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ETNOSENTRIK EGILIMLERIN TUKETICIi SATIN ALMA NiYETINE ETKISINDE
MENSE ULKE ETKIiSININ ARACILIK ROLU: TOGG ORNEGI

Yunus ZENGIN?, Alev ADA?, Emel Hatice OKTAYS3, Sinan Emre KURTAAL*

Oz

Calismada temel amag, Tiirkiye’nin ilk yerli ve akilli araci olan TOGG un, tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda etnosentrik
egilimlimin etki diizeyini belirlemek ve bu etkide mense tilke etkisinin aracilik roliinii tespit etmektir. Anket teknigi kullanilarak
Tirkiye’deki 81 ilden 835 katilimcinin basit tesadiifi yontem ile katildig1 aragtirmada elde edilen veriler SPSS istatistik analizi
ile test edilmistir. Calismada degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in pearson korelasyon, aracilik rolii icin YEM ve
farklilik analizleri i¢in lojistik regresyon ve Anova analizlerinden yararlanilmistir. Analizler sonucunda, etnosentrik egilim ile
tiiketici satin alma niyeti ve mense iilke etkisi arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliskiye rastlarken s6z konusu olurken,
tiiketicilerin satin alma niyetinde etnosentrik egilim etkili oldugu ve bu iki degisken arasinda mense iilke etkisinin tam aracilik
rolii oynadig tespit edilmistir. Ayrica kullanilan degiskenlerde cinsiyet, medeni durum ve arag¢ sahipligi agisindan anlaml
farkliliklarm oldugu da goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Tiiketici Etnosentrizmi, TOGG, Mense Ulke Etkisi, Satin Alma Niyeti
JEL Smiflandirmasi: M1, M13, M14, M31

THE MEDIATING ROLE OF COUNTRY OF ORIGIN EFFECT IN THE EFFECT
OF ETHNOCENTRIC TENDENCIES ON CONSUMER PURCHASE INTENTION:
CASE STUDY OF TOGG

Abstract

The main purpose of the study is to determine the level of influence of ethnocentric tendency on the purchase of TOGG,
Turkey's first domestic and smart vehicle, by consumers and to determine the mediating role of country of origin effect in this
effect. The data obtained in the study, in which 835 participants from 81 provinces in Turkey participated by simple random
method using the survey technique, were tested with SPSS statistical analysis. In the study, Pearson correlation was used to
determine the relationship between variables, SEM was used for the mediation role, and logistic regression and ANOVA
analyses were used for difference analyses. As a result of the analyses, while there is a positive and moderate relationship
between ethnocentric tendency and consumer purchase intention and country of origin effect, it is determined that ethnocentric
tendency is effective in consumers' purchase intention and country of origin effect plays a full mediating role between these
two variables. In addition, it was also observed that there were significant differences in terms of gender, marital status and
vehicle ownership in the variables used.
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1. GIRIS

Istek ve ihtiyaclarin sinir tanimadig1 bir dénemde yasamlarmi siirdiirmeye c¢alisan insanlar
bunlar1 en iyi sekilde karsilamak ve karsilarken de en iist diizeyde yarar/tatmin elde etmenin gabasi
icerisindedirler. Ihtiyac ve istekleri karsilama asamasinda kullanilan mal ve hizmetlerin nitelik ve
niceliksel 6zellikleri fayda/tatmin elde etme asamasinda 6nemli olan unsurlar arasinda yer almaktadir.
Kiiresellesmenin yogun rekabet siirecine neden oldugu bugiinlerde tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma
ya da tercih siireglerinde bu 6zelliklerin 6neminin farkinda olan isletmeler, homojen nitelikli iiriin ve
hizmetin de sunuldugu bir ortamda tiiketicilere en iyi hizmeti sunabilmek adma farkli yontemlere
bagvurmakta ve tiiketicileri bu baglamda etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Tiiketici konumundaki bizlerin
isletmelerin bu ¢abalarindaki beklentileri, 6zellikle sunulan {iriin ve hizmetin “kalite” olarak ifade edilen
belirli o6zellikleri (kisiden kisiye gore farklilik da gostermektedir) tasiyor olmasidir. Bu o6zellikler
ozellikle tiiketicilerin fayda diizeylerini maksimize etme diisiincesiyle ¢ogu kez etnosentrik ve mense
iilke durumunu goz ardi etmelerine neden olmaktadir. Nitekim yapilan arastirmalarda da goriildiigii
tizere (Kaynak ve Kara, 2000; Erdogan vd. 2021; He ve Wang, 2015), tiiketiciler kendi tlkeleri
tarafindan iretilen iriin ve hizmetin saglamig oldugu katki oranindan daha iist diizeyde yarar
saglayacaklarin1 diisiindiiklerinde, farkli iilke menseine ait iiriin ve hizmetleri rahatlikla
kullanabilmektedirler. Tiiketicileri bu diigsiinceye iten temel etkenin bilinyesinde bir¢cok o6zellik ihtiva
eden kalitenin 6nemli 6zellikleri arasinda yer alan gliven unsurunun 6n plana ¢ikardigi “mense iilke” ve
etnik milliyetgilik olarak ifade edilen “etnosentrizm” 6zellikleridir. Mense iilke etkisinde iiretilen {iriin
ve hizmetin hangi iilke tarafindan iretildigine dikkat edilirken, tiiketici etnosentrizminde tiiketiciler
iilkeleri tarafindan firetilen iirlinlerde milliyet¢ilik duygularina olan baghliklarini 6n plana ¢ikararak
triiniin diger iilke iirtin ve hizmetlerinden daha kaliteli oldugu diisiincesine sahiptirler. Ayrica bu
diisiincede olan tiiketiciler, satin almis olduklar1 yerli bir {irlinlin {ilke ekonomisine ve dolayisiyla
iilkenin kalkinmasinda ve refah diizeyinin artmasina katkida bulunacagini diisiinmektedirler. Kiiresel
baglamda teknoloji ve dijitallesmenin yaratmis oldugu gelisim siirecine global diizeyde gelismeye agik
olan iilkeler gibi {ilkemizde uyum saglamis ve bu konuda son donemlerde 6nemli mesafeler kat etmistir.
Ozellikle savunma sanayinde gdstermis oldugu basar1 kartopu etkisi yaratmis, bagl bircok sektdre de
ilham kaynagi olmustur. Yillarca Tiirkiye pazarinda eksikligi yabanct mense iilke iireticileri tarafindan
giderilen otomobil sektdrii de bu gelismelerden payini almis ve olusturulan konsorsiyuum vesilesiyle bu
pazara giris yapilmistir. Bu gelismeler toplumsal baglamda tilkemiz firmalar1 tarafindan sunulan {iriin
ve hizmete karst olan algi diizeyinde de degisikliklere olanak saglamistir. Yasanan bu gelismeler ve
mevcut diisiincelerden hareketle hazirlanan bu ¢alismada, kamu destekli 6zel sektor konsorsiyumu ile
iiretimine baglanilan yerli akilli arag TOGG’un tiiketiciler tarafindan tercihinde etnosentrik egilim
diizeyinde mense iilke etkisinin satin alma siirecindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Elde edilen
sonuglar ile Tiirkiye’nin ilk yerli ve akilli aract olan TOGG un global diizeyde tercih diizeyi yiiksek olan
araclara karsi rekabet edebilme diizeyi ile satin alma davranislarindaki algi durumu ortaya konularak
literatiire katki saglanmak amaclanmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Etnosentrizm Kavrami

Kiiresellesmeyle birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi, isletmeler arasinda ciddi anlamda bir
rekabet ortam1 olusturmustur. Bu rekabet ortami igerisinde isletmelerin tirettigi mal ve hizmetlerin iilke
ekonomisine katki saglamasi, tiiketicilerin kendi iilkelerinin mal ve hizmetlerini tercih etmeleri
acisindan onemli bir durum olmaktadir. Pazar alanlarindaki tiiketiciler giderek yerel veya yabanci
markalar arasinda bir se¢im ile karst karsiya kalmaktadir. Bu durumlar etnosentrizm ve tiiketici
etnosentrizmi kavramlarinin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamigtir.
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Etnosentrizm kavrami, psikoloji ve sosyal bilimler alaninda uzun yillardir 6nemli bir kavram
olarak nitelendirilmekte ve insanlarin etnik guruplarim gii¢lii bir sekilde baglayan sosyal bilimler
kavrami olmasi bakimindan literatiirde Onem arz etmektedir (Bizumic vd., 2021:29; Neto ve
Net0,2022:1). Ilk kez sosyolog William Samner tarafindan ele alinan etnosentrizm kavramu, bireyi ig ve
dis grup olarak ayiran sosyolojik bir kavram olarak nitelendirilmektedir (Levine ve Campbell, 1972;
Simp ve Sharma, 1987:280). Kavraminin temelinde genel olarak insanlarin kendi gruplarini evrenin
merkezi olarak kabul etmesi, farkli gruplar ise reddetmesi yer almaktadir (Booth, 1979:15; Shimp ve
Sharma, 1987:280; Neto ve Neto, 2022: 1-2). LeVine ve Campbell’e (1972) gére etnosentrizm kavrami
ise kisinin kendi kiiltiir guruplarimi her seyin {izerinde tutmasi olarak belirtilmektedir. Dolayisiyla
etnosentrizm kavraminda temel amag kisinin kimligini kesfetmesi, kendisini tanimasi, bir gruba ya da
bir topluluga ait olunmasinin arzulanmasidir (He ve Wang, 2015:1226). Bu aitlik duygusu o6zellikle
kiiresellesmenin olusturdugu tiim iiriin ve hizmete ulagabilme olanagini elde eden bireylerin kimlik
duygusuna baglilig1 ya da kimlik duygusunu kaybetmenin 6niine gecerek denge rolii oynayabilmektedir.
Gergeklesen bu denge bireyin 6zellikle bircok alanda karar verirken aidiyet hissettigi seyi tercih
etmesine, iginde bulundugu kiiltiirel 6zellikleri baz alarak sorgulama geregi duymadan kabullenmeye,
kiiltiirel 6zelliklerin disindaki tiim unsurlar1 ekonomik ve ahlaki agidan yok saymaya ya da reddetmesine
neden olmaktadir.

Etnosentrizm, kisinin kendi iilkesini iistiin veya hakli, ait oldugu grubu ise evrenin merkez iissii
olarak gormesine yol agmaktadir. Yabanci mal satin almanin {ilke ekonomisine zarar verdiginin
diistiniilmesi vatanseverlige aykirt bir davranis olarak goriilmekte (Aydogan, 2019:90) ayn1 zamanda
yerel ekonomiye zarar verdigi ve istihdami azalttigindan dolay1 bu mallar1 satin almanin sadakatsiz ve
ahlak dis1 bir davranis oldugu ifade edilmektedir (Pentz vd., 2013:204). Nitekim He ve Wang’in
(2015:1227) yaptiklari calismada ithal edilen markanin degeri ve prestijinin yliksek olmasi iiriiniin tercih
edilme oranin1 yiikseltecegini ifade ederek markanin algilanan kalitesi ile tiiketicilerin etnosentrik egilim
gbsterme oranlarinin azalacagini belirtmektedirler (Elliott ve Cameron, 1994:51). Yerel alternatiflerin
olmadig tilkelerde tiiketicilerin yabanci {iriinleri tercih etme egiliminde olduklar1 da bilinmektedir
(Morello, 1983:7). Tiirkiye nin de kendi yerli otomobili olan TOGG’u iiretmesi, IHA ve SIHA iireterek
kendi savunma ihtiyacini yerli {irlinler ile karsilamaya ¢alismasi, yerli {iriin iiretiminde kullanilacak is
giiclinii yine kendi kaynaklarindan temin edilmeye calisiimasi ve bunun icin gosterilen c¢abalar iilke
ekonomisine katki saglayacaktir. Dolayisiyla bir iilkenin kendi {irlinlerini tiretmesi iilke halkinin yerli
iiriinlerini tercih etme oranimi arttirarak, vatandaslarin milli bir durug saglamalarina yardimci olacaktir.
Nitekim Han (1990:24) ile Lampert ve Jaffe (1998:62) ¢alismalarinda tiiketicilerin iilkeyi ipucu olarak
algiladig1 ve iirlinleri tilkeyle 6zdeslestirdigini ifade etmektedirler.

Etnosentrizm kavrami sosyal bilimler alaninda kullanilan bir terim olmasi nedeniyle tiiketicilere
hitap eden bir yan1 da bulunmaktadir. Bu sebeple etnosentrizm kavrami sonucunda tiiketicilerin etnik
kimliklerine gdre nasil se¢cim yaptiklarini tespit etmek amaciyla tiiketici etnosentrizmi kavrami ortaya
cikmigtir.

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisi

Isletmeler mal ve hizmet iireten birimlerdir. Isletmelerin kar elde etmesi, rekabet iistiinliigii
saglamasi i¢in liretmis olduklari mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi gerekmektedir.
Bu durumdan 6tiirii tiiketici kavraminin 6nemi hem isletmelerin kar saglamasi agisindan hem de yerli
iirlinleri tercih edilerek iilkenin refahina katki saglamasi ag¢isindan énemli bir kavram olarak literatiire
girmigtir.
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Tiiketici, ihtiyaglarim1 gidermek amaciyla mal ve hizmet satin alan kisi kurum veya tiizel
kisiliklere denilmektedir (Solomon, 2004). Tiiketici ayrica yasamini idame ettirmek amaciyla mal ve
hizmetleri satin alip kullanan kisi veya kisiler olarak da tanimlanmaktadir (Odabasi, 1999). Giinlimiiz
diinyasinda bilgiye ulagsma hizinin artmasi bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler farkli
kavramlarin ortaya ¢ikigina sebebiyet vermistir. Bunlardan bir tanesi de tiiketici etnosentrizmi
kavramidir.

Tiiketici etnosentrizmi kisinin bagka iiriinlerini satin alarak kendi iilke ekonomisine zarar
vermekten korktugu icin yabanci {iriin yerine yerli iiriin satin almaya c¢abalamasidir (Balabanis
vd.,2001:160). Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerde yerli iriinler, kalite ve performans
acisindan diisiik diizeyde olsa bile {ilkesinin kalkinmasi ve refah1 i¢in yabanci menseli {irtinleri tercih
etmek yerine yerli iiriinleri tercih etme egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ozetle tiiketici
etnosentrizmin de yabanci iriinlerin satin alinmasinda yerli ekonomiye zarar verecegi diisiincesinden
dolay1 yabanci tiriinleri almanin yanlis oldugu diistincesi yatmaktadir (Shimp ve Sarma, 1987:280; Li
ve He, 2013:91; Lee vd., 2021:715). Bu durum Tajfel tarafindan gelistirilen sosyal kimlik teorisi ile
aciklanmaktadir. Sosyal kimlik teorisi, bir kiginin gurup igindeki ve grup disindaki (kendi iilkeleri gurup
icine, yabanci lilkeler ise gurup disina 6rnek verilebilir) davraniglarina yonelik ayrim olarak ifade
edilmektedir (Tajfel, 1982:2). Sosyal kimlik teorisine gore insanlar iiye olduklar1 gruptan yana olma
egilimi gostermektedirler. Bu teoriye gore insanlar kendi kiiltiirel deger ve normlarina uygun olarak
secimler yaparak iilkelerinin {irlinlerini tercih etmeye g¢aba gosterecektirler (He ve Wang,2015:1225;
Akbarov, 2022:901). Etnosentrik tliketiciler kendi iilke menfaatlerinin diger tilkelerin menfaatlerinin
iizerinde olmasim istediklerinden dolayi, genellikle iilkelerinin iiriinlerini satin alma egilimi
gostermektedirler (Guo vd., 2018:689). Bu egilimden satin alma karar1 verme siirecinde pozitif katki
saglayacagi beklenilmektedir (Abdul-Latif ve Abdul-Talib, 2022:782). Bu sebeple tiiketici
etnosentrizmi yabanci tiriinlerin satin alinmasinin isteksizligi ile iligkili olurken (Cheah, vd., 2016:185),
yerli iiriinlerin satin alinma agamasinda olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Huang vd., 2008:1098).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bircok 6zelligi géz Oniinde bulundurmaktadir. Bu
oOzellikler arasinda iiriiniin markasi, niteligi, servis olanaklari, kullanim &zellikleri gibi unsurlar yer
alirken, 6nem verdikleri bir diger unsurda iiriiniin hangi {ilkeye ait oldugu yani mense iilke durumudur
(Armagan ve Giirsoy, 2011:69).

Mense kavrami koken olarak ifade edilmekte ve temelinde ise iirliniin hangi Ulkeye ait
oldugunun ya da hangi tilkede tiretildiginin tiikketiciler tarafindan bilinmesidir (Roth ve Diamantopoulos,
2009; Elibol, 2020: 98). Mense iilke etkisini Papadopoulos ve Heslop (1993), ‘made in ...” kelimesi ile
ifade etmektedir. Tiketiciler {irinle, Uriiniin iretildigi {ilkeyi 6zdeslestirmelerinden dolay1 mense iilke
etkisi bu noktada énem kazanmaktadir (Elibol, 2020:98). Ornegin tiiketicilerin markalarla iilkeleri
0zdeslestirmelerinde (Samsung ve Hyundai i¢in Gliney Kore, Coca-Cola i¢in Amerika, Sarar (giyim
markasi) ve TOGG igin Tiirkiye) mense lilke kavrami 6nemli olmaktadir (Casado-Aranda vd., 2020:2).
Mense iilke kavrami tiiketicilere irtiniin kalitesi hakkinda da bilgi vermektedir (Camacho, vd., 2021:4).
Ciinkii tiiketiciler tirtinlerin iiretildigi {ilke ile {irliniin giivenilirligi, kalitesi, dayaniklilig1 arasinda iliski
kurmaktadirlar. Bu baglamda satin alma durumunda tiiketiciler i¢in mense iilke kavrami Onemli
olmaktadir. Erdogan ve arkadaslarinin (2021) yaptiklari ¢alismada Peugeot markasinin Fransa menseili
olmas1 nedeniyle Tiirk tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi buna 6rnek gosterilebilirken, Kaynak ve
Kara (2000:932) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk tiiketicilerinin Japonya, ABD ve Bati {ilkelerinden
gelen iirlinlere karsi daha olumlu tutum sergilediklerini tespit etmislerdir.
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2.3.  Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin etnosentrik egilim gostermesine olanak saglayan durumlardan birisi de satin alma
niyetidir. Bu bashk altinda ilk olarak niyet kavrami daha sonra ise satin alma niyeti kavrami
aciklanacaktir.

Niyet, satin alma davranisinin gerceklestirilmesine yonelik tiiketicilerin ya da miisterilerin
algilama derecesi olarak tanimlanmaktadir (Shiau ve Luo, 2012:2435). Satin alma niyeti ise bireylerin
gelecekteki beklenen veya planlanan davranmiglart olmakla birlikte inang ve tutumlarinin harekete
gecmesi durumudur. Planlanan davranis pazarlama arastirmacilarinin temel kaygisi olmakla birlikte
firmalar kararlarini tiiketicilerin davraniglarinin tahminine gére vermektedir (Sohn ve Kim, 2020:3).
Bireysel karar alma siirecini anlamanin 6nemi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde birgok arastirmaya
konu olmustur (Chen ve Wang, 2016:187). Ajzen, satin alma niyetinin meydana gelmesinde bazi
faktorlerin etkili oldugunu ifade etmistir. Bu faktdrler baskalarinin diisiince yapilarina, neyin dogru
neyin yanlis olduguna dair inanglarina gore degisiklik gostermektedir. Bu baglamda satin alma niyetleri,
tilketicilerin algilarii etkileyerek belirli bir se¢ime yonlendirecek olan tiiketici inanglarindan
olusmaktadir (Ribeiro Costa vd., 2021: 2). Ayrica satin alma niyetinin bireyin algilarindan ve
ongoriillemeyen durumlarindan da etkilenebilecegi tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketici ya da
miisteri bir iiriiniin ne kadar ¢ok satin almak isterse satin alma niyeti de o kadar ¢ok artacaktir (Dam,
2020:940).

Satin alma durumunun ortaya ¢ikmasinda ilk olarak tiiketici veya miisterinin satin alma istegine
sahip olmasi yani satin alma niyetinin olugsmasi gerekmektedir. Tiiketicilere ya da miisterilere
zamaninda dogru sinyaller verilerek satin alma niyeti olusturulmakta ve sonrasinda satin alma
gergeklesmektedir. Satin alma niyetinin olusmasi igin {ilkelerin tanitim ve pazarlama olanaklarina yeter
diizeyde 6nem vermeleri gerekmektedir. Ornegin Tiirkiye’nin ilk yerli ve milli otomobili olan TOGG’un
kendi iilke pazarindaki satig ve pazarlama tekniklerine verilen 6nem gibi yabanci iilkelerin pazarindaki
satis ve pazarlama faaliyetlerine de 6nem verilmesi gerekmektedir. Nitekim hiikiimet yetkililerinin
ozellikle yurtdisindaki bazi iist diizey iilke yetkililerine (Azerbaycan, Ozbekistan, BAE, Suudi Arabistan
ve Katar) TOGG’u hediye etmeleri, iilke igerisinde bazi kamu kuruluslarinda makam araci olarak
kullanima sunulmasi bu anlamda yapilan 6nemli tanitim faaliyetlerden sayilabilir.

Yukarida da ifade edildigi {izere etnosentrizm “ulusa derin duygusal baghlik” veya “kisinin
ulusuna duydugu sevgi ve gurur derecesi” olarak ifade edilmektedir (Mishra vd., 2023). Bu ifade ile
etnosentrizm, grup disi sinirlamalardan bagimsiz, ait olma duygusu, farkindalik, sorumluluk, baglilik,
sadakat ve gurur gibi olumlu bir grup ici degerlendirme olarak goriilmekte ve diger llkelere karsi
antipati olmaksizin kisinin kendi milletine olan baglilig1 ve sadakatiyle ilgili bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durum, kisinin kendi milletine kars1 giiglii duygular beslemesine ve grup i¢i bir bagliliga
sahip olmasina yol agar ve insanlar, yurt i¢inde {lretilen driinleri satin almanin gdrevlerinin bir pargasi
oldugunu hissettikleri igin, kendi iilkelerindeki isletmeleri destekleme konusunda insanlar1 motive
ederler. Motive olan bireyler iilkelerine karsi derin ve giiclii duygular beslediklerinden dolay1 yerli
iiriinlere yonelik satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenecektir (Kim vd., 2017). Siemieniako ve
arkadaslarina gore (2011), etnosentrik tutuma sahip miisteriler, kalitesi yabanci tiriinlere gore dnemli
olciide diisiik olsa bile yerli iiriinleri tercih etme davranisi sergilemektedir (Shimp ve Sharma, 1987).

2.4.  Tiirkiye’nin Otomobil Tarihi

Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin dogusu Cumhuriyet donemine dayanmakta ve pazarinda yer
alan ilk otomobil markalarinin Ford ve Fiat sirketlerine ait olduklar1 bilinmektedir. Ford markasi1 1930’Iu
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yillarda Tiirkiye’de montaj fabrikasini kurma girisiminde bulunmus fakat Biiyiik Buhrandan etkilendigi
icin bu girisim basarisizlikla sonuglanmistir. Daha sonra 1950°li yillarda Tiirkiye’de ilk otomotiv
sanayisi kurulmus ve 1954 yilinda Willys Overland Ltd. Sti. tarafindan otomotiv sanayi alaninda
{iretimler baglamistir (Bedir, 1999:79; Piskin, 2017:27). Ayrica ayni yillarda Istanbul’da ordunun ihtiyag
duydugu cip ve kamyonet iiretimi yapilmak {izere Tiirk Willys Overland Limited Sirketi tarafindan
otomotiv iiretimi i¢in montaj hattt olusturulmustur.

Daha sonra 1955 yilinda Tiirk Otomotiv Endiistrisi Anonim Sirketi tarafindan montaj fabrikasi
kurulmus ve ilk ticari anlamda kamyon iiretimi yapilmistir. Sonraki yillarda Kog¢ Ticaret Sirketi’nin
Ford Motor Company "nin Tiirkiye’deki temsilciligini almasi ile Otosan Anonim Sirketi ikinci, Ciftgiler
Anonim Sirketi tarafindan da ii¢lincli kamyon montaj hatti i¢in yatirimlar pes pese gerceklestirilmistir
(Efe, 2019:6).

1956 yilinda Ford markasinin montaj hakkina sahip olan Kog Ticaret Anonim Sirketi otomobil
iiretimine baglamistir. Bu yillarda sadece montaj iilkesi olmak yerine, yerli otomobil iiretimi yapma
fikride giderek onem kazanmis ve o donemdeki devlet bakaninin destegi ile 1961 yilinda ‘Devrim
Otomobili’ ismi ile dort portatif yerli markali otomobilin {iretimi yapilmistir. Ancak o dénemde talebin
az olmasi nedeniyle otomobilin seri {iretime gegilemeyecegi karar1 alinmistir (Piskin, 2017:79). 1967
yilinda ise Ko¢ Grubu tarafindan ‘Anadol’ otomobillerinin iiretimi yapilmistir. Bu iiretimde de yanlis
kaporta malzemesi kullanimi ve ihracatin planlanamamasi sebebiyle yerli otomobil {iretimi
basarisizlikla sonuglanmistir (Dolanay, 2021:238)._1971 yilinda Tofas marka arkadan itisli otomobil
olan Murat 124 ve 1976 yillinda Murat 131 serisinin liretimi yapilarak piyasaya siiriilmiistiir. Daha sonra
‘kus serisi’ olarak adlandirilan Serge, Dogan ve Sahin modellerinin iiretimine baslanilmistir. Ayrica
Tofas’in yaninda Oyak Renault’unda 6nden ¢ekisli olan Renault 12’nin iiretim asamasina 1971 yilinda
bagladig1 goriilmektedir. Bu firmalar Bursa ili i¢in biiyiik deger yaratmis ve giiniimiiz teknoloji odakl
iirlinlerin faaliyete gegirildigi bu firmalarda teknik ve idari alanlarda biiyiik bir istihdam saglanilmigtir
(Yigit, 2022:18).

Tiirkiye’nin cografi konumu ve diger avantajlar1 dikkate alindiginda, 2003 - 2014 yillar1 arasi
donemde diinya otomotiv devlerinin Tiirkiye’yi tiretim {issii olarak kullandiklar1 ve ihracatlarinin belli
bir kismin1 Tiirkiye’deki {irettikleri iiriinlerden sagladiklar1 goriilmektedir. Diger yandan Tiirkiye’de
faaliyet gosteren yabanci sermayeli otomotiv firmalari, liretmis olduklar1 araclarin bazi ara girdilerini
kendilerine ait merkezlerden tedarik ettikleri goriilmektedir. Buna karsin Tiirk otomotiv lreticileri
kullanilacak olan ara iiriinleri ithal etmektedir. Dolayisiyla artan tiretimle birlikte ihracat oraninda artis1
olanak saglarken diger taraftan ara {irlinlerin tedarigi ithalat oraninda da hizl bir artisa neden olmustur.
(Erkok ve Yesilyaprak, 2019:9-22). Biitiin bu unsurlar dikkate alindiginda teknolojinin biiyiik anlamda
gelisme gostermesi, kaliteli is gliciiniin ortaya ¢ikmasi, yonetimin etkin olmasi, belli bir bilgi birikiminin
artis1 ve siire gelen gelisimler ile otomobil alaninda iiretim gergeklestirilebilecek bir yetkinlige ulagilmis
ve devletinde katkilartyla bu alanda uzmanlagmis olan firmalar da bir araya gelerek otomobil iiretimi
fikri yeniden olusmaya baslamistir. Otomotiv tarihindeki gelismelere bakilarak alanlarin da uzman
kisilerin bir araya gelerek daha etkin c¢alismalarin yiriitildiigli ve verimli hale geldigi
sOylenebilmektedir. Giinlimiiz teknolojisine uygun bir iiretimin yapilabilmesi yerli ve yabanci pazarda
etkin bir iletisim araci ile sunulabilmesi gii¢lii bir is birligi gerektirmekte ve ¢ok asamali bir siireci
icermektedir.

Nitekim bu siire¢ diinyada yaygin bir sekilde kullanilirken Tiirkiye’de Devlet destegi saglanarak
2017 yilinda BMC, Turkcell, Anadolu Grubu, Kok Grubu, Zorlu Grubu stratejik bir is birligi ile
Tiirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi (TOGG) kurulmustur.
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Tiirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu (TOGG) otomobillerinin portatifleri Italya’da hazirlanmis ve 27
Aralik 2019 tarihinde SUV ve Sedan modellerinin tanitim1 yapilarak, 2022 yilinda seri liretime gegmesi
planlanmistir. Seri liretime gececek yerli otomobil emsali olan diger elektrikli araglara gore daha hizl
sarj olabilen, uzun Omiirlii pile sahip ve giincel teknolojik tasarimina sahip bir ara¢ olarak lanse
edilmistir. Teknik ozellikleri agisindan ise, 200 beygir giicii ile 7,6 saniyede 100 km/saat hiza
ulasabilirken, tiim tekerleklerden cekisli versiyon ise 400 beygir giice sahip olup 8 saniyede 100 km/saat
hiza ulasabilmektedir (Ekovitrin, 2020). TOGG farkli modellerde yerli otomobil iireterek diinya ¢apinda
bir marka yaratmay1r amacglamaktadir. Bunun yaninda disa bagimlilik ve cari agigin azaltilmasi,
istthdamin artirilmas1 ve iilkeye doviz girisinin saglanmasi hedeflenmektedir. (Erkut, 2017:10).
25.12.2019 tarihli ve 30991 sayili Resmi Gazete ’de yayimlanan 1945. Karar sayili Cumhurbaskan
Karari ile TOGG tarafindan yapilacak otomobilin iiretim tesisinin Bursa ilinde kurulacagi ve yatirim
tutarinin 22 milyar TL olacagi dngoriilmistiir. TOGG un resmi internet sitesinde, Gemlik tesisi ile ilgili
aciklamalar da 2020’nin son ¢eyreginde gerekli ara¢ ekipman siparisine 2021 sonlarinda hat montajina
baglanacagi agiklanmistir. Nitekim 2022 yili sonunda banttan modeller inmistir.

Banttan inen ve iretilen ilk model olan TOGG C-SUV T10X in tasariminda 121 miihendis yer
almustir. Uretilen ara¢ tamamen elektrikli ve bataryasi platforma entegre bir sekilde iiretilmistir. Yeni
araglarin giivenlik diizeyini dlgen Euro NCAP carpisma testlerinden bes yildiz alabilecek sekilde
tasarlandig1 ifade edilmektedir (Oztiirk ve Tasc1 2019). Aracin i¢ tasariminda 29 ing boyutunda &n
konsol ekran1 mevcut bulunmaktadir. Arag siirekli aktif bir sekilde internete baglanabilme 6zelligini
tagimaktadir. Ayrica Trumore uygulamasi ile dijital deneyim platformu ile kullanicilara kigisellestirilmis
mobilite deneyimleri sunmaktadir. Bu uygulama yapay zeka ile yeni nesil teknolojilerle empati
kurabilen, akilli ve kesintisiz kullanict deneyimleri vaat etmektedir (Trumore, t.y.). Uygulama igerisinde
sunulan bircok hizmet bulunmaktadir. Kullaniciya rota onerilerinde bulunan lokasyon bazli akill
hizmetler Go.More ile sunulmaktadir. Bu hizmet ile sarj aglar1 basta olmak {izere, mobilite servisleri,
restoran ve rezervasyon islemleri de uygulama tizerinden kesintisiz olarak sunulmaktadir. Ayrica
Trumore e-Ciizdan ve Dijital Varlik Ciizdan1 yoluyla giindelik yasamdaki 6deme islemlerini kolaylikla
yapilabilir, dijital varliklar saklanabilir hele getirilmektedir. Dahas1 kullanici yagsamini kolaylastiracak
Scala.More ve Play.More hizmetleri de TOGG kullanicilarina sunulmaktadir. Arag icinde sunulan genis
konsol sayesinde ara¢ ici sosyal kamera sayesinde goriintiilii sohbetler ve c¢evrimici toplantilarda
gergeklestirilebilmekte, kesintisiz mobilite deneyimi sunmak i¢in olusturulan yiiksek hizli veri alt yapisi
bulunmaktadir. Ayrica Trumore uygulamasi ile birlikte Trumore gez uygulamasiyla gercek zamanl
navigasyon hizmeti sunulmakta ve Trumore akilli yasam uygulamasi giinliik yagami kolaylastirarak
sahibine akilli ev ve sehir sistemleri ile baglant1 saglayabilmektedir.

28 Ekim 2022 tarihinde TOGG‘un resmi Twitter hesabinda araglarin Anadolu, Oltu, Kula,
Gemlik, Kapadokya ve Pamukkale adi altinda farkli renk segenekleri ile pazara sunulacag: ifade
edilmistir. 16- 27 Mart 2023 tarihleri arasinda ilk {iretilen model olan T10X i¢in togg.com ve Trumore
uygulamasi tizerinden On siparis siireci gergeklestirilmistir. Stire¢ sonunda TOGG T10X toplamda 177
bin 467 adet 6n siparis alindigi resmi TOGG Twitter hesabindan duyurulmustur. Nisan 2023 yilinda
devlet yonetim kademesi basta olmak iizere alinan siparisler teslim edilmeye baglanilmigtir. Ayrica
TOGG C-SUV modelinin yaninda 2030 yilina kadar TOGG C-Sedan, TOGG C-Hatchback, TOGG B-
SUV, TOGG C-MPV olmak iizere bes farkli modelin iiretime baglanilmasi planlanmaktadir.

Son olarak Tiirkiye’de otomotiv sanayinin ilk yillarindan bu yana gerek sanayilesme gerekse
eckonomik modeller bakimindan birtakim degisikliklere gidilmistir. Cografi konum basta olmak {izere
otomotiv lirlinlerinin {iretimi ve dagitimi son derece avantajli yapiya sahiptir (Yigit, 2022:42). Pazara
basaril1 bir giris yaparak toplum nezdinde olumlu bir sonug alan ilk yerli aracin, diger girisimcilere de
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hem ilham kaynagi hem de cesaret getirecegi bunun da iilkemizin gelismisligi ve kiiresel pazarlardaki
rekabet siirecine olumlu katki saglayacagi ifade edilebilir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Mevcut ¢aligmanin amaci, tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve
menge lilke imajinin milli markali otomobil satin alinma niyeti tizerinde aracilik roliiniin olup olmadig:
arastirmaktir.

Tiiketici etnosentrizmi iizerine yapilan c¢aligmalarda, tiiketici etnosentrizmi mevcut ilke
pazarina ¢ok Onem verilmesi pazardaki yabanci menseli {iriinler i¢in 6nemli bir tehdit unsuru
olabilmektedir. Tiiketiciler sahip oldugu degerler dogrultusunda yabanci iilke iiriinlerine karsi bir 6n
yargt egiliminde olabilecegi gibi, kendi iilkesindeki iiriin ile karsilastirma yaparak farkli goriisler de
ortaya koyabilmektedir. Dolayisiyla etnosentrizm kavrami ve tiiketim arasinda olasi bir iligkininde
varligindan s6z etmek miimkiindiir. Arastirma kavramsal agidan etnosentrizm, mense iilke etkisi, satin
alma niyeti ve otomobil tarihini kapsamaktadir. Ozellikle son donemlerde kiiresel baglamda yasanan
gelismelere uyum saglama diisiincesiyle hareket eden ve bu siireci kendi yerli tirlin ve hizmetleri ile
karsilamaya ¢alisan iilke yonetimi, devlet destekli projelerden biri olan ve liretimine 2022 yilinda gegilen
yerli otomobil TOGG’ u kapsamaktadir. Bu diisiinceden hareketle lilkemizde 27 Aralik 2019 tarihinde
tanitimi1 yapilan yerli markali otomobil ile ilgili olarak tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etnosentrik
egilimlerin etkisinin olup olmadigini arastirmak ve algi diizeylerini tespit etmektir. Calismanin diger bir
amaci da etnosentrizm diizeyinin tiiketicinin belirli (cinsiyet, medeni durum, araca sahip olma)
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin de incelenmesi arastirmanin amaglari
arasindadir. Calismanin ana kurgusunu olusturan yerli otomobilin pazara yeni giris yapmis olmasi ve
secilen degiskenlerin bunun iizerinden modellenmesi calismay1 ayrica onemli kilmaktadir. Ayrica
arastirmanin konusunu olusturan degiskenlerin birlikte kullanildig1 ¢aligma sayilarinin yeter diizeyde
olmamasi da bu alandaki eksiklige katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmada kullanilan
degiskenlere ait ulusal ve uluslararasi literatiirdeki baz1 ¢aligmalar su sekildedir:

Tablo 1. Degiskenlere Ait Literatiir Arastirmast

Yazar / Yazarlar Tarih Sonug

Tiiketici etnosentrizmi ve Cetscale olgegi olusturma ve degerlendirme iizerine
yapilan ¢alismada, Amerika’da yasayan halkin Amerikan iiriinlerine olan tepkisini
olgmek amacryla gerceklestirdikleri ¢aligmada, etnosentriklik ve etnosentrikligin
ithal iiriinlere yonelik degerlendirmeler iizerindeki etkisi ifade etmislerdir.

333 Cinli katilimcinin ¢evrim ici anket ile katki sagladigi calismada, miisteri etnik
merkezciliginin ¢ok uluslu markalr diriinler iizerindeki etkileri Cin perspektifi
tizerinden ele alinmistir. Arastirmanin sonuglari, etnosentrik Cinli tiiketicilerin
duygusal tepki algisinin, miisteri katilimi yoluyla marka tutumlarini (6rnegin, sevgi,
imaj, memnuniyet, sadakat) etkiledigini gostermektedir. Ancak miigterinin biligsel
yanlilig1 ve davranigsal tercih egilimleri miisteri katilimini etkilememistir.

Tiiketici etnosentrizminin yerli {iriin tercihleri iizerindeki etkisini ve ayrica karar
verme sirasinda mense etiketlemesine (ABD, Meksika, irlanda) gosterilen gorsel
dikkati degerlendirmeye yonelik ¢alismada, tiiketici etnosentrizm diizeyinin mense
etiketlemesine gosterilen gorsel dikkati etkiledigini ortaya koymustur.

Satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke etkisinin cetscale 6l¢egi
ile degerlendirilmesi {izerine ¢alisma yapmuiglardir. Calismada tiiketicileri
etnosentrik diizeyleri bakiminda farkli seviyelere ayirmiglardir. Ayrica bu seviyeler
Armagan ve Giirsoy 2011 ile  sosyo-demografik  Ozellikleri arasinda iliskilerinin  olup  olmadigini
incelemislerdir. Tiiketicilerin beyaz esya, gida, tekstil ve elektronik esya olmak tizere
dort tirlin grubunda menge iilke etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Caligmanin
sonucuna gore ise tiiketicilerin %60 oraninda etnosentrik egilim gosterdikleri ayrica

Shimp ve Sharma 1987

Hong vd. 2023

Van Loo. Vd., 2019
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yas, cinsiyet, gelir siyasi goriisler bakimindan etnosentrik egilimleri arasinda anlaml
iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin yabanci markali iiriin satin alma
Aydogan 2019 niyeti lizerindeki etkisini tespit etmeyi hedeflemistir. Calismada iilke mense etkisi
ile tiikketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir.

Etnosentrizmin iilke ve marka imaji tizerindeki etkisinin incelenmesinde Peugeot
Ornegi lizerine caligma yapmuglardir. Caligmada Tirk kiiltiirlinde egitim almisg
bireylerin etnosentrik egilimlerinin yabanci bir iilkenin imajin1 ve {riinlerini

Erdogan vd. 2021 etkilemesinin etkisini arastirtirdiklar1 ¢aligmada, tiiketici etnosentrizminin genel
olarak iilke imajini, 6zelde ise Fransa imajim1 olumsuz etkiledigi sonucuna
ulagsmuslardir.

Etnosentrizm ve tiiketici iliskiselliginin yerli otomobil satin alma niyetindeki
Ongoriisii lizerine c¢aligma yapmuglardir. Calismanin sonuglarma goére Togg
Yilmaz vd. 2022 projesinin sonuglarinin basarili olacagini ve Tiirkiye otomobil sektoriinde talep
gorecegi ayrica milliyetgi ve vatansever duygulara da etki edecegi sonucuna
ulagmuslardir.

Ulke imajmin yabanci iiriin satin alma istekliligi {izerindeki etkisinde tiiketici
etnosentrizmi ve lirlin yargilarinin roliinii belirlemeye yonelik ¢alismalarinda, 396
katilimciya anket uygulanarak veri elde edilmistir. Calismanin sonuglarina gore lilke
Kéroglu ve Yildiz 2022 imajinin iirlin yargisi ve satin alma istekliligi izerinde olumlu, tiiketici etnosentrizmi
iizerinde olumsuz etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Etnosentrizm ve iiriin
yargilarinin {ilke imaj1 ve satin alma istekliligi arasindaki iliskide ise aracilik rolii
iistlendigi sonucuna ulagmislardir.

Yerel olarak iiretilen iiretilen organik gidalara yo6nelik satin alma niyetini tahmin
etmede tiiketici etnosentrizminin roliinii arastirma iizerine ¢alisma yapmislardir.
Caligsmada tiiketici etnosnetrizminin yerel olarak iiretilen organik gidalarda satin
alma niyetine olumlu yonde etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Charturvedi vd. 2023

Tiiketici etnosentrizmi ile iiriin degerlendirmesi arasindaki iligkiye iliskin sistematik
bir literatiir taramasi iizerine ¢alisma yapmigslardir. Tiiketici Etnosentrizminin
yabanci iiriinlerin daha disiik kalitede degerlendirilmesine yol a¢ip agmadigi veya
tiiketicinin yerli {irlinii tercih etmesinin tamamen yabanci bir iiriin satin almanin adil
olmadig hissinden mi kaynaklandig1 konusunda béliinmiis bir goriis bulunduguna
yonelik sonuclar ortaya koymuslardir.

Trivedi vd. 2023

Seyehat edenlerin tiiketici etnosnetrizmi ve satin alma davranis niyeti lizerinde 6n
yarginin etkisi tizerine c¢alisma yapmigslardir. Caligmanin sonuglarina gore on
Lim ve Hyun 2024 yargmin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi ayrica giiglii tiketici etnosentrime
sahip bireylerin yurt dis1 seyehat iriinleri satin almaktan kagindiklarini tespit
etmislerdir.

Sosyo-psikolojik faktorlerin Giiney Afrika’li tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi ve
satin alma niyetleri {izerindeki etkisi iizerine yaptiklari ¢alismada, milliyetgilik,
enternasyonalizm, kolektivizm, muhafazakarlik, vatanseverlik ve kiiltiirel agiklik
Madinga vd. 2024 gibi sosyo-psikolojik faktorlerin etkisini ortaya koymayi amaglamislardir.
Caligsmanin sonucunda enternasyonalizm ve muhafazakarligin tiiketici etnosentrizmi
iizerinde olumlu, tiiketici etnosentrizminin de satin alma niyeti iizerinde olumlu
yonde etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Bebek patlamasi kusagi ve Z kusagmin tiiketici etnosentrimindeki satin alma
niyetine etkisi tlizerine ¢aligma yapmustir. Calismada farkli kusaklarm yerli ve
yabanci tiriinleri satin alma niyetlerini tespit etmeyi hedefledigi ¢alismada, bebek
patlamasi kusaginin yerli iriinleri satin almada etnosnetrik egilimlerinin yiiksek
Pavlic 2024 oldugu fakat Z kusaginda etnosentrizm ile satin alma niyeti arasinda iliskinin
olmadig1 tespit edilmistir.

Etnosentrizm ve dindarligin marka sadakatine etkisinin ele asindigi caligmada,
etnosentrizm ile tiiketicilerin egitim ve kan guruplar1 ve din algis1 ile kan gruplari
Mog ve Soyuk 2022 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica etnosentrizm ve din
algis1 duygularinin marka sadakati {izerinde de anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Arastirma kapsaminda tiiketicilerin milliyet¢ilik 6zellikleriyle birlikte yabanci iiriinlere karst
yerli iiriinleri satin almay1 tercih etmeleri arasinda anlaml bir iliskinin oldugu ifade edilmektedir. Bu
baglamda calismanin temel sorunsali Tiirkiye’nin yerli otomobili TOGG’un satin alinma niyetinde
etnosentrizmin 6nemi nedir? Sorusuna cevap ararken diger taraftan tiiketici satin alma niyeti iizerinde
menge lilke ibaresinin etkisinin olup olmadig1 dl¢iilmek istenmektedir.

Bu dogrultuda yerli markali otomobil ile ilgili daha 6nce yapilan literatiir taramalarindan ve
arastirma sorularindan yola ¢ikilarak ¢aligmanin hipotezleri agagidaki gibi kurulmustur;

H;: Tiiketici etnosentrizmi ‘nin tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
Ho: Tiiketici etnosentrizmi’nin mengse iilke etkisi lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
Haz: Mense tilke etkisinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Ha: Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki etkide mense iilke etkisinin
aracilik rolii vardir.

Hipotezlerin test edilmesinden elde edilecek sonugclar ile Tiirkiye’nin ilk yerli ve akilli aract olan
TOGG’ un global diizeyde tercih diizeyi yiiksek olan araglara karsi rekabet edebilme diizeyi ile satin
alma davranislarindaki algi durumu ortaya konularak literatiire katki saglanmak amaglanmaktadir.

Belirlenen hipotezler c¢ercevesinde c¢alismaya ait Sekil’1’deki gibi arastirma modeli
gelistirilmistir.

Mense Ulke Etkisi

. NN
N
H ld Hs N

s N

Hy Ttuketicilerin Satin Alma

Niyeti

Tiiketici Etnosentrizmi

v

Sekil 1. Aragtirma Modeli

3.2. Arastirmamn Ana Kiitlesi ve Ornekleme

Aragtirmaya veri teskil edecek ana kiitle iriin hakkinda bilgi sahibi olan ve iriiniin
ozelliklerinden haberdar olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanilmigtir. Anakiitlenin tamamina ulagsmak ve ihtiya¢ duyulan verileri elde etmek zaman ve
maliyet acisindan olanak dis1 oldugundan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden her katilimcinin
veri toplama siirecine rahatlikla dahil oldugu kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve Tiirkiye’nin
her yerinden katilimcinin katilim gostermesine olanak taninmistir. Bu baglamda online olarak yiiriitiilen
anket teknigi ile Tiirkiye’nin 81 ilinde ikamet eden toplam 835 kisiye ulasilarak, Tiirkiye’nin ilk yerli
ve milli otomobili olan TOGG’a ydnelik diisiinceler tespit edilmeye caligilmistir.
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3.3. Veri Toplama Siireci

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu dort bolimden olusmaktadir.
Anketin birinci boliimiinde, calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler yer
alirken, ikinci bolimde, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen Yilmaz vd. (2022) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan 17 maddelik Cetscale dlgegi kullamilmstir. Ugiincii ve dérdiincii boliimde ise
Avcr’nin (2020) ¢alismasinda kullandigr Leitch ve arkadaglarinin (2018) gelistirdigi satin alma niyeti ve
Klein vd., (1998) tarafindan gelistirilen mense lilke etkisi 6l¢eklerinden yararlanilmigtir.

4. Bulgular ve Yorumlar
4.1.Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin 938,81 erkek, %61,2’si kadindan olusurken, medeni durumlari
bakimindan %38,4’1i evli, %61,6’s1 ise bekardir. Araci olanlar %39,0” iken %61,0’1n araci yoktur. Yas
itibari ile degerlendirildiginde katilimcilarin %91,6’sinin 18-45 yas araliginda, 6grenim diizeyleri
incelendiginde biiyiik bir oranin on lisans ve lizeri bir egitim seviyesine sahip oldugu (%81,6)
goriilmektedir. Gelir durumlart incelendiginde g¢ogunlugun (%88,1) 7.500-22.000 TL araliginda
dagildigr goriilmiistiir. Katilimeilar mesleklerine bakildiginda %11,0°1 serbest meslek, %23,0°i memur,
%2,6’s1 esnaf, %12.8’1 is¢i, %9.5°1 sdzlesmeli personel, %7.7’si ev hanimi, %2.5’1 emekli, %26.0’s1
ogrenci, %4.9’nunu ise herhangi bir isinin olmadig1 goriilmiistiir. Calismaya katilim saglayanlara ait
demografik bilgiler Tablo 2’ deki gibidir.

Tablo 2. Katilimeilara Ait Demografik Ozellikler

N %
Cinsiyet Erkek 324 38,8
Kadin 511 61,2
. Evli 321 384
Medeni Durum Bekar 514 616
Evet 326 39,0
Aracimiz Var m?
Hayir 509 61,0
18-25 aras1 315 37,7
26-35 arasi 340 40,7
Yas 36-45 arasi 110 13,2
46-55 arasi 51 6,1
55 ve st 19 2,3
[lkogretim 9 11
Ortadgretim 8 1,0
Egitim Durumu I:ise 141 16,9
On lisans 224 26,8
Lisans 332 39,8
Yiksek lisans 121 14,5
7500 ve alt1 288 34,5
7500- 12000 aras1 187 22,4
s 12001- 17000 arasi 144 17,2
Geliriniz
17001- 22000 aras1 117 14,0
22001- 30000 aras1 63 7,5
30.001 ve tistii 36 4,3
Serbest Meslek 92 11,0
Mesleginiz Memur 192 23,0
Esnaf 22 2,6
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Isci 107 12,8
Sozlesmeli Personel 79 9,5
Ev Hanimi 64 7,7
Emekli 21 2,5
Ogrenci 217 26,0
Issiz 41 49

4.2. Olgeklere Ait Giivenilirlik ve Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismanin amacina ulagabilmesi adina ihtiya¢ duyulan verileri elde etmek icin kullanilan
Olceklerdeki ifadelerin istatistiksel olarak analize uygunluk derecelerini belirlemek icin oncelikli olarak
aciklayici faktor analizi yapilmigtir. Analiz sonucunda tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginde yer alan TEI
nolu ifadenin faktdr yiik degerinin ,300’iin altinda oldugu tespit edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. Ayni
analiz miisteri etnosentrizmi ve satin alma niyeti dlgeklerine de uygulanmais, her iki 6lgekteki ifadelere
ait faktor yiik degerlerinin 0,300’iin {izerinde oldugu goriilmistiir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerlilik diizeyini, veri yapilarini belirlemek amaciyla
Olceklere dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Uygulanan kesfedici faktdr analizi sonuglari
incelendiginde ifadelere ait faktor yiik degerlerinin 0.50°den yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica 6lgekler
vasitasiyla drneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri yapisinin faktor analizi i¢in yeterli
diizeyde olup olmadigini tespit etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), bunun yaninda degiskenlerin
korelasyon matrisindeki iliskilerinin faktor analizi yapacak o6l¢iide yeterli 6lciide olup olmadiklari test
etmek (bu test sonucunun anlamli olmasi (p>0,05) degiskenler arasindaki iligkinin faktor analizi i¢in
anlamli oldugunu gosterir) i¢in de Barlett kiiresellik testi sonuclarina bakilmistir. Tablo 3 ‘de goriildiigii
tizere Olgeklere ait KMO degerlerinin 0,601 tizerinde, Barlett Kiiresellik testine ait degerlerin ise
anlamli oldugu goriilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018:319). Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde
edilen bu degerler modelin yeterli 6l¢iim diizeyini gosteriyor olsa da ¢ogu zaman birlesim gecerliligine
de sahip oldugunu gdstermeyecektir. Bunun i¢in DFA’ya ilave olarak ek kaynaklar sunulabilmektedir.
Arastirmanin giivenirlilik diizeyini belirlemek icin bilesik giivenirlilik (CR) ve agiklanan ortalama
varyans degerlerine (AVE) bakilmistir. AVE degeri “ortalama agiklanan varyans (Average Variance
Extracted)” faktorlere iliskin sunulan ifadelerin yiiklerinin (koveryanslarin) karelerinin toplaminin ifade
sayisina boliinmesi ile bulunmaktadir (Yashoglu, 2017: 83). Iraksak gegerlilik olarak da ifade edilen
ayirt edici gegerlilik, "bir Olgiitliin, ayrigtigi varsayilan diger Olgiitlerle korelasyon gostermeme
derecesinden" olugmaktadir. Ayirt edici gegerlilik igin literatiirde ASV ve MSV degerlerinin AVE
degerlerinden kiiglik olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Kahraman, 2023: 56). Yakinsak ve Iraksak
gegerliliginde CR degerinin 0.70, AVE degerinin de 0,5 in iizerinde ve CR > AVE / AVE > 0.5) olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2009).

Tablo 3’ de goriildiigii tizere 6lgeklere ait AVE ve CR degerlerinin belirlenen seviyenin iizerinde
oldugu, dolayisiyla Cronbach Alfa gibi CR‘in .70’in {izerinde bir deger almis olmasi 6l¢egin yeterli
giivenirlige sahip oldugu ve olgeklere iliskin ek bir ampirik kanit sagladig1 sdylenebilir. Caligmada
Olceklerin giivenirligi i¢in Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi olan a katsayisi da hesaplanmistir. Bu
katsay1 dlcegin giivenirligini O ile 1 arasinda olmasi dikkate alinarak ortaya koymay1 saglamaktadir.
Arastirma kapsaminda ele alinan 6lgeklere iliskin a degerleri incelendiginde tiiketici etnosentrizmi
6lceginin 0,929, mense iilke etkisi 6lgegi agisindan incelendiginde 6lgegin 0,917 ile yiiksek glivenirlige
sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde ise satin alma niyeti 6lgegi de 0,794 ile oldukc¢a gilivenilir
diizeyde o degerine sahiptir.
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Tablo 3. Degiskenlere Ait Agiklayici Faktor Analizi

. Faktor Cronbach’s g . KMO / Barlett
Faktorler Madde Yiikii Alpha AVE ve CR Degerleri Kiiresellik Testi (p)
TE7 809
TE11 793
TE13 773
TE10 759
TE9 758
TES 751
TE6 725
Tiiketici TE4 719 Tek Boyut 0,524 10,942 0,948 / 7933,340
Etnosentrizmi TES 714 929 AVE<CR ! !
TE17 713
TE12 697
TE2 670
TE14 670
TE16 647
TE15 634
TE3 556
MUE4 ,899
MUE3 868
) - - Tek Boyut 0,751/ 0,937
Mense Ulke Etkisi ~ MUEI 866 0,886/ 2878,566
- AVE<CR
MUE2 856 917
MUES 845
SAN2 ,909
. Tek Boyut 0,718/ 0,776;
Satin Alma Niyeti SAN1 880 0,643 /967,887
AVE<CR
SAN3 744 194

Tiiketici etnosentrizmi 6l¢egi icin yapilan dogrulayici faktor analizinde, 6lgegin orijinal yapisina
uygun tek boyuttan olustugu, TE2, TE6, TE14, TE15 ve TE17 nolu ifadelerin uyum indeks degerlerini
diisiirdiigli nedeniyle analizden g¢ikarilmistir. Kalan diger maddelerin faktor yik degerlerin 0,50 nin
iizerinde oldugu goriilmiistiir. Akabinde modelin istatistiksel analize uygunlugunu belirlemek i¢in
uyum iyilik degerleri tekrar kontrol edilmis ve uyum iyilik degerlerinin kabul edilen degerler araliginda
olmamas1 sebebiyle TE 3 - TE 4; TE 9- TE 10 ve TE 11 ve TE 12 nolu ifadeler arasinda gerekli
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonucunda tiiketici etnosentrizmi olgege ait uyum iyilik
degerlerinin; y*df: 4.405, RMSEA: .073, TLIL: .949, CFI: .962, GFI: .951; RMR: .048 ve SRMR
degerinin ise .0340 oldugu goriilmiistiir.

Mense iilke etkisi 6lgegi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizinde, 6l¢egin orijinal yapisina
uygun tek boyuttan olustugu ve maddelerin faktor yiik degerlerin 0,50 nin iizerinde oldugu goriillmiistir.
Akabinde modelin istatistiksel analize uygunlugunu belirlemek i¢in uyum iyilik degerleri tekrar kontrol
edilmis ve uyum iyilik degerlerinin kabul edilen degerler araliginda olmamasi sebebiyle MUE?2 ile
MUES3 nolu ifadeler arasinda gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonucunda mense iilke
etkisi 6l¢egine ait uyum iyilik degerlerinin; ¥%/df: 3,666, RMSEA: .057, TLI: .991, CFI: .996, GFI: .993;
RMR: ,013 ve SRMR degerinin ise .0115 oldugu goriilmiistiir.
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Arastirmanin bagimli degiskeni olan satin alma niyeti i¢in gergeklestirilen dogrulayici faktor
analizi sonucunda 6lcege ait faktdr yiik degerlerinin .50 nin lizerinde oldugu ve uyum iyilik degerlerinin
de belirlenen araliklar arasinda (¥*/df: 4.405, RMSEA: .073, TLI: .930, CFI: .977, GFIl: .982; RMR:
,058; SRMR: .0350) oldugu goriilmiistiir. U¢ degiskene ait elde edilen iyilik degerlerinin belirlenen
araliklar arasinda oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin  yiiksek  giivenirlige sahip olmasi ele alindiktan sonra analizlerin
gerceklestirilebilmesi i¢in verilerin normal dagilip dagilmadiginin tespit edilmesi 6nemlidir. Sosyal
bilimlerde verilerin normallik dagilimi1 i¢in basiklik ve carpiklik degerleri dikkate alinmaktadir. Bu
asamada alan yazin incelendiginde normallik diizeyini ifade eden basiklik ve garpiklik degerlerinin bazi
calismalarda -1,5 ve +1,5 (Tabachnick ve Fidell, 2012), diger bazi ¢aligmalar da ise -2 ve +2 (George
ve Mallery, 2010) aralifinda olmasina vurgu yapilmakta ve bu araliklar arasinda yer alan verilerin
normal dagilim sagladigi kabul edilmektedir. Arastirma kapsaminda ele alinan verilerin normallik
dagilimlarina bakildiginda tiim verilerin -/+1,5 araliginda dagildig1 goriilmektedir. Bu bulgulara gore
verilerin normal dagilim sergiledigi sdylenebilir.

Tablo 4. Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Normallik Dagilimlari

Degiskenler Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basikhik
Tiiketici Etnosentrizmi 3,05 ,030 ,009 -,400
Mense Ulke Etkisi 3,19 ,032 -,091 -,234
Tiiketici Satin Alma Niyeti 3,37 ,035 -,452 -,124

4.3. Korelasyon Analizi

Calismada yer alan degiskenler arasinda herhangi bir iligkinin olup olmadigini belirlemek i¢in
pearson korelasyon analizinden yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore degiskenler arasinda
pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Tablo 5’te goriildiigii {izere tiiketici etnosentrizmi ile
tilketici satin alma niyeti (r= 0.529; p< 0.05), ve misteri etnosentrizmi (r= 0.635; p< 0.05), arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi Megiﬁiglke Tﬁketlc,ll Isyaettlln Alma
Tiiketici Etnosentrizmi 1
Mense Ulke Etkisi ,635™ 1
Tiiketici Satin Alma Niyeti ,529™ 5717 1

4.4.Y apisal Esitlik Modelinin Analizi

Arastirmada yer alan degigkenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki diizeyinin olup
olmadigim belirlemek ve ayni zamanda belirlenen hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik model
testinden yararlanilmis ve model AMOS programi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Oncelikli olarak
tiikketici etnosentrizminin satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmis ve tliketici etnosentrizminin satin
alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ($=0,59; p<0,01) sonucuna
ulagilmigtir. Modele ait uyum iyilik degerlerinin istenilen araliklarda (y%df: 4.823, RMSEA: .073, TLI:
929, CFIl: .944, GFI: .930; RMR:086 ve SRMR: .0587) oldugu goriilmiistiir. YEM analizi sonucuna
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gore tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti {izerinde %5911k bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla ileri siiriilen Hy hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmada aracilik rolii kosulunun saglanabilmesi icin temel sartlardan biri de bagimsiz
degisken ile arac1 degisken arasinda bir iliskinin olmas1 gerektigidir. Bu kosulu saglamak adina yapilan
analiz de bagimsiz degisken olan tiiketici etnosentrizmi ile araci degisken olan mense iilke etkisi
arasinda (B=0,59; p<0,01) oraninda bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Modele ait uyum iyilik degerleri
incelendiginde sonuglarin istenilen araliklar arasinda (y%df: 3,271, RMSEA: .073, TLI: .967, CFI: .972,
GFI: .952; RMR:.,043 ve SRMR degerinin ise .0320) oldugu goriilmiistiir. Bulgular neticesinde ifade
edilen H; hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmaya ait {i¢iincii hipotezi test amaciyla olusturulan yapisal modelde araci degisken ile
bagimli degisken arasindaki etki durumuna bakilmistir. Analiz sonucuna gore mense iilke etkisinin de
satin alma niyeti tizerinde anlamli bir (B=0,68; p<0,01) etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Modele ait
uyum iyilik degerlerinin istenilen araliklarda (y%df: 4,421, RMSEA: .073, TLI: .970, CFI: .981, GFI:
.972; RMR:.,070 ve SRMR degerinin ise .0528) oldugu gorilmiistir. Elde edilen bu bulgu Hs
hipotezinin kabul edildigini gostermistir.

Etnosentrik egilimlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde mense {ilke etkisi aracilik rolii
oynar m1? Arastirmanin merak edilen hipotezini test etmek igin yapilan analize ait model Sekil 2’de

gosterilmistir.
27
B5 B3 B85 .78 67
[wuEr | [MUE2] [MOUES] [MUE4] [MUES]
81 L7981 ,88 82
. Crilp—~—
6 [TE6h
73 72
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o o €D
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeline Ait Yol Diyagrami

Tiiketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasinda mense iilke etkisinin aracilik roliinii
belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucu incelendiginde uyum iyilik degerlerinin (y*/df: 4.403,
RMSEA: .064, TLI: .940, CFI: .949, GFI: .924; RMR: .092 ve SRMR: .0587) belirlenen araliklar dahilin
de oldugu goriilmektedir. Analiz sonucu incelendiginde tiiketici etnosentrizni ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide mense iilke etkisi eklendiginde etki diizeyinin % -,03 oldugu tespit edilmistir. Araci
rol etkisinin analiz edildigi modellerde, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiye araci
degisken eklendiginde elde edilen sonug¢ anlamliligin yitiriyor ise tam aracilik, degiskenler arasindaki
iligkide bir azalma s6z konusu olur ise kismi aracilik etkisinden s6z edilmektedir (Mog ve Giilbetekin,
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2023:177). Calismamizdaki arastirma modeline araci degisken eklendiginde bagimsiz ve bagiml
degisken arasindaki iligkinin anlamliligini yitirdigini ve mense lilke etkisinin tiiketici etnosentrizmi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide tam aracilik rolii oynadigi goriilmiistiir

Ayrica yapilan analiz sonucunda modelin istatiksel olarak anlamli olan ya da olmayan faktorleri tespit
etmek amaciyla kritik oranlarina da (K.O) incelenmistir. Literatiirde kritik oranin kabul araligi +1,96
arasindadir (Hox ve Bechger, 1998).

Tablo 6. Aracilik Modeli Sonuglari

Estimate S.E. C.R. P

SATALN <--- TE -,049 ,062 -, 778 437

Tablo 6 °da goriildiigii kritik oran bu sart1 saglamamaktadir ve bu da %95 giivenirlik seviyesinde
istatiksel yonden anlamliligin yitirildigini gostermektedir (KO= -,778 ; p > 0.05).

Calismada belirlenen amag dahilinde ele alinan degiskenler ile cinsiyet, medeni durum ve araca
sahip olma durumu demografik degiskenleri arasindaki etki diizeyini belirlemek amaciyla lojistik
regresyon modelinden yararlanilmistir.

Tablo 7. Lojistik Regresyon Analizi Bulgulart

Hosmer Desi -2Log Coxve Nagelke
veLemesh s18 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) likelihoo Snell R rke R
. kenler
ow Testi d Square  Square
Chi- TE -0,127 0,113 1,264 1 0,261 0,881
square

10,417 MUE 0,408 0,111 13,57

Cinsiyet 3 10000 1503 9747732 0155 0,210
Sig TSAN 0064 0091 0496 1 0481 0938
0237  Const. -0233 0301 0598 1 0439 0,792
Chi- TE  -0289 0115 6370 1 0012 0,749
square
3 14,65
Medeni 3757  MUE 0430 o112 Y 1 0000 1537
s 1340 974912¢ 0152 0,206
Sig. TSAN 0347 0095 1 0000 0,707
0878  Const. 1,167 0,311 14;‘10 1 0000 3211
Chi- TE  -0012 0114 0010 1 0919 0,988
square
7204  MUE 0433 0112 87 1 0000 1542
Araciniz ! ‘ ’ 1 ’ ‘ 970,107 0,161 0,219
Var m1? 24 42

Sig TSAN -0,482 0,097 1 0,000 0,618

6
0,505 Const. 0,740 0,308 5,785 1 0,016 2,096

Cinsiyet agisindan degerlendirme yapildiginda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla ilk
olarak Omnibus test sonuglarina bakilmis (Chi-square, 140,537; p<0,01) ve modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmiistiir. Ayrica Hosmer ve Lemeshow test sonucuna gore tahmin edilen lojistik
regresyon modeline ait verilerinde belirlenen uygunluk araliginda oldugu (p=0.237; p>0,05) ve modelin
genel uyum degerinin iyi oldugu (Cox ve Snell R?=0,155; Nagelkerke R?=0,210) tespit edilmistir.
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Cinsiyet ile degiskenler arasindaki iliski diizeyleri incelendiginde, cinsiyet faktoriiniin tiiketici
etnosentrizmi ve satin alma niyetinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi (p>0,05), mense lilke etkisinde
etkili oldugu (p<0,05) goriilmustiir. Cinsiyet degiskeni i¢in “erkek”lerin referans alindigi modelde erkek
katilimcilarin kadin katilimcilara oranla daha etkin oldugu goriilmistiir. Medeni durum degiskeni
acisindan modelin test sonuglarina incelendiginde modelin istatistiksel olarak anlamli (Chi-square,
137,629; p<0,01), Hosmer ve Lemeshow test sonucuna gdére ISE verilerin belirlenen uygunluk
araliginda oldugu (p=0.878; p>0,05) VE modelin genel uyum degerlerinin de iyi oldugu (Cox ve Snell
R?=0,152; Nagelkerke R?=0,206) tespit edilmistir. Medeni durum ile degiskenler arasindaki iliski
diizeyleri incelendiginde, medeni durum faktdriiniin tiim degiskenler ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu
gorilmistiir (p<0,05). Medeni durum degiskeni igin “evli”lerin referans alindigi modelde tiiketici
etnosentrizmi ve satin alma niyetinde bekar olanlarin mense iilke etkisinde evli olanlarin daha etkin
oldugu gortilmiistiir. Araca sahip olma durumu agisindan modelin test sonuglar1 analiz edildiginde
modelin istatistiksel olarak anlamli (Chi-square, 147,014; p<0,01) oldugu goriilmiistiir. Ayrica Hosmer
ve Lemeshow test sonucuna gore verilerin belirlenen uygunluk araliginda oldugu (p=0.505; p>0,05) ve
modelin genel uyum degerinin de iyi oldugu (Cox ve Snell R?=0,161; Nagelkerke R?=0,219) tespit
edilmistir. Araca sahiplik durumu ile degiskenler arasindaki iliski diizeyleri incelendiginde, araciniz var
mi? faktoriiniin tiiketici etnosentrizmi (p>0,05) haricinde diger iki degisken ile anlamli bir iligkiye sahip
oldugu goriilmiistir (p<0,05). Araciniz var m1? degiskeni igin “evet” cevabinin referans alindigi
modelde menge iilke ve satin alma niyetinde araca sahip olmayanlarin araca sahip olanlara nazaran daha
etkin oldugu goriilmiistiir.

Geriye kalan demografik 6zellikler ile degiskenler arasinda herhangi bir anlaml farkliligin olup
olmadigini belirlemek i¢cin ANOVA testinden yararlanilmistir. Egitim agisindan farklilik durumu analiz
edildiginde, tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinde farkliligin oldugu goriilmiis, tiiketici satin
alma niyetinde herhangi bir anlamli farkliliga rastlanilmamistir. Farkliligin hangi boyutlarda oldugunu
tespit etmek igin Post Hoc testinden yararlanilmigtir. Post Hoc testi sonucunda Tiiketici
etnosentrizminde lise ile lisans (Lise ort. > Lisans ort.) ve yiiksek lisans (Lise ort. > Yiiksek lisans ort.)
seviyelerideki egitim diizeyine sahip olanlar arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Mense iilke etkisinde
ise farkliligin onlisans ve lisans diizeyinde (Lisans ort. > Onlisans ort.) gerceklestigi goriilmiistiir.
Caligmaya katilanlarin gelir diizeyleri agisindan farklilik durumu analiz edildiginde, mense iilke
etkisinde farklilik oldugu goriilmistiir. Farkliligin nedeni 7500 TL gelir seviyesinde olanlar ile 22001-
30000 TL olanlar arasinda (7500>22001-30000) ve 30001 TL ve iistii gelire (7500>30001) sahip olan
katilimecilar arasinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin meslekleri baz alinarak gerceklestirilen
Anova testi sonucunda tiim degiskenlerde farkliliklara rastlanilmigtir. Tiiketici etnosentrizmi
degiskeninde farkliligin kaynagi serbest meslek ve ev hanimi (serbest meslek < ev hanimi), memur ve
ev hanim1 (memur < ev hanimi) ve sdzlesmeli personel ile ev hanimi (s6zlesmeli personel< ev hanimi)
arasinda olurken, mense iilke etkisinde memur ve ev hanimi (memur < ev hanimi), sézlesmeli personel
ile ev hanimi (s6zlesmeli personel< ev hanimi) ve 6grenci ile ev hanimi (6grenci < ev hanimi) arasinda
fakli bir algilamanin oldugu goriilmiistiir. Tiiketici satin alma niyetinde ise memur olanlar ile ev
hanimlar1 (memur <ev hanimi) ve Ogrenciler arasinda (memur <o6grenci) farklilik oldugu tespit
edilmistir. Yag degiskeni acisindan degerlendirme yapildiginda 46-55 yas araliginda olan katilimcilarin
tiiketici etnosentrizmi acgisindan diger yas gruplarimin tiimiyle farkli bir algiya sahip oldugu (46-55>18-
25; 26-35; 36-45 ve 55 ve uistii) goriilmistiir. Mense iilke etkisi degiskeninde 18-25 yas grubu ile 55 ve
iistii (18-25>55 ve iistii) arasinda farklilik yasanirken diger yas araliklar1 ve degiskenlerde herhangi bir
farklilik tespit edilememistir.
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5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Calismada Tiirkiye’nin farkli illerinde yagsamlarini siirdiiren ve satin alma karani verebilecek
nitelikteki 835 kisiden anket teknigi kullanilarak online olarak veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda gerceklestirilen istatistiksel analizlerde Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iligki
diizeyini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore, tiiketici etnosentrizmi ile
tilketici satin alma niyeti ve menge iilke etkisi arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde bir iligskinin oldugu
goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin satin alma niyeti ile mense iilke etkisi arasinda da yine pozitif yonlii
bir iliskiye rastlanilmistir. Calismanin amacini ortaya koymak adina olusturulan hipotezleri test etmek
icin yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde etnosentrizmin hem
satin alma niyeti hem de mense iilke etkisi iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Yine tiiketicilerin satin alma siirecini gerceklestirirken mense iilke etkisini de baz aldiklar
goriilmektedir. Bu sonuglar ifade edilen Hi, Hove Hsnolu hipotezlerin kabul edildigini gostermektedir.
Elde edilen bu sonuglara gore lilkemiz vatandaglarinin {iriin ve hizmet alimlarindaki tercih siireclerinde
etnik milliyetgilik duygularmin yiiksek oldugunu, yerli markay1 tercih ederek iilke kalkinmasina ve
ekonomik olarak refah diizeyinin yiikselmesine katki saglama diisiincesinde olduklari soylenebilir.
Ozellikle kiiresel giiclerin iilkemiz pazarlarinda yillarca yoksunluk cektigimiz alanlarda iiretmis
olduklar firiinleri pazarliyor olmalari ve bunlara karsi herhangi bir iriinle karsilik verememek
dolayisiyla rekabet yoksunu duruma diismek, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin etnosentrik bir
diisiinceye biirlinmelerine neden olmus olabilir. Bu sonug ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan
birgok calisma (Or: Aver (2020), Tilki vd. (2022), Uysal vd., (2018), Akin vd., (2017), Nguyen vd.,
(2023), Elibol, (2020), Trisatya ve Absah (2022), Ramadania vd., (2023), Casado-Aranda, 2020),
Nguyen vd., (2023), Mishra vd. (2023), Van Loo vd. (2019), Hong vd., (2023) ile benzerlik
gostermektedir. Ancak Ar1 ve Madran (2011) ve Senir (2014) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketiciler
gida tercihlerinde etnosentrik bir davranis sergilerken, elektronik aletlerin satin alinmasinda iilkenin
gelismisligi ile kalite diizeyinin dogru orantili oldugu diigiincesinden hareketle “yerli iiriinlerin daha az
kaliteli oldugunu” ifade etmeleri tiiketicinin etnosentrik davranmamalarinin nedenini ortaya koydugu
sOylenebilir. Satin alma siirecinde etnosentrik diisiincenin etkili olmasi, iiretici konumundaki iilke
tarafindan iiretilen iiriinlerin tiiketiciler nezdinde yaratmis oldugu degere de baglidir. Her ne kadar
vatandaslar milliyetci bir yap1 ve diisiince sergileme egilimi icerisinde olsa bile bu egilimin etki derecesi,
yararlandig iiriin ve hizmetin yaratacag etki kadar olacaktir. Uriin ve hizmetin etki degerinin yetersiz
olmasi ve yararlanicida yeter diizeyde katma deger / fayda olusturamamasi belli bir siireden sonra bu
diisiincenin zayiflamasina neden olacaktir. Nitekim yapilan ¢aligmada tiiketicilerin satin alma niyetinde
etnosentrik diislincelerin etkili oldugu goriilmektedir. Burada merak edilen bir diger soru ise
vatandaslarimizin bu diisiinceye biirlinmesinde “lirliniin hangi iilke tarafindan {iretildigi” baska bir ifade
ile “Made in Tirkiye” ibaresinin roliiniin ne kadar etkili oldugu yani “menge iilke etkisinin” bu iki
degisken arasindaki iliskiyi nasil etkiledigidir. Bilindigi {izere “arac1 degisken” iki degisken arasindaki
iligkinin nasil ve neden meydana geldigini anlamamiza yardimci olan bir degiskendir. Bu diisiinceden
hareketle merak edilen bu sorunun cevabini bulabilmek igin yapilan aracilik testinde, tiiketicilerin satin
alma niyeti ile etnosentrik diisiince arasinda iiriiniin tiretildigi tilkenin olduk¢a 6nemli bir konumda yer
aldig1 goriilmiistiir. ki degisken arasindaki iliskide mense iilkenin bu etkisi vatandaslarin iiretilen bu
iiriinde Tirkiye’nin diger iretici iilkeler gibi yeter diizeyde kaliteli iiriin iirettigi diislincesine sahip
olduklarin1 gostererek, daha giclii milliyetcilik duygularmin olustugunu ifade etmektedir. Ayrica
vatandaslarca yerli tiriin kullanilmasinin iilkenin ekonomik ve refah diizeyinin artmasma olanak
saglayacaglt bu durumun da kiiresel pazarlarda iilkenin rekabet edebilme giicilinii arttiracag
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu sonu¢ hem merak edilen sorunun cevabini vermekte ve ayni zamanda
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ileri siiriilen Hy hipotezinin de kabul edildigini gosterirken hem de tiiketiciler tarafindan TOGG’un
tercih edilmesi ve satin alinmasinda 6zellikle Tiirkiye menseli bir iiriin olmasinda tam aracilik roliinii
iistlendigini gdstermektedir. Dolayisiyla bu diisiince iilkemiz pazarlarinda yillarca hiikiim siiren kiiresel
giiclere kars1 bir Tiirk markasinin pazar igerisinde yer almasinin vatandaslarda yarattig1 hakli gururun
ve yillarca bu alanda g¢ekilen yoksunlugun bir gostergesi oldugunu gostermektedir. Nitekim Ari ve
Madran (2011) ile Senir (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarda tiiketicinin 6zellikle mense iilke
etkisinin elektronik araglardaki “kalite = menge {ilke” 6zdeslesmesinin de bir nebze kirildigi, tilkemiz
vatandaslarin o6zellikle yabanci firma iriinlerine karst TOGG i¢in yapilan reklam, tanitim ve
karsilagtirma neticesinde var olan alg1 diizeylerinde degisiklige neden oldugu sdylenebilir. Bilindigi
iizere degisime kars1 olusan direnclerin yikilmasi oldukga giigtiir. Bu nedenle olumlu yonde yakalanmis
olan bu ivmenin siirekliligini saglamak adina, etnosentik diisiinceye sahip olan tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak, potansiyel diizeydekilerinin ise ilgisini cekebilmek i¢in algisal olarak yetersiz
olan ve sorun teskil edebilecek siirecleri ortadan kaldirilmak adina gerekli ¢abalarin gosterilmesi
gerekmektedir. Tiketicilerin 6zellikle satin alma karar siirecinde kendilerine yarar saglayacaklarini
diisiindiikleri satig dncesi ve satis sonrasi beklentilerinin karsilanmasi degisime karsi direng diizeyini
diisiirmeye yardimc1 olacaktir.

Her arastirmada oldugu gibi ele alinan bu galigmada da belirli sinirliliklar yer almaktadir.
Orneklem sayis1, veri toplamada anket tekniginin kullanilmasi, ¢alismada arastirilan fiili satin alma
karar1 degil, TOGG aracina yonelik kisisel olarak bildirilen satin alma niyetini olusturmasi elde edilen
sonuglarin kisitli olmasina neden olmaktadir. Bu sebeple bundan sonraki ¢aligmalarda orneklem
sayisinin biiylikliigii, veri elde etmede kullanilacak tekniklerin farkliligi ve farkli degiskenlerin
eklenmesi ile literatiire katkilar saglanabilir. Ayrica gelecekteki arastirmalar diger ilkelerdeki veya
uluslardaki etnosentrik miisterileri ve diger kiiresel markalar1 da kapsayarak incelenebilir.
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Extended Abstract

The Mediating Role of a Country of Origin Effect in the Effect of Ethnocentric Tendencies on
Consumer Purchase Intention: Case study of TOGG

In the studies on consumer ethnocentrism, consumer ethnocentrism can be an important threat factor for foreign
origin products in the market by attaching great importance to the current country market. Consumers may tend
to have a prejudice against foreign products in line with their values, or they may express different opinions by
comparing with the product in their own country. Therefore, it is possible to mention the existence of a possible
relationship between the concept of ethnocentrism and consumption. The research conceptually covers
ethnocentrism, country of origin effect, purchase intention and automobile history. The country management,
which acts with the idea of adapting to the recent global developments and tries to meet this process with its
own domestic products and services, includes the domestic automobile TOGG, which is one of the state-
sponsored projects and whose production started in 2022. Based on this idea, it is to investigate whether
ethnocentric tendencies have an effect on the purchase intention of consumers regarding the domestic branded
car introduced in our country on 27 December 2019 and to determine the perception levels. Another aim of the
study is to examine whether the level of ethnocentrism differs according to the demographic characteristics of
the consumer (gender, marital status, vehicle ownership).

Based on this idea, the aim of the present study is to investigate the effect of consumer ethnocentrism on
purchase intention and the mediating role of country of origin image on the purchase intention of TOGG, the
national branded car. In the research method section, it is the stage where the subject of the research is
transformed from abstract to concrete, that is, the operational process is realised. At this stage, since the
hypotheses determined to explain the problematic of the research will be tested and it will be explained how the
necessary solution proposals will be analysed and decided, the variables, conceptual model, population, sample,
data collection tools, data collection method and analysis method of the research will be discussed in this
section.

In the study, data were obtained online using the survey technique from 835 people who live in different
provinces of Turkey and who are qualified to make purchasing decisions. In the statistical analyses performed
in line with the data obtained, correlation analysis was performed primarily to examine the level of relationship
between the variables. According to the results of the analysis, there is a positive, moderate relationship between
consumer ethnocentrism and consumer purchase intention and country of origin effect. In addition, a positive
relationship was also found between consumers' purchase intention and country of origin effect. Structural
equation modelling was used to test the hypotheses created to reveal the purpose of the study. When the results
of the analysis are analysed, it is seen that ethnocentrism has a positive effect on both purchase intention and
country of origin effect. Again, it is seen that consumers also take the country of origin effect as a basis when
realising the purchasing process. These results show that the hypotheses Hi, H2 and Hs are accepted. According
to these results, it can be said that the citizens of our country have a high sense of ethnic nationalism in their
preference processes in product and service purchases, and that they think of contributing to the development
of the country and the increase in the level of economic welfare by preferring the domestic brand. In the
mediation test, it was observed that the country of origin of the product has a very important position between
consumers' purchase intention and ethnocentric thought. This effect of the country of origin in the relationship
between the two variables indicates that the citizens have the idea that Turkey produces a product of sufficient
quality like other producing countries and thus, they have stronger feelings of nationalism. Therefore, this result
both gives the answer to the question and at the same time shows that the hypothesis Ha is accepted, and also
shows that the consumers' preference and purchase of TOGG, especially as a product originating from Turkey,
has assumed a full mediating role. Therefore, this idea shows that the presence of a Turkish brand in the market
against the global powers that have dominated the markets of our country for years is an indicator of the justified
pride created by the citizens and the deprivation suffered in this field for years.
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