve
Ibrahim, 2008; Okechuku, 1994; Schaefer, 1997) rastlanmaktadir. Shirin ve
Kambiz (2011) mensgei iilke imaj1 faktoriiniin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini belirlemislerdir. Cinli tiiketicilerin yabanci marka telefon tercihleri ile
ilgili aragtirma yapan Yunus ve Rashid (2016), arastirma sonucunda mensei iilke
imajmin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Hintli
tiiketiciler 6rnekleminde benzer sekilde arastirma yapan Dharmadasa ve Chanaka
(2017), Hintli tiiketicilerin mensei iilke imajin1 dnemsedikleri ve mensei iilke
imajinin satin alma niyeti iizerinde etkisinin pozitif yonde oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerini kullanarak arastirma
yapan Cetintemel (2019) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde, mensei iilke
imaj1 faktoriiniin satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugunu
belirlemistir. Phuong, Hoang ve Khoa (2019) ithal siit tozlari ile ilgili Vietnam’da
yaptiklar1 aragtirma sonucunda, mensei iilke imaj1 faktoriiniin tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerinde dolayli olarak etkisinin oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Literatiirde genel olarak mensei tilke imaj1 faktoriiniin satin alma
niyeti iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ancak
Camgoz ve Siiriicli Ertem (2007) tatma duyusu odakl1 yaptiklar: deneysel ¢alisma
sonucunda, tiikketicilerin yerli iiriin yerine yabanci {iriin satin almayi tercih ettikleri
sonucuna ulagmiglardir. Dolayisi ile bu arastirma sonucunda, tiiketicilerin mensei
iilke imaj1 a¢isindan yabanci {iriin yerine yerli {riinleri satin almaya niyetli
olduklar1 sonucuna ulasan bir¢ok ¢alismanin tersi bir sonuca ulasilmistir.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut ¢alismanin amaci llkemizde 27 Aralik 2019 tarihinde tanitimi
yapilan yerli markali otomobil ile ilgili olarak satin alma, fiyat ve model gibi
konularda tiiketici goriiglerini belirlemek ve bu kapsamda tiiketici yenilik¢iligi,
tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke imaj1 faktorlerinin yerli markali otomobil
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satin alma niyeti iizerinde etkisinin olup olmadigini arastirmaktir. Bu dogrultuda
yerli markali otomobil ile ilgili daha &nce yapilan caligmalarin incelenmesi
sonucunda asagida yer alan aragtirma modeli gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tiiketici
Yenilik¢iligi

Yerli Markals
Otomobil
Satin Alma
Niyeti

Tiketici
Etnosentrizmi

Men;ei Ulke
Imajs

3.2. Arastirma Yontemi

Konu ile ilgili arastirmanin ana kiitlesini tanitimi yapilan Tiirkiye nin
otomobilinden haberdar olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada veri
toplama araci olarak literatiiriin incelenmesi sonucunda GoogleForms iizerinden
hazirlanan ¢evrimigi anket formu kullanilmistir. Anakiitlenin tamamina ulagmak
zaman ve maliyet gibi faktorler agisindan zor oldugu i¢in, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden her katilimcmin veri toplama dogrultusunda
ornekleme dahil olabilecegi kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Ozellikle
sosyal medya mecralarinda Tiirkiye’nin Otomobili ve Yerli Otomobil gibi
konularda olusturulan hesaplar1 takip eden tiiketicilere, arastirma konusunda
bilgi verilip online anket linki paylagilarak arastirmaya katilmalar1 saglanmistir.
Elde edilecek verilerin aragtirma ana kiitlesini tam olarak temsil etmesi amaciyla
sosyal, ekonomik wve Kkiiltiirel ac¢idan farkli ozelliklere sahip tiiketicilere
ulasilmaya calisilmistir. Arastirma modelinde yer alan Olgeklerden tiiketici
yenilikgiligi 6l¢egi 3 ifade, yerli markali otomobil satin alma niyeti dlgegi 3 ifade
(Leitch vd., 2018), tiiketici etnosentrizmi 0l¢egi 6 ifade ve mengei iilke imajt
Olcegi 6 ifade (Klein vd., 1998) ile ol¢iilmeye calisilmistir. Ancak verilerin
analizi sirasinda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiiketici etnosentrizmi ve
mengsei lilke imaji degiskenlerindeki bazi ifadelerin giivenilirlikleri diistik
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oldugundan, tiiketici etnosentrizmi degiskeninden TES ve mensei iilke imaji
degiskeninden UM2 ifadeleri ¢ikarilmistir. Uygulanan anket formu ii¢ kisimdan
olugmaktadir. Ik kisimda Tiirkiye’nin otomobili ve tanitilan modeller ile ilgili
frekans sorulari, ikinci kisimda aragtirmanin degigkenlerine ait 5°li Likert tipi
olgegine (Kesinlikle Katilmiyorum-Kesinlikle Katiltyorum) uygun sorular ve
son kisimda arastirmaya katilan katilmcilarin  demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ug béliimden olusan anket formu
oncellikle alaninda uzman 2 kisinin onayma sunulmus, daha sonra yapilan
diizeltmeler neticesinde 32 kisi iizerinde on teste tabi tutulmustur. On test
sonrasinda yapilan geri doniisler de dikkate alinarak ankete son hali verilmis ve
11.01.2020 ve 04.02.2020 tarihleri araliginda veriler online olarak toplanmustir.
Veri toplama siirecinde 584 katilimciya ulagilmis ancak anket formundaki filtre
sorusuna (Yerli otomobil (Tiirkiye’nin Otomobili) hakkinda bilginiz var m1?) 66
katilime1r “Hayir” cevabini verdigi i¢in 518 katilimcidan elde edilen veriler
yapilan analizlere dahil edilmistir. Alanda yapilan daha oOnceki calismalar
incelendiginde 100.000’den fazla evrenin oldugu arastirmalarda 0,05 hata pay1
cergevesinde 384 orneklem sayisi yeterli olarak goriilmektedir (Altunisik vd.,
2010: 135). Bu dogrultuda mevcut arastirmada analize dahil edilen 518 anket
kabul edilebilir diizeyde yer almaktadir. Katilimcidan elde edilen verilerle
frekans analizi, glivenilirlik analizi, gegerlilik analizi, faktor analizi yapmak i¢in
SPSS 21 programi, arastirma modelinin uygunlugu ve arastirma hipotezlerinin
testi i¢in ise AMOS 24 programu kullanilmustir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya dahil edilen katilimcilardan elde edilen verilerle 6ncelikle
SPSS 21 programi yardimi ile frekans analizi yapilmistir. Yapilan frekans analizi
sonucunda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve yerli markali otomobil
konusunda katilimcilarin goriigleri belirlenmeye ¢alisilmigtir. Katilimceilara ait
demografik 6zellikleri gosteren frekans degerleri Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 170 33,8 17 ve alt1 8 1,5
Cinsiyet  prcx 343 66,2 18-28 aras1 192 37,1
Toplam 518 100 Yas 29-39 arasi 231 44,6
Medeni  Evli 263 50,8 40-50 aras1 73 14,1
Durum gy 255 492 51-61 aras1 12 2,3
Toplam 518 100 62 ve lizeri 2 0,4
Tk Ogretim 10 1,9 Toplam 518 100
Ogrenim (?rté Ogretim 144 27,8 Serb. Ms. 38 73
Durumu ©Onlisans 60 11,6 Memur 171 33
Lisans 176 34 Esnaf 15 2,9
Y. Lisans 96 18,5 Isci 72 13,9
Doktora 32 62 |Me S5zl per. 57 11
Toplam 518 100 |jekx EvHan, 12 23
2000 TL ve alt1 77 14,9 Emekli 1 0,2
Gelir 2001 — 4000 TL 199 38,4 Qgrenci 108 20,8
Durumu 4001 -6000TL 121 234 fssiz 18 3,5
6001 — 8000 TL 70 13,5 Diger 26 5
8000 TL ve tistii 51 9,8 Toplam 518 100
Toplam 518 100

Tablo 1’deki frekans analizi sonuglarinda da goriildiigii izere arastirmaya
dahil edilen katilimeilarin; %33,8’1 kadin ve %66,2’si erkek, %49,2’si bekar ve
%50,8’1 evlidir. Katilimcilarin yaklasik olarak yarisi (%44,5) 29-39 yas
araliginda, %37,1°1 18-28 yas aralifinda, egitim durumu agisindan %34’ lisans

mezunu, %27,8’i orta 0gretim mezunu ve gelir seviyesi olarak ise bilylik
¢ogunlugu (%38,4) 2001-4000 TL araliginda ve (%23,4) 4001-6000 TL
araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin mesleki agidan ise %33l memur,

%20,8’1 6grenci ve %13,9u is¢i oldugu goriilmektedir. Arastirmada uygulanan
anket formunun ilk kisiminda yer alan yerli markali otomobil ile ilgili sorulara

katilimcilarin vermis oldugu cevaplarla ilgili frekans sonuglar1 Tablo 2 ve Tablo

3’te yer almaktadir.
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Tablo 2. Yerli MarkaliOtomobile Yo6nelik Tiiketici Goriisleri

1. Sizin ya da ailenizin arabasi var m?

3. Yerli otomobil satilmaya basladiginda
satin almay diisiiniir miisiiniiz?

ifadeler Frekans Yiizde
ifadeler Frekans Yiizde Evet 390 75,3
Evet 425 82 Hayir 52 10
Hayir 93 18 Kararsizim 76 14,7
Toplam 518 100 Toplam 518 100
2. Yerli otomobilin mutlaka iiretilmesi 4. Yerli otomobilin seri iiretime
gerektigini diisiiniiyor musunuz? gececegine inaniyor musunuz?
ifadeler Frekans Yiizde ifadeler Frekans Yiizde
Evet 489 94,4 Evet 348 67,2
Hay1r 13 2,5 Hayir 71 13,7
Kararsizim 16 3,1 Kararsizim 99 19,1
Toplam 518 100 Toplam 518 100

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %82’sinin kendisinin ya da ailesinin
otomobil sahibi oldugu, %18’inin ise otomobil sahibi olmadig1 belirlenmistir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%94,4) yerli markali otomobilin mutlaka
iiretilmesini istedikleri, %2,5’in iiretilmemesini istedikleri, %3,1’inin ise kararsiz
oldugu belirlenmistir. Yerli markali otomobil satilmaya baslandiginda satin
almay1 diiglinlir miistin sorusu ile ilgili katihmecilarin %75,3°4 “Evet”, %10°u
“Hayir” ve %14,7’si ise “Kararsizim” cevabini vermislerdir. Katilimcilarin
%67,2’sinin yerli markalt otomobilin seri liretime gececegine inandiklart,
%13,7’sinin inanmadiklar1 ve %19,1’inin ise kararsiz olduklar1 frekans analizi

sonucu belirlenen diger bir sonugtur.

Tablo 3. Tanitimi Yapilan Yerli Markal: Otomobil Modellerine Yonelik Tiiketici Goriisleri

1. Tamtim yapilan yerli otomobil
modellerinden hangisini begendiniz?

2. Yerli otomobilin iiretilmesi
durumunda en ¢ok hangi modeli satin
almak istersiniz?

ifadeler Frekans Yiizde | ifadeler Frekans Yiizde

Sedan Modeli 70 13,5 Sedan Modeli 200 38,6

SUV Modeli 146 28,2 SUV Modeli 310 59,8

Her ikisi 287 55,4 | Higbiri 8 1,6

Higbiri 15 2,9 Toplam 518 100

Toplam 518 100 4. Tamitim yapilan SUV modelin fiyat1
sizce ne kadar olmahdir

3. Tamitim yapilan Sedan modelin fiyat1 | ifadeler Frekans Yiizde

sizce ne kadar olmahdir?

ifadeler Frekans Yiizde | 100.000 TL ve alt1 164 31,7

100.000 TL ve alt1 282 54,4 100.001-200.000 TL 247 47,7
arast

100.001-200.000 TL 202 39 200.001-300.000 TL 89 17,2

araslt arast
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200.001-300.000 TL 26 5 300.001-400.000 TL 11 2,1
arasl arasl

300.001-400.000 TL 7 1,4 400.001-500.000 TL 6 1,2
arasl arasl

400.001-500.000 TL 1 0,2 500.001 TL ve {izeri 1 0,2
arasl

Toplam 518 100 | Toplam 518 100

Tablo 3 incelendiginde, tanitimi yapilan yer otomobil modellerinden
katilimcilarim  %13,5’inin - Sedan modelini, %:28,2’sinin SUV  modelini,
%S55,4’iintin her iki modeli begendigi, %2,9 unun ise higbir modeli begenmedigi
belirlenmistir. Katilimcilarin en ¢ok hangi modeli satin almak istemeleri ile ilgili
olarak ise %59,8’inin SUV modelini, %38,6’sinin sedan modelini satin almak
istedigi, %1,6’simin ise higbirini satin almak istemedigi belirlenmistir.
Arastirmaya katilan katilimeilara tanitimi yapilan yerli markali otomobil
modellerinin fiyatina yonelik de goriisleri sorulmustur. Katilimcilarin yaridan
fazlast (%54,4) sedan modelinin fiyatinin  100.000 TL ve altinda olmasi
gerektigini, yaklasik olarak yariya yakini (%47,7) ise SUV modelinin fiyatinin
100.001-200.000 TL arasinda olmasi gerektigini belirtmislerdir.

4.2, Gecerlilik, Giivenilirlik ve Faktor Analizleri Sonug¢lar:

Aragtirma ¢ergevesinde katilimcilardan elde edilen verilerle SPSS 21
programinda giivenilirlik, gegerlilik ve faktdr analizleri yapilmustir. ilk olarak
aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenlerine ait dlgeklerin giivenilirligini
belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Bir 6lgegin giivenilirligini
belirlemek i¢in Cronbach alpha test degeri kullanilmaktadir. Yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda tiiketici yenilikg¢iligi 6l¢eginin alpha katsayisi 0,862, tiiketici
etnosentrizmi 6lgeginin alpha katsayisi 0,855, mensei {ilke imaj1 6l¢eginin alpha
katsayist 0,909 ve yerli markali otomobil satin alma niyeti 6l¢eginin alpha
katsayis1 0,877 olarak belirlenmistir. Bir arastirmada 6lgme aracinin giivenilir
oldugunu sdylemek i¢in Cronbach alpha katsayisi degerinin 0,70’den yiiksek
olmasi gerekmektedir. Bu degerin 0,40’dan diisiilk olmasi, 6lgme aracinin hig
giivenilir olmadig1 ifade etmektedir (Yildirim, 2017: 170). Giirbiiz ve Sahin’e
(2017) gore bu smir deger, Olgek gelistirme c¢aligmalarinda 0,60’a kadar
¢ekilebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda mevcut arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirliginin saglandig1 goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan Olg¢eklerin  faktdr yapilarini  belirlemek ve
gecerliligini analiz etmek amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi
denildiginde Kesfedici Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi olmak tizere
iki farkli analiz akla gelmektedir. Yeni olusturulan ya da farkli bir dilden ¢evrilen
Olceklerin faktor yapisini belirlemek i¢in Kesfedici Faktor Analizi kullanilirken,
var olan ve daha 6nce kullanilan bir 6l¢egin giincel ¢aligmalarda test edilmesinde
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ise Dogrulayici Faktor Analizi kullanilmaktadir (Glirbliz ve Sahin, 2017: 317).
Dolayisi ile mevcut arastirmada da daha once bilinen hazir 6l¢ekler kullanildig:
icin Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmustir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler ifadeler Fakt. Varyans Oz C.
Yiikii  Yiizdesi deZeri Alfa
TY1-Yeniliklere kars1 olumlu bir 0,894
tutumum vardir.
TY2-Yeni iiriinlere ve tirlin 0,910
Tiiketici yeniliklerine kars1 agik 78,442 2,353 0,862
Yenilikgiligi fikirliyimdir.

TY3-Yeni iiriin yenilikleri i¢in 0,852
koklii iiriinlerden vazgegmeye
raziyim.

TE1-Benim i¢in her zaman, ilk 0,706
once yerli iirtinler gelir.

TE2-Yabanci iirtinler satin almak 0,796
yerli iirtin karsithgidir.

TE3Yabanc tiriinler satin almak 0,865
dogru degildir, ¢iinkii igsizlige

neden olur.

TE4Baska iilkelerin bizim 0,793
iizerimizden zengin olmasina izin

vermek yerine yerli {irlinleri satin

almaliyiz.

TE6Yabanci tirlinleri satin alan 0,812
tiketiciler iilkemizdeki issizlikten
sorumludur.

ME1-Yerli iiriinler dikkatlice 0,820
iretilmistir ve iyi bir is¢ilige

sahiptir.

ME2-Yerli iiriinler yiiksek 0,868
teknolojik gelismislik gosterir.

Mensei Ulke  ME4-Yerli iiriinler genellikle 0,853 73328 3,666 0,909
Imaji akillica renk kullanimina ve

tasarima sahiptir.

MES-Yerli iirtinler genellikle 0,897

oldukga giivenilir ve istenen

dayanma siiresine kadar dayanirlar.

Tiiketici
Etnosentrizmi

63,373 3,169 0,855

MEG6-Yerli iiriinler genelde paranin 0,842
karsiligini verir.

SANI1-Bir giin yerli otomobil satin 0,903
alabilirim.
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Yerli Markalh SAN2-Bu teknolojiye sahip ilk 0,903

Otomobil modeller piyasaya siirtildiigiinde 80,204 2,406 0,877
Satin Alma yerli otomobil satin alabilirim.

Niyeti SAN3-Yerli otomobil i¢in yerli 0,881

olmayan bir otomobilden daha
fazla 6deme yapabilirim.

Yapilan analiz sonucunda orneklem yeterlilik Slgiitii agisindan tiiketici
yenilikg¢iligi 6lcegi KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,720, Bartlett Kiiresellik testi:
751,356 ve p<0,000, tiiketici etnosentrizmi Olgegi KMO 0,804 , Bartlett:
1208,105 ve p<0,000, mensei iilke imaj1 6lgegi KMO: 0,874, Bartlett: 1674,684
p<0,000 ve yerli markali otomobil satin alma niyeti 6l¢egi KMO: 0,740, Bartlett:
805,567ve p<0,000 olarak belirlenmistir. KMO degeri 6rneklemin faktor analizi
icin uygun olup olmadigmni, Bartlett Kiiresellik testi aragtirma degiskenlerinin
faktor analizi i¢in anlamli olup olmadigini ve dolayisi ile 6rnekleme faktor analizi
yapilip yapilmayacagini gostermektedir. KMO degerinin en az 0,60 ve iistii
olmasi1 gerekmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 325). Ancak 0,50°den biiyiik
degerler de kabul edilmektedir (Turanli vd., 2012: 49). Mevcut aragtirmanin
KMO ve Bartlett degerlerine bakildiginda, elde edilen degerler 6rneklemin faktor
analizi agisindan uygun oldugunu ve faktér analizi yapilabilecegini
gostermektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda tiiketici yenilikgiligi, tiiketici
etnosentrizmi, mengei lilke imaji ve yerli markali otomobil satin alma niyeti
degiskenleri ile ilgili 6zdeger, varyans ve faktor yiiklerine dair bilgiler Tablo 4’te
yer almaktadir. Turanli vd. (2012)’ne gore faktor yiikleri 0,50 ve iistiinde
olmalidir. Bu nedenle bu degerin iizerinde yer alan degiskenler dikkate alinmustir.

4.3. Yapisal Esitlik Analizi ve Sonuclar:

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin  giivenilirlik, gecerlilik ve faktor
analizlerinden sonra arastirma modeli ve hipotezleri test edilmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapisal
Esitlik Modelinin temel amaci, bir ve birgok bagimsiz degisken ile bir veya birgok
bagimli degisken arasindaki iligkiler dizisini analiz etmektir (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 338). Analiz sonucu ortaya ¢ikan sonuclarin degerlendirilmesinde uyum
indeksleri kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modelinde yer alan uyum indeksleri
modelin uygunlugunu ve hipotezlerin test sonuglarini belirlemede yardimci olur.
Tablo 5°te bu indekslerin almasi gereken degerler ve arastirma modelinin yapisal
esitlik modelindeki analiz sonucunda bulunan degerler yer almaktadir. Agagidaki
tablo incelendiginde analiz sonucunda elde edilen uyum degerlerinin 6nerilen
uyum degerleri sinirlarinda yer aldigi goriilmektedir. Ayrica bu degerler arastirma
modelinin yapisal agidan uygun oldugunu da géstermektedir.
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Tablo 5. Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

Uyum indeksleri Onerilen Model
X2 - 229,958
df - 94

X2/df <3 2,446
GFI >90 0,948
CF1 >90 0,974

RMSA 0,05 ile 0,08 aras1 0,053
NFI >90 0,957
RFI >90 0,945
IFI >90 0,974
TLI >90 0,967

Tablo 5’te yer alan bilgiler dogrultusunda modelin genel uyumunu ki kare
testi gosterir. Bu test, model ile analiz edilen veriler arasindaki uyumu test
etmektedir. Ki kare testinde x2/df sonucunun 5’ten kiigiik ve esit olmasi modelin
uyumlulugunu gosterir. Dolayisi ile yapilan analiz sonucunda bulunan 2,446
degeri modelin uyumlu oldugunu goéstermektedir. Bu testin  disinda
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii
(RMSEA), lyilik Uyum indeksi (GFI), Artrmali Uyum indeksi (IFI),
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI), Fazlalik Uyum Indeksi (IFT), Lewis Uyum
Indeksi (TLI) sonuglar1 da tabloda yer almaktadir. RMSEA degeri 0,05-0,08
araliginda diger indeksler ise genel olarak 0,90’1n iizerinde olmasi kabul edilebilir
uyum degerlerini gostermektedir (Schermelleh Engel vd., 2003: 32). Tabloda da
goriildiigi tizere GFI degeri 0,948, CFI degeri 0,974, RMSEA degeri 0,053, NFI
degeri 0,957, RFI degeri 0,945, IFI degeri 0,974 ve TLI degeri 0,967 olarak
belirlenmistir. Dolayisi ile analiz sonucunda elde edilen indeks degerleri modelin
kabul edilebilir seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu gostermektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke imaji
degiskenlerinin yerli markali otomobil satin alma niyeti {izerindeki etkisini
belirlemek amaciyla olusturulan modelin uyum indeks degerleri kabul edilen
aralikta olmasina ragmen, bu degerleri biraz daha iyilestirmek igin Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda bazi ifadeler arasinda kovaryanslar olusturularak
tyilestirmeler yapilmistir. Arastirmanin yapisal esitlik modelinin AMOS ¢iktisi
Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapilan yapisal esitlik analizi sonucunda belirlenen aragtirma modeli
gercevesindeki arastirma hipotezlerinden H1 ve H2 hipotezleri anlamli ¢ikarak
kabul edilirken, H3 hipotezi anlamsiz ¢ikmistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan
hipotez testi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Hipotez Tablosu

Hipotezler B S.E. P Durum
H1 TY>YOSAN 515 ,062 ,001* Kabul Edildi
H2 TE>YOSAN 231 ,114 ,005% Kabul Edildi
H3 UM->YOSAN ,007 ,088 ,940 Kabul Edilmedi

% k% skksk
p<0,01, p<005  p<0,10

Tablo 6’da yer alan hipotez testi sonuglar1 incelendiginde p<0,01 anlamlilik
diizeyinde yer alan HI1 hipotezine gore tiiketici yenilik¢iliginin yerli markal
otomobil satin alma niyeti lizerinde %62 oraninda pozitif etkisinin oldugu ve
desteklendigi; p<0,05 anlamlilik diizeyinde yer alan H2 hipotezine gore tiiketici
etnosentrizminin yerli markali otomobil satin alma niyeti izerinde %114 oraninda
pozitif etkisinin oldugu ve desteklendigi ve H3 hipotezinin ise 0,940 p degeri ile
anlamli olmadig1 ve desteklenmedigi goriilmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Ulkeler, kendi markalarmin yer aldigi otomobilleri iireterek otomotiv
sektoriinde rekabet etme konusunda avantaja sahip olabilir. Bu anlayisla
Tiirkiye’de de otomotiv tarihine bakildiginda yerli markali otomobil iiretme
konusunda c¢alismalar olmus ancak seri tUretim noktasinda basariya
ulasilamamistir. Yerli markali otomobil iiretme konusunda son olarak 2017
yilinda ¢alismalara baglanmis, 2019 yilinin sonunda “Tiirkiye’nin Otomobili” adi
altinda SUV ve Sedan olmak tizere iki farkli modelin prototiplerinin tanitimi
gerceklesmis ve tiliketicilerle bulugsmustur. Mevcut arastirmada tiiketicilerin
tanittm1  yapilan yerli markali otomobillere yonelik goriisleri ve tiiketici
yenilikgiligi, tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke imaji faktorlerinin yerli
markali otomobil satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirtlmistir. Arastirma
kapsaminda toplanan verilerin analizi neticesinde katilimcilarin %66,2’si erkek,
%33,8’1 kadin, yaklasik olarak yarisi (%44,5) 29-39 yas araliginda, egitim
durumu agisindan %34’ lisans mezunu, %33’ memur, gelir seviyesi olarak ise
biiyiikk ¢ogunlugu (%38,4) 2001-4000 TL araliginda olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin %82’sinin kendisinin ya da ailesinin otomobil sahibi oldugu,
biiyiikk ¢ogunlugunun (%94,4) yerli markali otomobilin mutlaka {iretilmesini
istedikleri, yerli markali otomobil {iretildiginde 9%75,3iinlin satin almay1
diistindiigi ve %67,2’sinin yerli markali otomobilin seri {iretime gegecegine
inandiklar1 belirlenmistir. Tanitim1 yapilan yerli markali otomobil modellerinden
katilimcilarin %55,4 iniin her iki modeli begendigi, katilimcilarin ¢ogunlugunun
en ¢cok SUV modelini (%59,8) satin almak istedikleri, katilimcilarin yaridan
fazlasinin (%54,4) sedan modelinin fiyatinin 100.000 TL ve altinda olmasi
gerektigi, yaklasik olarak yarrya yakinin (%47,7) ise SUV modelinin fiyatinin
100.001-200.000 TL arasinda olmas1 gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin hipotez testi sonug¢laria bakildiginda H1 hipotezi sonucunda
bir tiiketicinin yeni biri {irlin benimsemesi olarak ifade edilen tiiketici
yenilik¢iliginin yerli markali otomobil satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Dolayis1 ile bir tiiketicinin yenilik¢i
ozelliklere sahip bir iiriinii benimsemesi ne kadar fazla ise yerli markali otomobil
satin alma niyeti o kadar fazladir. Seri iiretime ge¢mesi planlanan yerli markal
otomobilin giincel teknolojik donanimlara sahip olacak olmasi yenilikgi
ozelliklere sahip oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda bir tiiketicinin
yenilikleri kolayca benimsemesi ne kadar yiiksek ise tanmitimi yapilan yerli
markali otomobili satin alma niyeti de o kadar yliksektir. Elde edilen bu sonug
daha 6nce tiiketici yenilik¢iligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi arastiran
bir¢ok ¢alismanin (Vandecasteele ve Geuens, 2010; Thakur ve Srivastava, 2013;
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Reinhardt ve Gurtner, 2015) sonuglar ile paralellik gostermektedir. Bu sonug
titketici yenilik¢iligi ile otonom arag satin alma niyeti arasindaki iligkiyi arastiran
Leicht vd. (2018)’nin elde ettigi sonucu da desteklemektedir. H2 hipotezine
bakildiginda ise, tiiketicilerin yerli markali iiriin satin alma ve yabanci {iriin satin
almamaya yonelik inaniglarini ifade eden tiiketici etnosentrizminin yerli markali
otomobil satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bir tiiketicinin etnosentrizm seviyesi ne kadar artarsa, yerli markali
otomobil satin alma niyeti de o kadar artmaktadir. Elde edilen bu sonug tiiketici
etnosentrizminin yerli iriin satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtiran
caligmalarla (Shimp and Sharma, 1987; Nguyen vd., 2008; Pllana ve Aliu, 2018;
Aydogan, 2019) benzerdir. Yerli markali otomobil konusunda ¢alisma yapan
Siirer (2017), tiiketici etnosentrizminin yerli markali otomobil satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir ve mevcut arastirma da bu
sonucu destekler niteliktedir. H3 hipotezinde ise, bir iiriin ya da hizmetin
anavatani olarak tanimlanan mensei iilke imajinin yerli markali otomobil satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Elde
edilen bu sonu¢ daha Once yapilan bir¢ok arastirmanin sonucu ile ters
diismektedir. Ciinkii daha dnceki yapilan aragtirmalarda (Ghazali vd., 2008; Chen
vd., 2011; Shirin ve Kambiz, 2011) genellikle mensei iilke imajinin satin alma
niyeti izerinde anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasgilmistir. Ancak Camgoz ve
Siiriicii Ertem (2007) farkli iilkelerde iiretilen c¢ikolatalarla ilgili tiiketiciler
iizerinde yaptig1 arastirma sonucunda tiiketicilerin yerli tiriinleri tercih etmedigi
sonucuna ulagsmugtir. Batra vd. (2000)’ne gore gelismekte olan {ilkedeki
tiiketiciler batinin tikketim uygulamalarini, batinin satin aldig1 markalar1 ve yasam
tarzlarii taklit etmeye ¢aligmaktadir (Batra vd., 2000: 85). Dolayis1 ile mensei
iilke imajmin tiiketicilerin yerli markali otomobil satin alma niyetleri iizerinde
etkisinin olmamasinin nedeni, tlkemizdeki tiiketicilerin batidaki tiiketicilerin
tiiketim tarzini taklit etmeye ¢aligmalari olarak agiklanabilir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde
tanitim1  yapilan yerli markali otomobillerin prototiplerinin genel olarak
tiiketiciler tarafindan begenildigi, Tiirkiye nin yerli markali otomobilini iliretme
cabasinin tiiketiciler tarafindan desteklendigi, yerli markali otomobillerin seri
iiretime gegecegine inanildig1 ve seri liretime gegildikten sonra fiyatinin arastirma
sonucu uygun bulunan aralikta piyasaya sunulmasiyla satin alabilecegini
gostermektedir. Ayrica yenilik¢i 6zelliklere ve etnosentrizme sahip tiiketicilerin
yerli markali otomobiller satisa sunuldugunda satin almaya niyetli olduklar
aragtirmada elde edilen diger 6nemli bir sonugtur. Bu aragtirma ve elde edilen
sonuglar, yerli markali otomobil konusunda hem literatiire hem sektdre 6dnemli
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katkilar saglayacaktir. Bu sonuglar yerli markali otomobil ile ilgili literatiirdeki
eksikligi giderecek ve yerli markali otomobil konusunda yetkililere Snemli
gostergeler sunacaktir. Ancak arastirmada zaman, imkan ve maliyet gibi
kisitlardan dolayi arastirma evreninin tamamina ulagilamamigtir. Ayrica mevcut
arastirma yerli markali otomobil heniiz fiziki olarak piyasaya ¢ikmadan yapildigi
icin, gelecekte bu konuda arastirma yapacak aragtirmacilara yerli markal
otomobil deneyimlendikten sonra benzer bir arastirmayi farkli 6rneklem grubu ve
farkli aragtirma yontemleri kullanarak yapmalari dnerilebilir.
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