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Uluslararast pazarlama literatiirtinde, {irtinlerin algilanan imajlarinin tiiketicilerin
algiladiklarn tilke imaj1 ve genel {iriin imajindan etkilendigi konusunda bir uzlasi s6z
konusudur. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu'nun TOGG markasiyla tiretecegi
yerli otomobillerin iki modeli, oldukca rekabetci olan otomotiv piyasasina, 2024 yilina
kadar arz edilecektir. Buradan yola ¢ikan bu arastirma, TOGG markasinin algilanan

trtin imajin1 ve satin alma niyetini, Tiirkiye'nin genel tiriin ve tilke imaji1 kapsaminda

incelemektedir. 368 kisiden toplanan veri ve uygulanan Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
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ile, Ttrkiye'nin tilke imaji ile genel tirtin imajinin TOGG'un algilanan tiriin imajina
etkisi oldugu ortaya konulmustur. Bunun yani sira, TOGG un algilanan imajinin da
satin alma niyeti tizerine anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu gozlenmistir. Bu calisma,
gelismekte olan bir tilkenin tilke-iiriin imajin1 arastirmasi, yerli elektrikli bir otomobil
satin alma davranust ile biitiinsel olarak ele almasi ve genel tiriin imaji ile tilke imajint
Tiirkiye 6zelinde ikincil diizey bir faktor olarak 6lgmesi ile pazarlama literattirtine
6nemli bir katkida bulunmaktadir. Arastirma bulgulart ile ayrica, otomotiv sektoriine

cesitli onerilerde bulunulmaktadar.

Anahtar Kelimeler: Genel iirtin imaji, tilke imaji, algilanan iirtin imaji, satin alma

niyeti, yerli otomobil, TOGG
JEL Kodlari: M30; M31
Abstract

There is a consensus in the international marketing literature that the perceived images
of products are influenced by the country image and general product image perceived
by consumers. The domestic automobile brand, named TOGG by Tiirkiye's
Automobile Initiative Group, will launch SUV and Sedan models in the highly
competitive automotive market by 2024. To that end, this research examined the
perceived product image and purchase intention of the TOGG brand within the scope
of Tiirkiye's overall product and country image. With the data obtained from 368
people and the applied Structural Equation Model (SEM), it has been revealed that
Tiirkiye's country image and general product image have an effect on TOGG's
perceived product image. In addition, it has been observed that the perceived image
of TOGG has a significant and positive effect on purchase intention. This study makes
an important contribution to the marketing literature as a result of examining the
country-product image of a developing country, considering it holistically with the
buying behaviour of a domestic electric car, and measuring the general product image
and country image as a secondary factor in Turkey. With the research findings, various

suggestions are also presented to the automotive industry.

Keywords: General product image, country image, perceived product image, purchase

intention, domestic car, indigenous automobile, TOGG

Jel Codes: M30; M31
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Tiirkiye'nin Ulke Imaji ile Genel Uriin fmajinin Yerli Otomobil TOGG un Algilanan
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1. Giris

Yiiksek katma degerli ihracat, tilke ekonomilerinin gelisiminde
hayati éneme sahiptir. Thra¢ edilen tiriin yelpazesi iginde teknolojik
tirtinlerin payimnin artirilmasiyla gerceklesebilen bu ilerleme, katma
degeri yiiksek bir endiistri olan otomotiv sanayisini, gelismis tilke
ihracatlarinda 6nemli bir yere tasimaktadir. Otomotiv sanayisi, tilke
icinde istihdam yaratmakta ve demir-celik, petro-kimya, cam, plastik,
tekstil ve elektronik gibi sanayilerin en biiytik miisterisi olarak bu
sanayilerin ekonomik gelismelerini desteklemektedir. Otomotiv
sanayisi, dogrudan veya dolayli olarak yarattig1 ekonomiden alinan
vergi geliri agisindan bircok tilke ekonomisi i¢in vazgecilmez bir
oneme sahiptir (T.C. Kalkinma Bakanlig1, 2018).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Orgiitii'niin 17 Subat 2022
tarihinde yaymladig1 rapora gore 2021 yili kiiresel ticaret hacmi, 28,5
trilyon dolara ulasmistir (unctad.org). Diinyada en ¢ok ithalat1 yapilan
tiglincti sektor olan otomotiv endiistrisi, 2021 yilinda kiiresel ithalattan
%10,4 pay almistir (Tiirkiye [hracatcilar Meclisi, Thracat Raporu, 2021).
Kiiresel otomotiv endiistrisinin 2030 yilina kadar yaklasik 9 trilyon
dolara kadar biiytiyecegi tahmin edilmektedir (statista.com). Bunun
yaninda, Tiirkiye 2021 yilinda ihracat rekoru kirarak 225,4 milyar dolar
hacme ulasmis, bunun igerisindeki 29,3 milyar dolarhik pay1
gerceklestiren otomotiv endustrisi ise lider sektor olmustur
(tim.org.tr).

Ulkeler arast ticaret 90'l yillarda kiiresellesmenin hiz kazanmasimin
bir sonucu olarak yiikselmis ve ekonomik sinirlar belirsizlesmistir.
Pazardaki marka ve iiriin sayisindaki biiytime neticesinde, tiiketicinin
begenisine sunulan {riin cesitliliginde ongoriilemeyen bir artis
yasanmistir. Isletmeler, tiiketicilerin iiriin tercihlerini cok sayidaki
secenek arasindan hangi olctitlere gore yaptiklarini, hangi faktorlerin
bu degerlendirme tizerinde etkili oldugunu anlamaya calismaktadir.
Bu amacla yapilan arastirmalarda ttiketicilerin, iriin fiyatim1 ve
markasimni drtintin  kalitesi olarak algilandiklar1 gortilmektedir
(Kurtulus ve Bozbay, 2011).

Isletmeler uluslararasi pazarda, rekabet avantaji saglamak
amaciyla, iilke imajmi ziyadesiyle kullanmaktadirlar. Ulke imaijs,
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tuketicilerin ~ tirtinleri degerlendirmede kullandiklar1  6nemli
ipuglarindan biridir (Laroche vd., 2020). Tiiketicilerin tirtin satin
almadan once yaptiklar1 kiyaslamada tilke imajimin yaninda bir diger
faktor olarak {iriin imaji, yer almaktadir. Yapilan arastirmalarda tilke
imajinimn, o tlke trtin imajini etkiledigine dair ampirik kartlar
bulunmaktadir (Woo, 2019).

Bir lke imajinin dogasi, o tilkenin (yerli) markalarmimn tlke
markasiyla ve tilke imajmin da bu markalarin irtin imajlariyla
karsilikl1 bir itibar alisverisi yapmasinda, kritik dneme sahiptir (Kocak
ve Bayraktar, 2019). Uriin imaji1, pazarda satilacak trtinler hakkinda
tiiketicilerin zihninde olusan izlenimlerin biitiintidiir. Chen-Yu ve
Kincade (2001)'in calismasi, dogal degerlendirme asamasinda {riin
imajinin 6nemli olctide bir kalite performans beklentisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilan trtn
degerlendirmesinin bir tirtinti satin alma istegi tizerinde dogrudan
etkisinin oldugu ve tilke menseinin genel tirtin degerlendirilmesini
belirlemekte gticlti bir gosterge oldugu, literatiirdeki calismalarda
kanitlanmistir (Carter ve Maher, 2014).

Wang vd. (2012), tulke imajinin satin alma tutumunu dogrudan
etkilemedigini, bunun yerine, triin imaji araciligiyla satin alma
niyetini etkilemede dolayli bir kanal olarak hizmet ettigini tespit
etmistir. Bu durum, {iilke imajinda olumlu bir artisin yabanci tilke
trtinlerine yonelik olumlu degerlendirmeleri ve tutumlar1 tesvik
ettigini gostermektedir. Carter ve Maher (2014)'e gore {iriin
degerlendirmesi, tirtine yonelik tutum ve tilke imajinin satin alma
istegini olumlu etkilemektedir.

Ulke imaji, yerli otomobil TOGG gibi yeni tiretilmis veya ilk defa
pazara surtilecek  {rtinler veya markalar agisindan
degerlendirildiginde, dissal bir ipucu gorevi gormektedir. Bu nedenle
tiiketiciler satin alma kararlarini verirken tlke imajini risk algisini
azaltic1 bir etken olarak gormektedirler (Yang vd., 2020). Bu noktada,
bu calismamiz yerli otomobil TOGG'un pazarda tiiketicilerin
begenisine sunulmadan o©nce yaratilacak alg1 icin yon gosterici
nitelikte olacag1 diistintilmektedir. Bir tilke genel olarak ¢ok 6viilen bir
tilke imajina sahip olsa bile, farkh tirtinler farkl seviyelerde tilkeye ait
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tarih, dil, kilttir, irk, din, 6zgtinltik gibi degerlere sahip olacagindan,
her iriin esit derecede tiiketici begenisi kazanmayacaktir (Tseng ve
Balabanis, 2011). Calismamizda yerli otomobil TOGG un kiiresel ¢capta
tiiketicilere ulasabilmesi amaciyla, nihai olarak pazarda yer alacak
otomobilin tasariminda goz oOniine alinmasi gereken ozellikler
arastirilarak literatiire katkida bulunulacaktr.

Glntimuz endistrilerinin yiiksek oranda marka egemenligine
sahip bir ortama dontismesi nedeniyle, tiiketicilerin tilkeler
hakkindaki mitlere ve bilgilere gtivenmeleri gecmise nazaran daha
zayif olabilmektedir (Woo, 2019). Balabanis ve Diamantopoulos (2008)
ise, kiiresel elektronik markalarinin ¢ogu icin {ilke imajmin marka
degerlendirilmelerini etkilemedigi sonucuna ulasmislardir. Bu
nedenle bu calismanin 6nemli gayelerinden biri de yerli otomobil
TOGG un otomobil piyasasin elinde bulunduran otomobil markalari
ile rekabet edebilmesi icin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerinin neler olabilecegi belirlemeye galismaktir.

Ulke imaji, daha o6nce bircok aragtirmada derinlemesine
incelenmesine ragmen (Nebenzahl ve Jaffe, 1996; Jenes, 2008; Kurtulus
ve Bozbay, 2011; Gorostidi-Martinez vd., 2017; Thegersen vd., 2020),
literatlirtin ~ genislemesi sonucunda, arastirilmamis konularin
bulundugu gortlmistir. Mevcut ¢alismalarda, genellikle gelismis
tilkelerin imajlar1 ile gticli markali tirtinleri arasindaki baglantilar
incelenmistir (Kurtulus ve Bozbay, 2011; Wang vd., 2012; Axsen vd.,
2016; Danielis, vd., 2020). Ancak, Turkiye gibi gelismekte olan ve
kiiresel capta ¢ok az tirtinti bulunan tilkelerin tiim diinyaya hitap eden
yeni bir iirlin {iretme ¢abasina dair literatiirde cok az ¢alisma oldugu
sonucuna varimistir (Chowdhury ve Ahmed, 2009; Bayraktar ve
Kurtoglu, 2014; Elarbah ve Shebli, 2020). Bununla birlikte, elektrikli
otomobil satin alma tutumunda tiiketicilerin tilke imajindan ne oranda
etkilendigini 6lcen arastirma da son derece azdir (Chinen vd., 2021).
Bu arastirma ile, gelismekte olan tilkelerin tilke imajlarinin yaratilacak
yeni markalara ve tiiketicilerin satin alma tutumlarina ne oranda etki
yapacagl, ortaya konulmaktadir.

Bu dogrultuda, ilk olarak tilke imaji, genel tilke imaji, tirtin-tilke
imaji ve spesifik {irtin imaji kavramlarma iliskin literattir 6zeti
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sunulmustur. Devaminda, elektrikli araba trtin imaji, literattirde
bulunan calismalarin katkilariyla, aciklanmistir. Ardindan bu
kavramlarin TOGG imaj1 ve satin alma tutumu ile iliskileri tizerinde
durularak hipotezler ortaya konulmustur. Arastirmamizin uygulama
kismu i¢in Google Doktimanlar {izerinden cevrimigi soru formu
hazirlanmis, anketin linki sosyal medya tizerinden paylasilmistir.
Arastirmaya 368 kisi katilmistir. Onerilen hipotezlerin testlerinde,
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Veri analizinde, IBM SPSS
21 ve Amos programlarindan yararlanilmigtir. Ol¢iim modeli ve
yapisal esitlik modeli analizleri yapilmadan once, aciklayici faktor
analizi gergeklestirilmis ve bulgular raporlanmistir. Arastirmamiz,
sonuclarin degerlendirilmesi, kisitlarin ve ileri arastirmalar icin
onerilerin sunulmasi ile sonlanmaktadir.

Yerli otomobil TOGG un pazara sunulmasi esnasinda ttiketicilerin
satin alma tutumlarin etkileyecek baslica faktorlerin belirlenmesi ve
etkilerinin degerlendirilmesi, bu ¢alismanin bir diger amacidir.
Literattirtin incelenmesi sonucunda, pazara sunulan yeni tirtinlere ait
satin alma tutumunun trtin imaji ve tlke imajindan etkilendigi
belirlenmistir. Bu  arastrmamiz  sayesinde, daha  ©nceki
arastirmalardan farkli olarak, gelismekte olan bir {ilkede yeni {irtin
gelistirme stireci devam eden bir urtintin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi ve tirtiniin pazar lansmani 6ncesinde yapilacak bu
pazarlama aragtirmastyla pazara girmesi saglanmus olacaktir. Ulke ve
tirtin imaj literattirtinde smirh sekilde incelenmis olan bu konunun ele
alinmasi, bu calismanin alana bir baska 6zgtin katkisidir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Ulke Imaj1

Ulke imaji, belirli bir {ilke hakkinda tanimlayici, ¢ikarimsal ve
bilgilendirici inanglarin toplami olarak tanimlamaktadir (Martin ve
Eroglu, 1993). Baska bir ifade ile tilke imaji, tilkelere iliskin gesitli
cagrisimlarin biitiinsel bir bicimde algilanmasiyla olusan ve genis caplh
inanglar1 kapsayan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama
bakis acisiyla iilke imaji, herhangi bir tilke tarafindan tiretilen
drtinlerin, tiiketici tarafindan tiretim ve pazarlama konusundaki
goreceli olarak zayifligt ya da ustunluginin degerlendirilmesi
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sonucunda, tiiketicilerde olusan kalite algis1 olarak tanimlanmaktadir
(Roth ve Romeo, 1992; Fan, 2019; Jin vd., 2021).

Tim bu tanumlar 1s1§inda tilke imaji, tiiketicilerin bir {ilkenin
tirettigi tirtinlere yonelik genel inanglarinin tamamini ifade etmektedir
ve s0z konusu inanglar, tirtinlerin degerlendirmelerinde ve satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Ulke imaji, duygusal ve biligsel olmak
tizere iki ana unsurdan olusmaktadir. Bilissel tilke imaji, tilkelerin
gelismislik diizeyi, endustrilesme diizeyi, teknolojik acidan ilerleme
diizeyi, tilke halkmin yasam kalitesi ve buna benzer tiiketici inanglarin
ifade etmektedir. Duygusal tilke imaj1 ise tiiketicilerin s6z konusu
tilkeyi begenip begenmemesine veya o iilkenin halkina dair iyi ya da
kott inanglarimi icermektedir (Wang vd., 2012).

Tuketiciler belli bir trtine iliskin yeterli bilgiye sahip
olmadiklarinda ya da s6z konusu tirtine asina olmadiklarinda ‘Hale
Etkisi” ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore tiiketiciler, tirtintin tiretildigi
tilkeye dair genel inanglarim1 degerlendirerek, tilke hakkindaki
tutumlari vasitasiyla tirtine yonelik bir genelleme yaparlar (Han, 1989).
Bu acidan hale etkisi tiiketicilerde bir tilke ya da bir tilkenin tirettigi
trtinler hakkinda birtakim algilar veya inanclar olusmasina neden
olmaktadir. Ulke imaji ise, hale etkisi yoluyla daha o6nce hig
deneyimlenmemis olan driinlerin kalitesi ve niteligi hakkinda
tuketiciler igin bir fikir olusturmaktadir (Han, 1990).

Literattirde tilke imajina yonelik calismalar cesitlilik gostermekte
olup tilke imajinin ti¢ farkli kategoride ele alindig1 gortilmektedir.
Boylece tilke imaj1 yaklasimlari; genel tilke imaji, tirtin-tilke imaj1 ve
trtin imaj1 seklinde ortaya g¢ikmaktadir (Roth ve Diamantopulos,
2009).

2.1.1 Genel Ulke Imaj1

Genel tlke imajmm1 Kotler vd. (1993), tiiketicilerin tilkeler
hakkindaki ttim fikir ve izlenimlerini sekillendirebilmeleri amaciyla
tarih, siyasi ve ekonomik durum, kiiltiir ve teknoloji gibi bircok
faktorun bir arada degerlendirilmesini ifade eden genel bir yaklasim
olarak agiklamaktadir. Roth ve Diamantopulos (2009)’a gore ise genel
tilke imaji, yalnizca bir tilkeyi betimleyen tirtinlerden 6te, s6z konusu
tilkenin kulttirti, ekonomik durumu, siyasi iliskileri, teknolojik
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gelismisligi, politik durumu ve egitim seviyesi gibi faktorler ile
genellestirilen kapsaml bir yap1 olarak aciklanmaktadir. Genel tilke
imaj1 yaklasimu, tiiketicilerin tirtin satin alma tercihleriyle direkt olarak
ortiismeyebilecek, daha cok {ilkelerin genel niteliklerden olusan bir
yaklagim olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Ote yandan, tiiketicilerin tirtin satin alma asamasmda karar
stirecinin oldukca karmasik bir yapiya sahip oldugu gtz ontine
alindiginda, satin alman trtinlerin sagladig: yararlara ek olarak tilke
imajimin sunabilecegi gesitli soyut yararlarin ortaya ¢ikardig: tatmin
algis1 da goz ardi edilmemesi gereken bir olgudur. Bu agilardan genel
tilke imaji, ttiketiciye, s6z konusu tilkenin gelismislik dtizeyi, bilim,
teknoloji gibi bircok ozellik ile ilgili bilgi vermekte ve tirtinler
hakkinda dogrudan bilgi saglamasa dahi tiiketicilerin tutumlarinda
dolayli olarak etkili olabilmektedir (Aktan, 2015). Genel tilke imaji, bir
tilkenin {rettigi tirtinden ziyade, o iilke hakkinda ¢ok daha genis
niteliklere odaklanan bir yaklasimdir. Dolayisiyla, bir {ilkenin sahip
oldugu nitelikler ve tilkeye dair cesitli unsurlar vasitasiyla iilke
hakkinda yol gosteren, anlaml1 ve bilgiye dayali fikirlerin ttimii, genel
tilke imajidir (De Nisco vd., 2015).

2.1.2. Uriin-Ulke Imaji

Uriin-tilke imaji, tliketicilerin tutumlarinda ve satin alma
kararlarinda etkili bir olgudur. Bu noktada trtin-tilke imajmin
tiiketicinin algisinda etkili bir bicimde yonlendirilmesi ve pazarlama
faaliyetlerinin tirtin-iilke imaji 6n planda tutularak ytiriitiilmesi hem
gelismis iilkelerdeki hem de gelismekte olan tilkelerdeki isletmeler
agisindan biiyiik bir énem tagimaktadir (Jin vd., 2015). Uriin-tilke
imajin1 Papadopoulos ve Heslop (2003), tiiketicilerin veya saticilarin
herhangi bir tirtinti bagdastirabilecekleri yere iliskin akillarinda olusan
goriintii seklinde tanimlamaktadir. Han ve Wang (2012) ise {irtin-tilke
imaji yaklastmimin uluslararasi pazarlama literatiirtine “‘Mensgei tilke
etkisi’ ve ‘Made in’ kaliplarmi ifade etmek amaciyla girdigini
belirtmektedir. Yazarlara gore tirtin-iilke imaji yaklasimi, “Toyota
otomobiller giivenli olmayabilir” gibi bir tirtin imaj1 algisi ile “Japonya
dost bir iilkedir” gibi genel bir tilke imaj1 algismin birlesiminden
olusmaktadar.
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Uriin-tilke yaklasimma gore, {irtin ve iilke ozelliklerinin etkisi
tilketici zihninde bir etkilesim icindedir (Baldauf, 2009). Uriin-iilke
imaj1 yaklasiminin, tiiketicilerin hem tirtin hem de {ilke ile ilgili sahip
olduklar1 algilarin ttimiintin bir arada degerlendirilmesi sonucu
olusan bir inang veya egilim oldugu ifade edilebilir. Ornegin; kiiciik
boyuttaki isletmeler, goreceli olarak daha diistik kaliteye sahip
trtinlerini olumlu tlke imajindan yararlanarak satabilirler. Ancak
tiiketiciler zamanla tirtin bilgilerinden yararlanarak tilke imajiyla ilgili
¢ikarim yapacaklarindan, boyle bir durum yerlesik tilke imajina zarar
verebilir. Bu sebeple olumlu tilke imajindan yararlanmak isteyen
isletmelerin, yiiksek kalitedeki {irtinleri 6n plana c¢ikarmalari
gerekebilir. Han (1989), Mitsubishi'nin olumlu {iilke imajindan
yararlanmak igin tirettigi televizyonlarin Sony kadar iyi oldugunu
belirten bir reklam kampanyas: ytirtitebilecegini 6rneklemistir.

2.1.3. Spesifik Uriin Imaj1

Ulke imaji yaklagimlarindan biri olan tirtin imaji yaklasimina gore,
tilke imajinin  degerlendirilmesindeki  belirgin unsur, {riin
gruplarindaki farkliliklardir. Papadopoulos ve Heslop (1993), iirtin
gruplar1 arasinda biiytk farkliliklar bulunmasmin dogal olmasiyla
beraber ¢ogu zaman tiiketicinin goziinde bir tilkenin imaji nasilsa o
tilkeye ait tiim triinlerin imajinin da benzer yonde sekillenmesinin
muhtemel oldugunu ifade etmektedir. Ancak kimi zaman tiiketicinin
goziinde bir trtnin {retiminde basarili olarak algilanan bir tilke,
baska bir iiriiniin tiretiminde daha basarisiz ve koétii iiriin sunan bir
tilke seklinde algilanabilmektedir. Bu acidan bakildiginda daha ¢ok
tirtine odakli olan bu yaklasimda, tiiketicilerin {irtin imajima yonelik
algilarinda mensei tilke etkisi onemli rol oynayabilmektedir (Peterson
ve Jolibert, 1995).

Mensei iilke etkisi, tiiketicilerin {iriin 6zelliklerine iliskin
degerlendirme yapabilmesi icin bir ara¢ olarak goriilmekte ve bu
etkinin marka ya da fiyat gibi etkenlerden ¢ok daha 6n planda oldugu
ifade edilmektedir (Oztﬁrk vd., 2017). Uriin, reklam, tiiketicinin
deneyimi ve fikirleri ile mensei tilke etkisi, tirin imaj:1 tizerinde etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin, {irtinlerin {tretildigi yere (iilke) iliskin
algilari, tirtinlere kars1 algilarini sekillendirebilmektedir (Onay, 2013).
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Ornegin goreceli olarak yiiksek fiyat farklarma ragmen, tiiketicilerin
Fransiz parftimlerini Avusturya parfiimlerine, Alman otomobillerini
Cin otomobillerine ve Japon elektronik esyalarim1 ise Meksika
elektronigine tercih etmesi tirtin imaj1 etkisinin bir yansimas: olarak
goriilebilmektedir (Chattalas vd., 2008).

2.2. Elektrikli Otomobil Uriin Imaj1

Son yillarda elektrikli otomobillerin tiiketiciler nezdinde nasil
algilandigini 6lgmeye calisan bircok arastirma bulunmaktadir (Huang
ve Ge 2019; Wang vd., 2021; Carley vd., 2019). Elektrikli otomobiller,
toplumun karbondan arindirilmasina katkida bulunma ve uluslararasi
iklim hedeflerine ulasilmasma yardimci olma konusunda biiyiik bir
potansiyele sahiptir (De Rubens vd., 2018). Bu bakimdan elektrikli
otomobillerin ¢evre dostu tirtinler olmasimni saglayan elektrik enerjisi,
diistik maliyet avantaji ile tiiketicilerin elektrikli otomobil tercih etme
sebeplerinde, onemli faktorlerden biri olmaktadir (Abu-Alkeir vd.,
2020). Elektrikli otomobillerin tek sarjla giinliik istenilen mesafelere
hangi oranda gidebilecegi, tiiketicilerin 6nem verdigi bir baska
unsurdur (Pevec vd., 2020). Dolayisiyla, ttiketicilerin elektrikli
otomobillere iliskin kullarishlik, kalite ve imaj algilarmin batarya
kapasitesiyle orantili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Menzil kaygisi
elektrikli otomobillerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
onemli engellerden biri olarak goriilmektedir (Needell vd., 2016).

Zarazua de Rubens vd. (2018)'nin bes Nordik tilkesinde
(Danimarka, Finlandiya, Izlanda, Norvec ve isveg) elektrikli vasitalar
konusunda uzman 257 katilimci ile yaptiklar1 goriisme sonucunda,
devlet ve endiistri politika ve dinamiklerinin elektrikli otomobil
imajin1 ve satin alma olasiligini 6nemli Slgtide etkiledigini gostermistir.
Bu kapsamda elektrikli otomobillerin algilanan imaji, devlet ve
otomobil sektoriinde gerceklestirilecek politikalar ve tutundurma
cabalari ile dogrudan ilgili olup, yanlis politikalar elektrikli otomobil
i¢in yatirimlarm bir anda bosa ¢ikmasina da neden olabilecektir.

Uluslararas: arastirmalarin yani sira, tilkemizin ilk yerli TOGG un
imaji ile ilgili literattirde baz1 calismalar mevcuttur. 27 Aralik 2019'da
TOGGun yaptigr tamitimdan sonra tiiketicilerin ilk izlenimlerini
belirlemek maksadiyla Kocagoz vd. (2020) tarafindan, 6 Ocak-17 Ocak
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2020 tarihleri arasinda 112 kisi ile miilakat teknigi kullanilarak
goriismeler yapilmistir. Arastirmada, katilimcilarin akillarinda kalan
arag oOzelliklerini ortaya ¢ikarmak ve satin alma niyetlerini incelemek
maksadiyla gortisler toplanmistir. Gortismelere katilanlarin 9%44,6"s1
tanitim1 yapilan araclar1 basarili bulmustur. Katilimcilarin arag
tasarimina yonelik genel gortislerinin olumlu ve araglarin begenilme
oranmin ise yiiksek oldugu gozlenmistir. Araglar1 kosulsuz olarak ya
da fiyata baglh olarak satin alma niyeti gosteren grup, katiimcilarin
yaklasik %70"ini olusturmaktadir. Katilimcilarin bir kisminda araglarin
yerel ve kiiresel bir marka olabilecegine dair beklenti ve inang
gozlenmistir. Bununla birlikte, Avci (2020), yerli otomobile yonelik
goriisleri belirlemeyi amaglayan calismasinda, tiiketici yenilikgiligi,
tiiketici etnosentrizmi ve mensei tilke imaji faktorlerinin yerli markal
otomobil satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmustir. 518
katilimc tizerinde gergeklestirilen ¢alisma sonucunda, katilimcilarin
biytik cogunlugunun (%94,4) yerli markali otomobilin mutlaka
tretilmesi gerektigini ve yerli markali otomobil {iretildiginde
%75,3 tinlin satin almay1 disundiigu gorilmistiir. Bunun yaninda
arastirmada ttiketici yenilik¢iliginin ve tiiketici etnosentrizminin yerli
markali otomobil satn alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisinin
oldugu ancak mensei tilke imajinin yerli markali otomobil satin alma
niyeti tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

3. Arastirma Hipotezleri
3.1 Genel Ulke Uriin imajinin TOGG imajina Etkisi

Ulke imaij1 literatiiriinde, {ilke imajinin spesifik tirtinlere olan etkisi
¢ok sayida arastirmac tarafindan incelenmistir. Giiney Kore'nin tilke
imajinin tirtinlerine olan tutumunu, ekonomik olarak gelismis tilkeler
(ABD ve Fransa) ile gelismekte olan {iilkelerde (Cin ve Vietnam)
inceleyen Jin vd. (2019), 900’den fazla bir ttiketici 6rneklemi tizerinde
gerceklestirdikleri arastirmada, Kore'nin algilanan makro tilke imajt
ve mikro tilke imajinin Kore tirtin imaj1 tizerinde olumlu yonde bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Mensei tilke etkisinin yiiksek teknoloji
tirtinlerinin imaji tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit eden
Souiden vd. (2011), tilke imajinin tirtinlerin imaji tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigini tespit etmistir. Arastirmacilara gore bunun
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nedeni, tilke imajmin mensei iilke imajina kiyasla daha genis bir
yapiya sahip olmasi1 ve bu nedenle {iriin imajini belirlemede basarisiz
olabilmesiyle agiklanmasidir.

Ulke imaji, daha 6éncesinde belirtildigi iizere cok boyutlu bir yap1
olup, akademik arastirmalarda farkli sekillerde ele alinmaktadir.
Sousa vd. (2018) ile Aktan ve Chao (2016) calismalarinda bu noktadan
hareketle; tilke imaj1, imajin bir boyutu olan kisilik ile 6l¢ctimlenmis ve
algilanan tilke kisiliginin yabanci tirtinlere olan tutum {izerinde bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiirkiye 6rneklemi tizerinde bir
arastirma gerceklestiren Aktan ve Anjam (2021), Tirk tiiketiciler
nezdinde, Cin ve Japonya icin tilke imajinin {irtin imaj1 tizerinde etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Ayni arastirmada ABD igin, tilke imajmn
tirtin imaj1 {izerinde dogrudan etkisi olmadigl saptanmustir. S6z
konusu c¢alismada ayrica, algilanan tirtin imajimin yabanci trtinlerin
algilanmasi tizerinde etkisinin oldugu elde edilmistir. Cin'de 1257
katilimc1 tizerinde arastirma gergeklestiren Li vd. (2014), ABD,
Almanya, Japonya ve Giiney Kore'nin otomobil ve atletik giyim
tirtinlerine iliskin algiy1 lgmiisler; hem bilissel hem de duygusal tilke
imajinin genel triin imajmi pozitif yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Bu calismalarin sonuglarina gore, tilke imaj1 ve tirtin imajt
birbirleriyle iliski igerisinde olabilecek iki degisken olarak
goriilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009).

Literatiirdeki bu durumdan hareketle bu calismada, ilk olarak
Ttirkiye nin genel tilke-iiriin imajmin yerli otomobil TOGG tirtiniiniin
algilanan imajima etkisinin olup olmadigs, varsa bu etkinin ne yonde
ve ne diizeyde oldugunu saptamak amaclanmaktadir. Bu dogrultuda
gelistirilen arastirmanin ilk hipotezi su sekilde ifade edilmistir:

H1: Genel iilke ve iirtin imaji yerli otomobil TOGG un algilanan
imajin etkilemektedir.

3.2. TOGG'un Algilanan Imajinin TOGG Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi

Satin alma niyeti, ttiketicilerin belirli bir tirtinii belirli bir pazarda
satin alma davranisina yonelik istegi, egilimleri veya planlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Chu ve Lu, 2007; Shah vd., 2012). Ttiketicilerin satin
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alma niyetini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler;
sosyal egilimler, kiiltiirel degerler, ekonomik faktorler, kisisel faktorler
ve psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler arasinda ise algi, inang
ve tutumlar yer almaktadir (Ramya ve Ali, 2016). Dolayisiyla,
tuiketicilerin bir tirtin hakkinda algilarin ifade eden {irtin imaji, satin
alma niyetini degerlendirmede 6nemli bir faktor olarak gortilmektedir
(Mirabi, 2015). Bununla birlikte, {irtin imaj1 ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonlii anlamli iliskiler tespit edilmistir (Asshidin vd.,
2016).

Algilanan trtin imaji ve satin alma niyetine dair cesitli tilke ve
sektorde gerceklestirilmis calismalar mevcuttur. Bu arastirmalar,
imajin yabanci drtinleri satin alma niyeti {izerine etkisini
gostermektedir. Ornegin, Pakistan’da sigara kullanan 150 katilimct ile
gerceklestirdigi arastirmada Shah vd. (2012), belirlenen Tobacco
tirtinlerine yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde pozitif yonli
ve anlamli bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Uriin olarak Dell
marka diztisti bilgisayarlarmi secen Saleem vd. (2015), 122 kisi
tizerinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, tirtin imajinin ttiketicilerin
satin alma niyetleri tizerinde pozitif yonlii anlaml etkisinin oldugunu
saptamislardir.

Giyim endistrisinde {irtin imajmnin satin almay1 tesvik edip
etmedigini arastiran Chen vd. (2020), tirtin imajindaki gorsel imajin,
kalite imajinin ve sosyal imajin, miisterilerin giysi satin alma istekliligi
tizerinde ©nemli bir etkiye sahip oldugunu ve irtn imajmnin
tuiketicilerin satin almalari icin ilk faktor oldugu sonucuna ulasmustir.
Giyim sektoriinde bir baska ¢alisma yapan Chen-Yu ve Kincade (2001),
farkli bir bigimde, {irtin imajimin satin alma niyetinin tiniversite
ogrencileri acisindan onemli bir belirleyici olmadigini ancak {iriin
imajinin, ttiketicilerin tirtin icin 6demeye hazir olduklar: fiyat: nemli
olctide etkiledigini tespit etmistir. Buna gore tiiketiciler, daha ytiksek
tirtin imajina sahip bir {irtin icin, dnemli dl¢tide daha ytiksek bir fiyat
ddemeye isteklidir.

Amron (2018), daha ¢ok Avrupa’da yaygm olarak kullanilan ig

hacmi genis ve yedi kisiye kadar oturma kapasitesi olan ¢ok amach
vasita (MPV) segmentinde bir ara¢ satin alma kararmi etkileyen
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faktorleri test etmistir. Endonezya’nin Bandung kentinde ikamet eden
MPV arag sahibi 115 katilimc tizerinde yapilan arastirma; tirtin imaji,
marka, {irtin kalitesi ve fiyatin satin alma kararini olumlu ve anlaml
bir yonde etkiledigini gostermektedir.

Literatirdeki bu arastirmalar 1siginda bu calismamizda, yerli
otomobil TOGGun algilanan imajmimn, TOGG satin alma niyeti
tizerinde etkisinin saptanmas1 ve eger etkiliyse ne yonde ve ne
diizeyde etkili oldugunun tespit edilmesi amaclanmaktadir. Buradan
hareketle, literatiirde yer aldigi tizere, yerli otomobil TOGG un
tiretilmesi ve piyasaya siirtilmesi asamasinda tiiketiciler ve medya
tizerinde yaratilacak imajin satin alma niyetine direkt bir etki
yaratacag1 yoniinde gelistirilen arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki
gibidir:

H2: Yerli Otomobil TOGGun algilanan imaji, satin alma niyetini
etkilemektedir.

4. Metodoloji
4.1. Orneklem

Kolayda orneklem yonteminin kullanildig1 bu arastirmada, veri
toplamak icin Google Dokiimanlar tizerinden hazirlanan bir ¢evrimici
soru formu hazirlanmis, anket linki sosyal medya {tizerinden
paylasilmistir.  Arastirmaya toplamda 368 kisi katilmistir.
Katilmcilarin tim sorulara cevap verme gerekliliginden dolays,
toplam anket sayisinda eksik cevap kaynakli bir azalma olmamistir. Bu
calismanin etik kurul onay1 Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 220011 protokol no ve
11 nolu karar ile 23.01.2022 tarihinde alinmustir. Arastirma
ornekleminin tanimsal demografik bilgileri Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Orneklemin Demografik Yapisi (N=368)

Yas Durumu Frekans %  Aylik gelir (TL) Frekans %
18-24 149 41 0-3000 147 40
25-31 96 26 3001-6000 73 20
32-38 34 9 6001-9000 81 22
39-45 59 16 9001 ve tisti 67 18
246 30 8
Otomobil Sahiplik Durumu Egitim Seviyesi
Var 163 44  Lisans ve 6n lisans 257 70
Yok 205 56  Lisanstistii 86 23
Cinsiyet Lise dengi ve alt1 25 7
Erkek 213 58
Kadin 155 45

4.2. Olgekler

Kurtulus ve Bozbay (2011), Parameswaran ve Pisharodi (2004 ve
2002)'nin genel tirtin-tilke imaji 6lceklerini Tiirkcelestirerek Japonya ve
Cin'in algillanan imajmi belirtilen Olcek ile degerlendirmistir.
Sonrasinda Aktan (2013), genel iirtin ve {iilke imaji 6lceklerini yerli
otomobil tercihi konulu arastirmasinda uygulamis, dogrulayici faktor
analiziyle gecerli oldugunu gostermistir. Bu arastirma da genel trtin
imaj1 ve tilke imaji 6lcekleri Aktan (2013)tin 6nermis oldugu genel
trtin-tilke imaji dlgeginden faydalanmustir. TOGG un spesifik {irtin
imajin1 6lgmek icin kullanilan 6lcek ise Prabaharan ve Selvalakshmi
(2020)'mn,  elektrikli  otomobillerde algilanan imaja  yonelik
arastirmasimdan yararlanilarak on ifadeli 6lgek ile degerlendirilmistir.
TOGG spesifik tirtin imajinda, “Fiyat, batarya degisim maliyeti,
konfor, gtivenlik” ve benzeri gibi fonksiyonel fayda esash degiskenler
bulunmaktadir. Arastirmada, son olarak satin alma niyetinin
Olglilmesi amaciyla Abu-Alkeir vd. (2020)'in yapmis oldugu
calismadan yararlanilmistir. Belirtilen 6lgeklerin degerlendirilmesinde
ise 5'li Likert tipi Olcek kullanilmis ve ankette “1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” anlamina gelmektedir.

4.3. Bulgular

Arastirmada Onerilen hipotezlerin testlerinde yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Analizlerde IBM SPSS 21 ve Amos paket
programlarmdan yararlanilmistir. Olgiim modeli ve yapisal esitlik
modeli analizleri yapilmadan o¢nce agiklayicr faktor —analizi
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gerceklestirilmistir. ~ Aciklayicr  faktor analizinde ‘Maximum
Likelihood” ile ‘Direct Oblimin" dondiirme yontemi kullanilmistir.
Belirtilen bu yontemlerin, yapisal esitlik modellemesinin kullanilacag:
analizler oncesinde tercih edilmesi tavsiye edilmektedir (Costello ve
Osborne, 2005; Kling, 2011). Faktor analizi sirasinda faktor ytikleri
0.5'in altinda olan veya birden fazla faktordeki ytik degerleri arasinda
0.1'"den daha az fark olan degiskenler analiz disinda tutulmustur. Bu
stirecte  tilke imajindan  “Turkiye'nin  yaraticc  oldugunu
distntiyorum” ile “Turkiye’de insanlarin caliskan oldugunu
diistintiyorum” olmak tizere iki ifade ¢ikarilmistir. Benzer sekilde,
TOGG'un algilanan spesifik {irtin imaj1 olgeginden “TOGGun
fiyatinin uygun olacagini diistintiyorum” ile “TOGGun batarya
degisim maliyetlerinin hesapli olacagim1 distintiyorum” ifadeleri
cikarilmustir. Yapilan bu degisiklikler ile faktor analizi sonrasinda 4
faktorlu bir yap1 oldugu tespit edilmistir.

Faktor analizi sonuglarina gecmeden énce KMO degeri (0.948) ve
Bartlett Kiiresellik testinin (x% 6766,302; serbestlik derecesi: 253; p:
0.00) sonuglarma bakilmustir. Bu bulgu yapilan analiz sonuglarinin
gecerli oldugunu gostermistir. Faktor analizi sonuclari, boyutlarin
glivenilirlik seviyeleri ve toplam agiklanan varyans oranlari Tablo 2'de
gosterilmistir.
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Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

TOGG Algilanan Uriin Imaji (Cronbach’s Alfa: 0,93; Agiklanan varyans: %47)

TOGGL. Kullanirken keyif alacagim bir otomobil olacagini

diisantyorum. 0,89 -0,07 -0,06 0,01
TOGG2. Giizel bir tasarimi olacagini diistintiyorum. 0,84 -0,07 -0,08 0,05
TOGGS3. Tek sarj ile uzun mesafe siiriis yapacagim diisiintiyorum. 0,75 0,01 0,04 -0,02
TOGG4. Giivenlik seviyesinin yiiksek olacagini diistintiyorum. 0,70 0,00 0,01 -0,16
TOGGS. Performansinin yiiksek olacagimn diisiintiyorum. 0,62 -0,03 0,10 -0,18
TOGG®6. Batarya sarj olma siiresinin kisa olacagini diistintiyorum. 0,56 -0,01 0,17 -0,01
TOGG?. Sarj agmin genis olacagim diistiniiyorum. 0,49 -0,08 0,19 -0,06
TOGGS. Bakim servis agimin genis olacagim diistiniiyorum. 042 -0,08 0,17 -0,13
Satin Alma Niyeti (Cronbach’s Alfa: 0.92; A¢iklanan varyans: %7,71)

SN1. Satin almay1 yakin ¢evreme dneririm. 0,12 -0,87 -0,03 -0,08
SN2. Satisa ¢ikinca satin almay: diistintirtim. 0,07 -0,77 0,09 -0,01
Ulke imaj1 (Cronbach’s Alfa: 0.90; Aciklanan varyans: %6,18)

UL1. Egitim seviyesinin yiiksek oldugunu diistiniiyorum. -0,07 -0,10 0,81 -0,01
UL2. Teknik/mesleki egitime 6nem verildigini diisiintiyorum. 0,07 -0,01 0,80 0,07
UL3. Teknolojinin gelismis oldugunu diistintiyorum. 0,11 0,07 0,71 -0,13
UL4. Yasam standardinin yiiksek oldugunu diistintiyorum. -0,06 -0,17 0,65 -0,04
UL5. Teknik bilginin yiiksek oldugunu diisiintiyorum. 0,20 0,10 0,65 -0,11
Genel Uriin imaj1 (Cronbach’s Alfa: 0.93; Aciklanan varyans: % 4.87)

URG. Titiz iscilik ile yapilmis -0,00 0,01 0,00 -0,84
UR2. Degerli 0,04 006 -0,07 -0,81
URS. ileri teknolojiye sahip 0,03 0,00 0,07 -0,79
UR?7. Yiiksek performansa sahip 0,09 -0,03 -0,01 -0,78
URG6. Liiks -0,03 0,03 0,05 -0,75
UR3. Orijinal -0,15 -0,12 0,13 -0,74
URA4. Sahip olmaktan gurur duyulan 0,09 -0,04 -0,08 -0,70
URI. Dayaniklhidir 0,06 -0,10 0,01 -0,67

Aciklayic1 faktor analizi sonrasinda, 6l¢im modelinin gegerliligi
test edilmistir. Olgegin yap1 gegerlilik galismasi igin ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Olgiim modeli testi sirasmnda
kavramsal modelde bulunan ortiik degiskenler arasinda kovaryans
iliskisi kurularak test edilmistir. Bu stirecte modifikasyon indislerine
bakilmis, TOGG spesifik tirtin imajin1 6lcen gozlenen degiskenlerin
hata varyanslar1 arasinda kovaryons iliskisi kurulmustur. Standardize
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edilmis parametre tahminlerinden olusan ol¢tim modeli Sekil 1'de
gosterilmistir.
Sekil 1: Ol¢iim Modeli
!
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modeli ile arastirma verisi arasinda iyi bir uyum seviyesi oldugu
gozlenmistir. Uyum iyiligi endekslerinin almis oldugu degerler su
sekildedir: X'2/df: 2,548; CFI: 0,948; RMSEA: 0,065; AGFI: 0.851. Buna
gore AGFI disindaki biitiin uyum indekslerinde 6l¢tim modelinin iyi
skorlara sahip oldugu gozlenmistir, AGFI'de ise kabul araligina yakin
bir deger almmistir. Dolayisiyla 6l¢tim modelinin yeterli seviyede
uyumlu oldugu degerlendirilmistir (Hair vd., 2010).

4.4. Hipotez Testleri

Arastirmada, olcim modeli testi sonrasinda, yapisal model
gelistirilerek arastirmada Onerilen hipotezlerin testi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, ‘Genel Uriin & Ulke imajl’ isimli
yeni bir ortiik faktor olusturulmustur. Genel tirtin imaj1 ve tilke imaji
faktorleri ise, olusturulan bu yeni ortiik degiskeni agiklayan gozlenen
degiskenler olarak belirlenmistir. Yapisal modelin uyum iyiligi endeks
degerleri sirasiyla su sekilde gerceklesmistir: X'2/df: 2,58; CFI: 0,95;
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RMSEA: 0,06; AGFI: 0,85. Bu bulgulara gore X2/ df ile CFI miikemmel
uyum seviyesinde degerler almisken, RMSEA iyi diizeyde bir uyuma
sahip oldugunu gostermistir. Ancak, AGFI degeri orta ve alt1 seviyede
bir uyuma isaret etmektedir. Biitiin uyum endeksleri birlikte
diustintildtigtinde, yapisal modelin kabul edilebilir orta ve {stt
diizeyde bir uyum iyiligine sahip oldugu degerlendirilmistir.

Yapisal modelin toplanmus olan veriyle yeterli sayida uyuma sahip
oldugunun kabul edilmesiyle beraber hipotez testlerine gecilmistir.
Sekil 2'deki standardize edilmis parametrelerden de gortilecegi tizere
“Genel Uriin & Ulke Imaji” degiskeninin, TOGGun algilanan spesifik
tirtin imaj1 tizerinde oldukca gticlii bir etkisi oldugu goriilmektedir ([3:
0,87; p. 0,001). Benzer sekilde, analiz sonuglar;, TOGG'un algilanan
tirtin imajinin da satin alma niyeti tizerinde giiclii bir etkisi oldugunu
gostermistir (B: 0,71; p. 0,001).

Sekil 2: Yapisal Model Yol Analizi (Standardize Edilmis Parametre
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Ulke imaj1 konusunda gok sayida aragtirma yapilmis olsa dahi; tilke
imaji, yasanilan olaylar, krizler ve toplumsal basarilarla stirekli
dontiisen ve dinamik olan bir yapiya sahiptir (Herz ve Arnegger, 2007).
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Ornegin, Giiney Kore'nin 2002 senesinde Diinya Kupasina ev
sahipligi yapmis olmasy, tilkenin istikrarli ve endiistriyel bir tilke algis:
tizerinde uluslararasi diizeyde olumlu bir degisiklige sebep olmustur
(Kim ve Morrsion, 2005). Bu bakimdan, tilke imajinin stirekli bir
sekilde takip edilmesi, 6zellikle yeni tirtinlerin ticarilestirme stirecinde
veya uluslararasi pazarlarda tutundurma faaliyetleri basarisi igin
onemlidir.

Yerli otomobil projesi olan TOGG, sadece otomobil tiretmekten
fazlasi olan bir proje olup, otomotiv, elektronik kumanda/kontrol ve
telekomiinikasyon sektorlerini bir araya getiren bir olusumdur
(Demir, 2020). Projenin ticarilesme stirecindeki basarisinin,
Ttirkiye nin mevcut tilke ve tirtin imajina paralel bir sekilde gelisecegi
duistintilmektedir (Avci, 2020). Tum bu noktalardan yola ¢ikan bu
arastirma, Tirkiye'nin algilanan genel tirtin imaji ve tilke imajinin,
TOGG un spesifik tirtin imajimni nasil etkileyebilecegini incelemistir.
Arastirmada, genel trtin imaji ve iilke imaji1 gozlenen degiskenler
olarak degerlendirilmis ve ‘genel tirtin ve {iilke imaji’ isminde bir
kompozit degisken olusturulmustur. Arastirmanin ilk hipotezinde
‘genel irtin ve tilke imajinin” TOGG spesifik {irtin imajina olan etkisi
incelenmistir. Analiz sonucu, bu iki degisken arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu gostermistir.

Daha acik bir ifadeyle, Tiirkiye'nin ve Tiirk {irtinlerinin anlaml
olarak degerlendirilmesi, TOGG un menzil, giivenlik, tasarim vb. gibi
kriterler agisindan daha pozitif degerlendirilmesine yol agmaktadir.
Arastirmada diger bir hipotez olarak, TOGG'un algilanan spesifik
triin imajinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi degerlendirilmistir.
Hipotez sonucu, TOGG'un spesifik tirtin imajimnin, satn alma niyeti
tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etki oldugunu
gostermistir.

5.1. Teorik ve Pratik Katki

Ulke imaji alaninda ¢ok sayida aragtirma olmakla birlikte, mevcut
calismalarin bazilar1 tilke imajini, tirtin imaji odakli bir yaklasimla
olgmiisken (Cheah vd., 2021; Rodrigo vd., 2019; Sohail ve Sahin, 2010),
bazi ¢alismalar tirtin imajma odaklanmadan, tilke imajin1 ekonomik
durum, politik yaps, is kiilttirti vb. gibi boyutlar ile 6lgtimlemistir (Lala
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vd., 2009). Buna ragmen, literattirde az da olsa hem tiilke hem de tirtin
imajmni, tlke imaj1 6l¢timi sirasinda kullanmis olan calismalar da
mevcuttur (Aktan ve Anjam, 2021; Wang vd., 2012; Lala vd. 2009; Lu
ve Heslop, 2008). Bu cerceveden degerlendirildiginde, bu ¢alismanin
literattire en temel katkisi, tilke imaj1 kavramina biittinsel bir bigimde
yaklasmasi ve genel tirtin imajt ile tilke imajimi Ttirkiye 6zelinde ikincil
diizey bir faktor olarak 6l¢miis olmasidir. Dolayisiyla bu arastirma,
Lala vd. (2009) ile Lu ve Heslop (2008)'un 6nermis oldugu ikincil
diizey tilke imaj1 olctimiinti destekler bir sonug ortaya koymustur.
Bunun yani sira, arastirma sonucunda genel tirtin-tilke imajinin TOGG
spesifik tirtin imajina ve satin alma niyetine gticlii bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Calismanin bu sonucu, literattirde yer alan farkl: tirtin
gruplar tizerinde yapilmis olan onceki galismalar1 desteklemektedir
(Wang vd., 2012; Shah vd., 2012; Saleem vd., 2015; Li vd. 2014; Jin vd.,
2019). Yukarida belirtilenler 1s1¢1nda bu arastirmanin, gelismekte olan
tilkelerin gerek tilke-tirtin imaji 6l¢timiine gerekse elektrikli otomobil
satin alma davramisina yonelik literatiire ek bir katki saglayabilecegi
duistintilmektedir (Sobiech-Grabka, 2022).

Sagladig: teorik katilarin yani sira bu calisma uygulamaya doniik
katkilar da saglamayr amaglamistir. Oncelikle, bu ¢alismada,
TOGG un algilanan spesifik tirtin imajmin Tiirkiye nin algilanan tilke
ve genel {rlin imajindan etkilendigi gozlenmistir. Arastirma
kapsaminda, TOGG hentiz piyasaya ¢ikmamis bir triin olmasma
ragmen, TOGG'un algilanan {irtin imajma yonelik sorular
sorulmustur. Bu bakimdan bir nevi, insanlarin zihinlerindeki 6n algt
ol¢tilmeye calisilmustir.

Yeni {irtin lansmani, tahmini zor ve 6ngorii gerektiren birden fazla
faktortin degerlendirilmesini gerektiren zorlu bir siirectir. Bu
bakimdan, TOGG markasmin tiiketici zihninde algis1 ve markaya
yonelik satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesinin Tiirk
otomotiv  endiistrisine pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi
acisindan faydali olacagi diisuntilmektedir (Lee, 2014; Jensen vd.,
2017). Arastirmada {ilke imaji, “teknik ve mesleki beceri, teknoloji
seviyesi ve yasam standardiyla”; genel {irtin imaj1 ise “titiz iscilik, ileri
teknoloji, yiiksek performans” gibi sifatlarla Olctimlenmistir.
Dolayisiyla,  degiskenler  arasit  iliskiler =~ bu  diizlemde
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degerlendirilmelidir. Ornegin, yerli otomobil pazarlama cabalarinda,
Turkiye'nin teknolojik ve mesleki gelismislik yonlerine vurgu
yapilmasinin TOGG'un algilanan imaji tizerinde olumlu bir etki
yaratacagl distintilmektedir. Benzer sekilde Tiirk tirtinlerinin genel
olarak, gelismis tilkelerdeki muadilleri ile karsilastirildiginda yeterli
diizeyde kaliteli, yiiksek performansa sahip oldugu mesajmin
verilmesi TOGG'un imajim1 gticlendirecektir. Ciinkii arastirma
bulgulari, hali hazirda mevcut bir trtin olmamasma ragmen,
Ttirkiye'nin algilanan genel {irtin ve tilke imajinin TOGG markasmin
gelecegini belirleyecegini gostermektedir.

5.2. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu arastirma her ne kadar TOGG satin alma niyetini anlamaya
yonelik bir model onerisi getirmis olsa da deginilmesi gereken
birtakim kisitlar bulunmaktadir. Oncelikle, ankete katilanlarin kismen
de olsa buiytikk bir cogunlugunun mevcut durumda otomobili
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu gogunlugun icindeki daha 6nce hig
otomobil almamus olan tiiketici bireylerin, pek de asina olmadiklari bir
tirtin grubunu degerlendirirken hata yapma olasiligr bulunmaktadir.
Bunun yani sira, katilimcilarin yas ve gelir grubunun TOGG marka
otomobil satin alabilecek bireyleri tam anlamiyla temsil kabiliyetinde
kisitlar bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %41’i 18-24 yas araliginda
ve 3.000 TL gelir sahibi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
ekonomik olarak TOGG'u satin alamayacak bir gruba ait olmasmin
arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde yanlis sonugclar elde
edilmesine neden olabilecegi dustiniilebilir. Ancak, yerli otomobil
TOGG hakkinda yapilan daha 6nceki ¢calismalardaki katilimcilarin da
benzer demografik yapr ile gelir seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir (Ozdemir ve Oztiirk, 2022; Yildirim ve Ozdemir, 2021;
Avci, 2020). Sozkonusu onceki galismalara benzer sekilde bu arastirma
da diistik gelir grubuna dahil geng bireylerin TOGG'u satin alma
konusunda istekli oldugunu gostermektedir. TOGG un hentiiz tiretim
asamasinda oldugu degerlendirildiginde, bu arastirmanin ileriye
doniik satmn alma niyetini anlamaya yonelik oldugu diistiniilebilir.
Gelecek calismalarda aylik gelir bakimindan yiiksek katilimcilarin
istiraki ile bir ¢calisma yapilarak TOGG un satin alma niyetinin test
edilmesinin literattire anlaml katkida bulunacag: diistintilmektedir.
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Buna karsin, otomobil pazarindaki son zamanlardaki degisim goz
ontine alindiginda, TOGG satin alma niyetini 6l¢timlemeye uygun
ornekleme erismenin goreceli olarak zor oldugu dustintilmektedir.
Dolayisiyla bu arastirmanin temel onceligi teorik olarak ortaya
sunulmus olan  yapisal modelin test edilmesi olarak
degerlendirilmektedir.

Yerli otomobil uzunca bir stiredir basmin giindemini mesgul
etmekte, insanlarin yogun bir sekilde bilgiye maruz kaldigi bir
projedir. Belirtilen durumlar kapsaminda ileride yapilacak
arastirmalarda, otomobil sahipliginin yani sira tiiketicilerin otomobil
tirtinleri konusunda ne kadar bilgi sahibi oldugunun goéz oniinde
bulundurulmasi tavsiye edilmektedir. Nitekim {irtinlere asina olunan
durumlarda, tilke imajinin etkisi daha az goriilebilmektedir (Achabou
vd., 2021).

Bunun yamn sira, tiiketicilerin otomobil satin alma stireclerindeki
ilgilenim seviyesinin g6z ontinde bulundurulmasi, ileride yapilacak
calismalarin  sonuclarmin genellenebilirligi acisindan  6nemlidir.
Uluslararas: pazarlama literattirti, artan ilgilenim seviyesi ile birlikte
tilke imajmin  {rtin  tercihlerine olan etkisinin = azaldigin
gostermektedir (Park vd., 2016). Son olarak, TOGG teknolojik olarak
yenilikci bir tirtin oldugu igin Teknoloji Kabul Modeli ve Tiiketici
Yenilikciligi kavramlariyla birlikte arastirilmasinin  potansiyel
miisterilerin anlasilmasina katk: saglayacagi diistintilmektedir (Avci,
2020; Bozkurt vd., 2021; Buschman vd., 2020). Son olarak arastirmada
kurulmus olan onermelerin, farkli orneklem gruplar (Ornegin,
yurtdisinda yasayan Tiirkler, yabanci pazarlardaki olas1 miisteriler
tizerinde vb.) test edilmesinin, yapisal modelin gecerliligi agisindan
onemli oldugu duistintilmektedir.
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Etik Beyani: Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik
kurallara uyuldugunu yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun
tespiti halinde BIIBFAD Dergisinin hicbir sorumlulugu olmayip,
tum sorumluluk calismanin yazarlarmna aittir. Bu ¢alismanin etik
kurul onay1 Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal ve Begeri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 220011 protokol no ve 11
nolu karar ile 23.01.2022 tarihinde alinmistir.

Yazar Katkilar:: Tum yazarlar, calismada konunun belirlenmesi,
literatiir, veri analizi ve raporlama boliimlerinde esit katk:
saglamistir.

Cikar Beyanu: Yazarlar arasinda ¢ikar gatismasi yoktur.

Tesekkiir: Gosterdikleri yogun ilgi ve emeklerinde dolay1 BIIBFAD
Dergisi Editor Kurulu'na ve sagladiklar1 katkilarinda dolay:
hakemlere tesekkiir ederiz.
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The Effect of Tiirkiye's Country Image and General Product
Image on Domestic Car TOGG's Perceived Product Image and
Purchase Intention

Extended Abstract

Aim: This study examines the perceived product image and
purchase intention of the TOGG brand, the domestic automobile brand
of Tiirkiye's Automobile Initiative Group, within the scope of Tuirkiye's
overall product and country image.

Method(s): In this study, the data were collected using the
convenience sampling method. In addition, an online survey on
Google Documents was used and shared on social media, and 368
people participated in the research. With the data obtained from 368
people, the Structural Equation Model (SEM) was applied.

Findings: Tiirkiye's country image and general product image have
an effect on TOGG's perceived product image. In addition, it has been
observed that the perceived image of TOGG has a significant and
positive effect on purchase intention. Therefore, the main contribution
of this study to the literature is that it approaches the concept of
country image holistically and simultaneously measures the general
product image and the country image in Turkiye. Thus, it is thought
that this study contributes to the literature on image measurement in
developing countries.

Conclusion and Discussion: Even though a lot of research has been
done on country image; the image of the country has a structure that
is constantly transforming and dynamic with events, crises and social
achievements. For this reason, it is essential to monitor the country's
image constantly, especially in the commercialization process of new
products or for the success of promotional activities in international
markets.

TOGG is a project that is more than just producing automobiles. It
is expected that the project's success in the commercialization process
will progress in parallel with Tiirkiye’s current country and product
image. Starting from all these points, this research has examined how
Turkiye's perceived general product image and country image can
affect TOGG's specific product image.
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In the research, general product image and country image were
evaluated as observed variables and a composite variable named
‘general product and country image' was created. In the first
hypothesis of the research, the effect of “general product and country
image” on TOGG's specific product image was examined. The analysis
showed that the relationship between these two variables was
statistically significant. As another hypothesis in the research, the
effect of TOGG's perceived specific product image on purchase
intention was evaluated. The hypothesis test result showed that
TOGG's specific product image had a positive and statistically
significant effect on purchase intention.

The meaningful evaluation of Turkiye and Turkish products leads
to a more positive assessment of TOGG in terms of criteria such as
range, safety and design.
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