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KAMUOYUNUN YERLI OTOMOBIL PROJESINI ALGISI

Ozet: Yerli otomobil (YO) projesi ozel sektor ve hiikiimet
temsilcileri tarafindan birkag yildan beri siklikla tartisiimakta
olan bir konudur. Ancak, pazarlama literatiivii incelendiginde
YO ile ilgili herhangi bir c¢alismamin yapiimadigi
goriilmektedir. Bu arastrma, bu noktadan yola c¢ikarak
kamuoyunun YO ’ya bakis agisini incelemeyi amaglamakta ve
arastirma Sonuclarinin gerek kamu gerekse ozel sektor
temsilcilerine faydali olacag diisiiniilmektedir. Calismada 749
kisiye kolayda ornekleme yontemiyle Internet iizerinden
ulasinugtir. Aragtirmanin degiskenleri olan iilke imaji (2
boyut: iiriinsel imaj ve iilkesel imaj) ve risk algist (2 boyut:
sosyal risk ve temel risk) ile satin alma istegi arasindaki
iligkiler yapisal esitlik modeliyle aciklanmigtir. Arastirmanin
sonucunda, YO konusunda algilanan risklerin satin alma
istegini negatif sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bunun yani
stwra, iiriinsel imajin satin alma istegini pozitif, algilanan temel
ve sosyal riskleri ise negatif olarak etkiledigi goriilmiistiir.
Ulkesel imaj ise sadece algilanan temel riski negatif, satin
alma istegini ise dolayli olarak pozitif bir sekilde etkilemistir.
Yapisal esitlik modelindeki iliskilerin ortaya cikarilmasiyla,
yatirimcilara ve kamu temsilcilerine YO projesiyle alakali bir
takum ipuclari verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerli Otomobil Projesi, Ulke Imajt, Uriin
Imaji, Risk Algisi, Satin Alma Istegi, Yapisal Esitlik Modeli.

. GiRisS

TUSIAD’ m 40. Genel Kurulu’nda, YO iiretilmesi
icin hiikkiimetin gereken biitin destegi verecegini
belirtmesiyle gerek medya gerekse ozel sektérde YO
konusu siklikla giindeme gelmeye baglamigtir. Projenin
temel sorumlusu Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakani1 Nihat
Ergilin, basinda c¢ikan haberlerde Tiirk Otomotiv Sektorii
yan sanayisinin ¢ok gelismis oldugunu belirterek giiglii
olan  endiistrilerin  kendi  markalarim1  yaratmasi
gerekliligini ifade etmistir. Hiikiimetin YO projesine
6nem vermesinin temel nedeni belirli bir gayri safi yurt
ici hasila seviyesine ulagmis ilkelerde otomotiv
sektoriiniin ~ teknolojik ve ekonomik  gelismelerin
devamliligi i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmesidir.
Ciinkii otomotiv sektdrii sermaye yogun yapiya sahip
olmasiin yam sira ¢ok sayida sektorii de etkileyen bir
yapiya sahiptir. Bu bakimdan, otomotiv sektorii hem
dolayli hem dogrudan olmak iizere ¢ok sayida istihdam
olanaklar1 yaratmaktadir [1].

Tiirk Otomotiv Sektorii, 1950°li yillarda baglamus,

PUBLIC’S PERCEPTION OF THE DOMESTIC CAR
PROJECT

Abstract: Domestic car project has recently been discussed
frequently by public and private sector representatives.
However, when marketing literature is examined it is realized
that no research has been done regarding the issue. This paper
by taking this problem as its start point objects to examine
public’s opinion about domestic car and it is believed that
results of this work will be helpful to private and public sector
representatives. By using convenience sampling method, 749
respondents are reached via Internet survey. In this work,
relations between the research variables which are namely
product image (two dimensions: product related & country
related), risk perception (two dimensions: social risk & general
risk) and purchase intention are explained by structural
equation modelling. In the research, it is found out that risk
perception of domestic car negatively affects its purchase
intention. Additionaly, it is seen that while affecting purchase
intention positively, product-related image negatively affects
the social and general risk perceptions. Furthermore, country-
related image directly affects general risk perception
negatively and indirectly influences purchase intention in a
positive way. After the relations in the structural equation
model are denoted, some tips about domestic car project are
given to investors and public representatives.

Keywords: Domestic Car Project, Country Image, Product
Image, Risk Perception, Purchase Intention, Structural
Equation Modeling.

1960’11 yillarin ortalarinda beraber iiretim hiz kazanmigtir
[2]. Gunimiizde ulkemiz otomotiv sektoriinde farkl
segmentlerde  iiretim yapan ¢ok sayida firma
bulunmaktadir. Ancak, arastirmanin konusu geregi sadece
otomobil {reten firmalar incelenmis 2007-2011 yillari
arasinda Turkiye’de firetilen otomobil markalar1 ve
miktarlar1 Tablo 1°de gosterilmistir. Tablo 1’e gore,
ilkemizde s6z konusu yillarda en ¢ok Oyak Renault
Otomobil Fabrikalar1 A.S., en az ise Honda Tiirkiye A.S.
otomobil tretmekle beraber, 2011 yilinda kiiresel Kkrizin
etkisinin azalmasiyla sektoriin toplamda 639734 adet
otomobile ulagtig1 goriilmektedir [3].

Sektoriin liretim konusunda yillardan beri gelen bir
deneyim kazanmig olmasi ve diinyaca iinlii markalarin
yan sira Cin, Hint ve Giiney Kore menseli markalarin da
arttk Tirkiye otomotiv pazarina girmeye baslamasi,
kamuoyunda kars1 goriisler olsa da, YO {iretilmesi fikrinin
hakli ~ ve  uygulanabilir  bir  goris  oldugunu
disiindiirmektedir. Ancak, heniiz proje asamasinda olsa
bile, YO’nun bir fikir olarak nasil algilandiginin ve YO
satin alma konusunda tiiketici egilimlerinin ortaya
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¢ikarilmasinin  projenin  seyrine katki  saglayacagi
diisiniilmektedir. Tiirkiye’nin algilanan iilke imajimnin ve
algilanan risklerin de dahil edildigi bu ¢calismada YO satin
alma egiliminin iilke imajindan ve algilanan risklerden ne
oranda etkilendigi belirlenmistir.

II.  ULKE iMAJI

Ulke imajt ve yabanct iiriinlerin
degerlendirilmesinde {ilke imajinin etkisi ilk kez 1965
yilinda Schooler tarafindan ¢alisilmistir [4]. Sonrasinda,
Nagashima (1970)’ nmin Japon ve Amerikali is adamlari
arasinda yaptig1 arastirma iilke imaj1 caligmalarinda temel
teskil etmis ve bir¢ok arastirmaci tarafindan iilke imajinin
Olgimlenmesinde ornek alinmigtir [5]. Nagashima’ ya
(1970) gore, iilke imaji1 tiiketicilerin belirli bir iilkenin
iriinlerine karst hissettigi itibar ve tutumlarindan
olusmaktadir [5]. Han (1989) ve Bilkey ve Nes (1982) ise
ilke imajmin hale etkisi (halo effect) yaratarak,
tiketicilerin 6nceden denemedikleri ve bilmedikleri

yabanct orijinli bir {iriini  degerlendirme siirecini
etkiledigini belirtmistir [6, 7].
Roth ve Diamantopoulos (2008), iilke imaj1

alaninda yapilan biitiin ¢aligmalar1 incelemis ve iilke imaj1
boyutlarinin  ¢alismadan ¢alismaya degisebilecegini
gostermistir [8]. Ornegin, Parameswaran ve Yaprak
(1987)’1n ¢aligmasinda, iilke imaj1 48 degiskenden olusan
3 boyut olarak gosterilmigtir [9]. Parameswaran ve
Yaprak’a (1987) gore iilke imajinin boyutlari i. genel tilke
ozellikleri, ii. genel iiriin ozellikleri ve iii. spesifik iirtin

ozelliklerinden olugmaktadir [9]. Roth ve Romeo (1992)
ise lilke imajint i. yaraticilik, ii. tasarim, iii. prestij, iv.
is¢ilik olmak tizere 4 boyut olarak degerlendirmistir [10].
Benzer sekilde Haubl (1996) tiiketicilerin otomobil
degerlendirme siirecini incelemis ve iilke imajin1 4 boyut
olarak Ol¢timlemistir [11]. Haubl (1996)’1n, iilke imaji
boyutlart i. duyussal, ii. kavramsal, iii. iretim siireci, iiii.
trin  ve iretim  ¢iktisindan  olugsmaktadir  [11].
Parameswaran ve Pisharodi (1994), Parameswaran ve
Yaprak (1987) tarafindan gelistirilmis 3 boyutlu ilke
imaji Olgegini kullanarak iilke imajmin bir rekabet
avantaji unsuru olarak uluslararas1 pazarlamada
kullanilabilecegini belirtmistir [12, 9]. Chowdury ve
Ahmed (2009) ise giiniimiizde bir iiriiniin yiizde yiiz bir
ilkeye ait olamayacagini, bazi iriinlerin bir iilkede
tasarlandiktan sonra, bagka bir iilkeden gelen ithal
parcalarla yine baska bir iilkede firetilebilecegini ifade
etmistir [13]. Bunun iizerine Chowdury ve Ahmed (2009),
ilke imajini i. tasarim yapilan iilkenin imajt, ii. tiretilen
tilkenin imaji, ii. parcalarin geldigi iilkenin imaji olmak
lizere 3 boyut olarak tasarlamigtir [13]. Kurtulus ve
Bozbay [2011] ise Istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
ogrencileri lizerinde yaptiklari bir arastirmada, Japonya ve
Cin’in ilke imajlarmi fotograf makinesi Ornegini
kullanarak karsilagtirmiglardir. Calismalarinda, akademik
yazin incelenerek iilke imaji iki boyut ve 18 sorudan
olusacak sekilde sadelestirilmistir [14]. Kurtulus ve
Bozbay’in (2011) calismasina gore iilke imaj1 spesifik
tiriin imaji ve genel iilke imaji olmak lizere iki boyuttan
olusmaktadir [14].

Tablo 1: Yillara ve Markalara Gore Otomobil Uretim Miktarlar

2007 2008 2009 2010 2011
Honda Tiirkiye A.S. 23663 50073 18264 20305 12341
Hyundai Assan Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.S. 83691 81590 48652 77000 90231
Oyak Renault Otomobil Fabrikalar1 A.S. 263656 286695 277572 307083 330994
Tofas Tiirk Otomobil Fabrikalar1 A.S. 102357 76688 94179 115720 114529
Toyota Otomotiv Sanayi Tiirkiye A.S. 161516 126521 72264 83286 91639
TOPLAM 634883 621567 510931 603394 639734
Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Otomotiv Sanayi Genel ve Istatistik Biilteni (2012-1)
Tiiketiciler, iirlin degerlendirme siirecinde, {liriiniin ~ kararlarii  etkileyebilen Onemli bir unsur olarak

yol acacagi fayda, risk ve maliyet gibi unsurlarn
degerlendirmektedir. Uriinle ilgili digsal ve igsel
ipuglarindan olusan bu unsurlar, {rin degerlendirme
slirecinde tiiketicilere dnemli faydalar saglamaktadir [15].
Igsel ipuglari, dogrudan iiriinle alakali algilanan kalite ve
iglevsellik gibi 0Ozelliklerden olugsmaktayken, dissal
ipuglar1 fiyat, ambalaj, marka imaji ve benzeri diger
unsurlardan olusmaktadir. Ulke imaji, digsal ipucunun
ogelerinden birisi olarak tiiketicilerin iiriin degerlendirme
strecinde etkili olmaktadir. Buna paralel olarak,
akademik yazinda {ilke imajinin tiiketicilere {iriinle alakali
ipucu verdigi ve algilanan riskler {izerinde dogrudan etki
yarattigt gorilmektedir [15, 16, 17]. Dolayisiyla iilke
imaji, akademik literatiir incelendiginde tiiketicilerin
iriinlere karsi tutumlarini degistiren ve satin alma

goriilmektedir [6,18, 19].

I1l. RiSK ALGISI

Herhangi bir iriinti satin alma Kkarari, yasam
esnasinda verilen c¢ogu kararda oldugu gibi risk
icermektedir. Riskin hayatin her alaninda olmasi,
kavramin psikoloji, finans, yonetim, politika, saglik
bilimleri gibi ¢cok farkli bilim dallarinda yaygin bir sekilde
arastirlmasina  sebep  olmustur  [20].  Pazarlama
literatiirinde ise risk algis1 kavramu ilk kez 1960’l1
yillarda Bauer’in ¢alismalarinda gériilmektedir [21]. Risk
algist  genel bir ifadeyle, satin almadan Once
anlagilamayan ancak kullanim esnasinda olumsuz
sonuglara neden olan iiriine ait unsurlardan olusmaktadir.
Bunun yani sira risk algist Kaplan ve digerlerine (1974)
gore finansal, psikolojik, fiziksel, fonksiyonel ve sosyal



riskler olmak tizere 5 boyuttan olugsmaktadir [22]. Ancak,
akademik yazin incelendiginde, risk algisina zaman
boyutunun da eklenmesiyle riskin 6 boyuttan olustugu
goriilmektedir [23].

Literatiirde goriilen risk algisinin boyutlart su
sekildedir : [22, 23, 24]

Finansal Risk: Uriine verilen paranin bosa gitmesi
riski

Psikolojik Risk: Uriiniin tiiketicinin egosuna zarar
vermesi riski

Fiziksel Risk: Uriiniin kullanimi esnasinda kullaniciya
ve bagkalarina zarar vermesi riski

Fonksiyonel Risk: Uriiniin istenilen performansi
verememesi riski

Sosyal Risk: Uriiniin ~ sosyal  ¢evrede
gormemesi ve kullanicinin imajmi zedelemesi riski

Zaman Riski: Uriiniin kotii olmasi durumunda, satin
alma esnasinda harcanan zamanin bosa gittiginin
diigtiniilmesi

kabul

Risk algis1 6nceden belirtildigi gibi iilke imajindan
etkilenmekte ve tiiketicilerin satin alma kararin1 dogrudan
etkilemektedir. Buna gore, bireyler yilksek riske sahip
tirlinleri satin almak istemeyip [15] daha fazla piyasa
arastirmasi yaparak kendilerine en uygun iriinii bulmaya
caligmaktadirlar. Ayrica, Yee ve digerlerine (2011) gore
tiketiciler, riskten korunmak adma daha fazla fiyat
vermeye bile bazi durumlarda razi olmaktadir [17].

IV. ARASTIRMANIN YONTEMI
1V.1. Amag

Hiikiimetin iizerinde ciddi bir sekilde durdugu YO
konusuyla alakali akademik literatiirde su ana kadar
herhangi bir calisma goriilmemektedir. Bu noktadan
hareketle, bu ¢alisma YO konusunda tiiketicilerin YO’dan
algiladiklar1 riskleri inceleyerek, algilanan risk ile YO
satin alma karar1 arasindaki iligkiyi irdelemistir. Ayrica,
iilke imajina da deginen bu c¢alisma, iilkenin imajinin
Tiirk kamuoyu tarafindan nasil goriindiigiinii anlamaya
calismistir.  Yani bu ¢alismada bir bakima 6z
degerlendirme yapilarak Tirkiye imajimm hem risk algisi
hem de satin alma kararlari izerindeki dogrudan ve
dolayli etkileri incelenmistir. Akademik yazina katki
saglamanin yam sira bu aragtirmanin hem 6zel sektér hem
de hiikiimet temsilcilerine YO konusunda énemli ipuglari
sunabilmesi de amaglanmaktadir.

IV.2. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirma bir onceki kisimda belirtildigi gibi YO
konusunda kamuoyunun algisit ve fikrini 6lgmeyi
amagclamaktadir. Ancak, lilke genelini temsil edebilecek
bir 6rnekleme ulasmanin maddi ve olanak kisitlarindan

dolayl, arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Buna ragmen, c¢aligmaya katilanlarin

miimkiin oldugu kadar demografik gesitlilige sahip olmasi
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icin ¢aba gosterilmistir. Veri toplama yodntemi olarak
internette anket yontemi kullanilmis ve uygun olmayan
anketlerin  elenmesiyle toplamda 749 anket ile
aragtirmanin veri analizi gerceklestirilmistir.

1V.3. Olcekler

Aragtirmada risk algisi, iilke imaji ve satin alma
niyeti olmak {izere toplamda 3 degisken arasindaki iliski
yapisal esitlik modeliyle incelenmistir. Risk algisimin
Olglimiinii, Stone ve Granhaug (1994) finansal,
performans, sosyal, psikolojik, fiziksel, zaman riski ve
toplam riskler olarak 21 soruyla dlgmiistir [23]. Ancak,
literatiirde daha ¢ok finansal, sosyal ve performans
risklerinin satin alma kararim etkiledigi gorilmektedir
[15] Dhlokia (2001) ise risk algisini motivasyon
stirecinin bir unsuru olarak gordiigii ¢caligmasinda sadece
sosyal, psikolojik ve fonksiyonel riskleri kullanmustir
[25]. Bu c¢alisma da, benzer bir sekilde Stone ve
Granhaug’ un (1994) risk algis1 6l¢egini arastirmanin
ihtiyaclarina gore uyarlamistir [21]. YO’ nun heniiz bir
fikir durumunda olmasi, tiiketicilerin iiriini fiziksel olarak
degerlendirme ve satin alma imkanlarinin bulunmamasi
fiziksel ve zaman risklerinin 6l¢ekten ¢ikarilmasina sebep
olmustur. Buna goére arastirmada risk algisi: finansal,
sosyal, performans, psikolojik risk olmak tizere 12 adet
7°1i Likert tipi 6lgekten olugmaktadir.

Ulke imajinm dlgiimlenmesinde Kurtulus ve
Bozbay’in (2011) uyarlamig oldugu {iilke imaji Olgegi
kullanilmustir  [14]. Literatiirdeki ¢alismalardan farkli
olarak Kurtulus ve Bozbay (2011), Parameswaran ve
Yaprak (1987), Parameswaran ve Pisharodi (2002),
Parameswaran ve Pisharodi (1994)’deki genel iiriin
ozellikleri boyutunu spesifik iirtin ozellikleri olarak
isimlendirmistir [14, 26, 12]. Bunun yam sira, onceki
calismalarda genel iilke ozellikleri boyutunu olusturan
unsurlar bir degisiklik yapilmadan yine genel iilke
ozellikleri boyutu olarak isimlendirilmistir. Baska bir
ifadeyle, Kurtulus ve Bozbay (2011), iilke imajim genel
iriin 6zellikleri ve spesifik {irlin dzellikleri olmak {izere
iki boyut olarak oSlgmiistiir [14]. Kurtulus ve Bozbay’in
(2011) sadelestirmis oldugu iilke imaji Olgeginin
kullanildigt bu arastirmada yedili Likert tipi odlgek
kullanilmistr.

Arastirmada, tiiketicilerin satin alma istegini
olgmek igin ise Dods ve digerlerinin (1991) gelistirmis
oldugu olgek kullamilmistir [27]. Aqueveque (2006) ve
Grewal ve digerlerinin de (1998) kullanmis oldugu bu
Olgek, 3 adet 7°1i Likert tipi 6lgekle satin alma niyetini
Olgmektedir [15, 28]. Bu arastirmadaki degiskenlerin
6l¢timiinde yararlanilan 6lgekler Ek.1°de bulunmaktadir.

IV.4. Veri Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS 20 ve AMOS 20 paket
programlari kullanilmistir. Arastirma 6rneklemi 505 erkek
ve 244 kadindan olusmaktadir. Ayrica, 6rneklemin gelir
ve egitim olarak homojen olmayan bir yapiya sahip
oldugu da goriilmektedir. Tablo 2’de arastirma
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ornekleminin demografik yapist detayli bir sekilde

goriilmektedir.

Tanimlayici istatistikler yapildiktan sonra, {ilke
imaj1 6lgegine agimlayici faktdr analizi yapilmigtir. Faktor
analizleri yapilirken Principal Component analizindeki
varimax secenegi kullanilmis ve faktor yiikleri 0,8 iistii ve
civarinda (0,79 {isti) olmayan sorular analiz diginda
tutulmustur. Bu sayede faktorlerin degiskenler tarafindan
en iyi oranda agiklanmasi saglanmistir. Ulke imaji

Olgeginin Bartlett testi sonucunda p degeri Sig.0,000
olarak hesaplanmis ve Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,936
cikmistir. Bu iki sonug, faktér analizinin yapilmasi igin
gerekli olan iki 6n kosulun saglandigini gostermektedir.
Analiz sonucunda iilke imaj1 6lcegi iiriinsel ve iilkesel
imaj olmak {izere iki boyut olarak sadelesmistir.
Acimlayic1 faktor analizi sonrasinda, modelin yapisal
gegerliligini incelemek adina dogrulayici faktdr analizi
yapilmuigtir.

Tablo 2: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Erkek Kadin
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iIkogretim ve lise 6 21 6 2 2 4 11 3 0 0 55
Universite 43 142 72 20 14 36 96 17 8 3 451
Yiiksek Lisans 3 45 43 22 12 8 32 8 2 0 175
Doktora 0 20 21 5 6 0 10 4 2 0 68
TOPLAM 52 228 142 49 34 48 149 32 12 3 749

Dogrulayict faktor analizi sirasinda gerekli goriilen
bazi modifikasyonlar yapilmis ve 6l¢iim modelinin uyum
endeksi sonuglart diizeltilmistir. Dogrulayici faktdr analizi
sonuglari, faktorleri olusturan sorular, faktorlerin yiikleri,
giivenilirlikleri ve ortalamalari Tablo 3’te gésterilmistir.
Tablo 3 incelendiginde, iilkesel imaj boyutunun g¢ok iyi
uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir [29, 30, 31,
32]. Bu durum, 6lgme modeliyle veri setinin birbiriyle

cok uyumlu olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna ilave
olarak triinsel imaj boyutunun da iyi uyum degerlerine
sahip oldugunun goriilmesi iilke imaj1 Slgeginin gegerli
bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir. Ayrica, Uriinsel ve
iilkesel imaj faktorlerinin glivenilirliklerinin  yiiksek
¢ikmis olmasi iilke imajinin giivenilir bir 6lgek oldugunu
kanitlamustir.

Tablo 3: Ulke imaji Olciim Modeli

Cronbach  Degiskenler Faktor ~ Ortalama  Olgiim Modeli Uyum Endeksi (Modifikasyon
Alpha Yiikleri (n:749) Yapilng)
0,938 Yiiksek Performansa Sahip 0,854 3,8051 CMIN/df: 4,696
Ileri Teknolojiye Sahip 0,851 . .
3 Titiz iscilik 0.850 GFI: 0,983 AGFI: 0,951
:g Dayanikli 0,822 CFI: 0,992 NFI: 0,990
S Kola}y Bgzulmayan 0,811 RMSEA: 0, 070
Yenilikgi 0,799
Degerli 0,790 RMR: 0,068
0,879 Teknolojik Geligmislik 0,855 3,0583 CMIN/df: 0,364
3 Teknik/Mesleki Egitim 0,847 GFI: 1,000 AGFI: 0,998 CFI: 1,000 NFI: 1,000
S Teknik Bilginin Yiiksek Olmasi 0,822 RMSEA: 0,006 RMR: 0,000
= Egitim Seviyesi Yiiksek 0,791

Ulke imaj1 dlgeginin degerlendirilmesinden sonra
risk algis1 dlgegine faktor analizi yapilmistir. Risk algist
Olgeginin Bartlett testi sonucunda p degeri Sig.0,000
olarak hesaplanmig ve Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,917
olarak cikmistir. Yapilan faktoér analizinde risk algisi
sosyal riskler ve temel riskler olmak iizere iki boyut
altinda toplanmustir. Tablo 4’te risk algismin boyutlari,
boyutlar1 olusturan sorular, boyutlarin gilivenilirligi,
ortalamalar1 ve dogrulayic1 faktor analiziyle elde edilen
boyutlarin yapisal gegerliligi goriilmektedir. Buna gore,

sosyal risk dlgegi uyum endeksi bakimindan miikemmel
bir sonug elde etmis, herhangi bir modifikasyon yapmaya
gerek kalmadan veri setinin Olgme modeline asiri
derecede uygun oldugunu gostermistir [29, 30, 31, 32].
Bunun yami sira temel risk Olcegi de, veriyle yiiksek
derecede  bir  uyum  gostermistir.  Olgeklerin
gegerliliklerinin yan1 sira Olgeklere gilivenilirlik analizi
yapilmis, her iki 6l¢egin de Cronbach Alpha degeri
0,90’1n tizerinde ¢ikmustir.
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Tablo 4: Risk Ol¢iim Modeli

Cronbach Degiskenler Faktor Ortalama Olciim Modeli Uyum Endeksi
Alpha Yiikleri (n: 749) (Modifikasyon Yapilmis)
0,940 5 No’lu Risk Sorusu 0,895 CMIN/df: 4,509
) 6 No’lu Risk Sorusu 0,867 GFI: 0,993 AGFI: 0,965

ox 9 No’lu Risk Sorusu 0,891 3,8955 CFI: 0,997 NFI: 0,996

Q 4 No’lu Risk Sorusu 0,852 . .

E 8 No’lu Risk Sorusu 0,828 RMSEA: 0,068 RMR: 0,026
0,946 11 No’lu Risk Sorusu 0,944 CMIN/df: 0, 000

o 10 No’lu Risk Sorusu 0,921 GFI: 1 RMR:0, NFI:0 CFI:0

§ 12 No’lu Risk Sorusu 0,888 2,1709 (Modifikasyon Yapmaya Gerek

3 Kalmamugstir)

n

Risk 6lgeginin degerlendirilmesinden sonra, satin
alma istegi dlcegine de sirasiyla gecerlilik ve giivenilirlik
analizi yapilmistir. Satin alma istegi 6lgegi, ayni sosyal
risk 6l¢egi gibi uyum endeksi sonuglarinda ¢ok iyi skorlar

elde ederek gecerli bir Olgek oldugunu gostermistir
[29,30,31]. Yapilan giivenilirlik analizinde ise olgegin
Cronbach Alpha katsayist 0,954 ¢ikmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Satin Alma Ol¢iim Modeli

Cronbach  Degiskenler Faktor Ortalama Olciim Modeli Uyum Endeksi
Alpha Yiikleri (n: 749)
0,954 2 No’lu Satmn Alma Sorusu 0,961 4,8028 CMIN/df: 0,0 GFI: 1
< g S Ama Sorusu 0o CFI: 1 NFI: 1 RMR: 0,00
E 0 lu Satin Alma sorusu ’ (Modifikasyon Yapmaya Gerek
& Kalmamgtir)

Aragtirmada kullanilan biitiin faktorlerin (liriinsel
imaj, llkesel imaj, temel risk, sosyal risk, satin alma)
gecerli  ve giivenilir oldugunun  belirlenmesiyle,
aragtirmanin amaci dahilinde yapisal esitlik modeli

kurulmustur. Yapisal esitlik modelinin hangi iliskileri
inceledigi Sekil 1°de hipotetik bir sekilde gosterilmistir.
Hipotetik modelin uyum iyiligi degerleri AMOS’ta
incelenmis, gerekli kriterleri karsiladig1 gorillmiistiir.

S

‘ T etnel

Fiskler

Sekil 1: Arastirmanin Hipotetik Modeli

Ancak yine de zorunlu ve gerekli olan bazi
degisikliklerin yapilmasi yoluna gidilmistir.  Yapilan
degisiklikler sirastyla su sekildedir:

a. Ulkesel

imaj ve Triinsel imajin Dbirbirine
kovaryans okuyla baglanmasi.
b. Ulkesel imaj ve sosyal risk arasindaki

regresyonun istatistiksel olarak anlamli olmadigi igin
kaldirilmasi.
€. Ulkesel imaj ve satin alma istegi arasindaki

regresyonun istatistiksel olarak anlamli olmadigi igin
kaldirilmast.

d. Temel risk algismm, algillanan sosyal riskleri
etkiledigini gosteren regresyonun modele ilave edilmesi.

Yapilan modifikasyonlar sonucu olusan yeni
yapisal modelin uyum indekslerinin hipotetik modele gére
istenilen kriterleri daha iyi bir sekilde yerine getirdigi
goriilmiistiir (Tablo 6).
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Tablo 6: Hipotetik Model ve Yapisal Modelin Uyum Endeksleri

Hipotetik Model

Yapisal Modelin Son Hali

CMIN/df : 3,581, GFI: 0, 925, AGFI: 0, 901
CFI: 0, 968, NFI: 0,957
RMSEA: 0,059, RMR: 0, 438

CMIN/df : 2,535, GFI: 0, 942, AGFI: 0, 924 CFI:
0, 981, NFI: 0,969 , RMSEA: 0,045
RMR: 0, 119

Yapisal model incelendiginde iirlinsel imajin satin
alma istegini, hem dogrudan hem de sosyal risk ve temel
risk tizerinden dolayli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Buna karsin iilkesel imaj satin alma niyetini temel risk

HED

‘
FsiRs psRs Risd

DIODIDIDEE,

28 27

tizerinden sadece dolayl bir sekilde etkilemektedir. Son
olarak yapisal modelde algilanan sosyal ve temel risklerin
satin alma niyeti iizerinde negatif etkilerinin oldugu
goriilmektedir (Sekil 2).

RIS10 RIS12

@ @ @

Sekil 2: YO Yapisal Esitlik Modeli

Modele bakildiginda, satin alma istegi tizerindeki
en 6nemli dogrudan etkiye temel risklerin sahip oldugu
goriilmektedir. Bunun yant sira, {irlinsel imaj dogrudan ve
dolayl etkileriyle satin alma istegi ilizerine toplamda en

gok etkisi olan faktér durumundadir. Tablo 7’de,
faktorlerin satin alma degiskenine yaptiklari, dogrudan,
dolayli ve toplam olmak iizere standardize edilmis etkileri
goriilmektedir.

Tablo 7: Satin Alma istegini Etkileyen Faktorler

Dogrudan Etki Dolayl Etki Toplam Etki
Uriinsel imaj 0,315 0,201 0,516
Ulkesel imaj 0,000 0,049 0,049
Temel Riskler -0,366 0,073 -0,439
Sosyal Riskler -0,161 -0,000 -0,161

Analiz sonuclarinda, 3, 4 ve 5 numaral1 tablolarda
bulunan Sl¢iim modelleri incelendiginde {iilkesel imajin
3,05; iriinsel imajin: 3,80; temel risk algisinin: 3,89 ve
sosyal risk algisinin 2,17 civarinda aritmetik ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya
katilanlar Tiirkiye’ nin iilkesel imajini ve triinsel imajimni
yeterli seviyede olumlu gérmemektedirler. Ancak buna
ragmen YO satin alma fikri katilimeilara ¢ok riskli bir
karar olarak da goziikmemektedir. Nitekim, arastirmaya
katilanlarin YO satin alma istegi ortalamasi da 4,80
¢ikmistir. Bu durum, YO konusunun ortada somut bir

iriin bulunmamasina ragmen, kamuoyunda halihazirda
olumlu bir algt oldugu ve tiiketicilerin YO satin alma
fikrine sicak baktig1 seklinde yorumlanabilir.

Yapisal esitlik modelinde {irtinsel imajin Tirk
tiiketicisinin YO satin alma kararim etkileyen en dnemli
unsur olmasi, YO’nun iretimi ve pazara c¢ikmasi
esnasinda otomobilin nasil bir imaja sahip olacag
sorusunu da giindeme getirmektedir. Arastirma sonucuna
gore Tiirkiye’de tiretilen iiriinlerin yiiksek performansa ve
ileri teknolojiye sahip, isciligi Kkaliteli, dayanikli,
yenilik¢i, kolay bozulmayan ve degerli olarak



algilanmasi, YO satin alma tercihlerini olumlu sekilde
etkileyecektir. Belirtilen bu 06zellikler satin  alma
kararlarim1 dogrudan etkilemenin yani sira, algilanan
temel risk ve sosyal riskleri de etkileyerek satin alma
kararini dolayli sekilde de etkilemektedir. Bu bakimdan,
YO konusunda 6nemli olan sey, maliyet odakli diigiinerek
ve sadece bir otomobil iiretebilmis olmak igin tretmek
degil rekabette ayrisabilecek farkliliklara sahip ve
Tiirkiye’ye ozgii kaliteli bir otomobil {iiretebilmektir.
Buna ilave olarak bahsi gegen bu &zelliklere, otomobilin
iretim safhasiin yani sira, tanitim safhasinda da dikkat
etmek gerekmektedir. Ornegin YO ile ilgili yapilan
reklamlarda {iriiniin ne kadar yenilik¢i bir yaklagimla
tasarlandig1, ne gibi performans 6zelliklerine sahip oldugu
ve kullanilan teknoloji hakkinda tiiketicileri aydinlatici
bilgiler verilmesinin tiiketici satin alma tercihlerini
olumlu etkileyecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmada ¢ikan diger bir sonug ise iilkesel imaj
unsurlarinin YO tercihlerini dolayli da olsa etkilemis
olmasidir. Bu bakimdan, otomobilin {iretimi ve pazara
sunulmasi esnasinda YO’yu iireten ekibin bilgi ve egitim
seviyesiyle ilgili birtakim mesajlarin  kamuoyuna
verilmesinin  tiiketici  tercihlerini  olumlu  olarak
etkileyecegi diistiniilmektedir. Ciinkii bu arastirmada,
tilkesel imaj boyutlarini olugturan yiiksek egitim ve teknik
bilgi gibi unsurlarin, algilanan temel riskleri azalttigi ve
bu sayede Tiirk Halki’nin satin alma kararim1 dolayh
ancak olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu
bakimdan, YO’yu iireten ekibin, bireylerin ve projeye
soyunan isletmelerin teknik ve mesleki acidan yeterli
goriilmesinin, algilanan temel riskleri azaltarak YO satin
alma  fikrine  olumlu  bir etkide bulunacag:
diistiniilmektedir.

Ozetlenecek olursa, bu galigmanin getirmis oldugu
Onerilerin dikkate alinmasi halinde, YO’nun halihazirda
pozitif olan algisina Onemli bir katki saglayacagi
degerlendirilmektedir.

V. SONUC

Tiiketicilerin YO’yu satin alma kararlar1, algilanan
risklerden ve Tirkiye’nin {iriinsel, iilkesel imajindan
etkilenmektedir. Kamu yetkililerinin bu  gercegin
bilincinde olarak strateji gelistirmesinin projenin basarili
olmasma katki saglayacag1 diisiiniilmektedir. Ornegin,
otomobilin dayanikli, ileri teknolojiye sahip olmasi, YO
projesinin belirli bir teknik/mesleki yeterlilik sonucunda
ortaya ¢iktigi mesajinin kamuoyuna verilmesi YO satin
alma kararin1 olumlu sekilde etkileyecektir.

Ayrica, ankete katilanlar farkli gelir ve egitim
seviyesine sahip olmalarina ragmen, YO satin alma fikri
katilimcilar arasinda olumlu bir sekilde karsilanmistir.
YO projesinin bu olumlu tepkiyi avantaja gevirmesinin,
iriinsel ve iilkesel imaj faktorlerinin de dogru sekilde
kullanilmasiyla miimkiin olacag diigiiniilmektedir.
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Ek 1: Arastirmada Kullamlan Olcekler

Murat AKTAN

(1= Hi¢ Katilmyorum, 2= Cogunlukla Katilmiyorum, 3= Kismen Katilmiyorum, 4= Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum,
5= Kismen Katilyyorum, 6= Cogunlukla Katiliyorum, 7= Tamamen Katiliyorum)

10- Yenilik¢i

1. Uriin Ozellikleri 1 2 3 4 5 6 !
1- Dayanakli O O O O O O O
2- Kolay Bozulmayan O O O O O O O
3- Degerli O O O O O O O
4- Orijinal O OO O O O O
5- Sahip Olmaktan Gurur Duyulan O O O O O O O
6- Titiz Isciligi Olan O O O O O O O
7- Liiks O O O O O O O
8- Yiiksek Performansa Sahip O O O O O O O
9- {leri Teknolojiye Sahip O O O O O O O
O OO O OO0

2. Ulke Ozellikleri 1 2 8 4 5 6 7

1- Egitim Seviyesi Yiiksek O O O O O O O
2- Teknik/Mesleki Egitime Onem Verilmesi O O O O O O O
3- Teknoloji Yontnden Gelismiglik O O O O O O O
4- Teknik Bilginin Yiiksek Olmast O O O O O O O
5- Yaraticilik O O O O O O O
6- Zenginlik O O O O O O O
7- Caliskanlik O O O O O O C
8- Yasam Standardinin Yiiksek Olmasi O O O O O O O

. Risk Algis1

- YO satin alma fikri beni rahatsiz eder

- YO satin alma fikri beni kaygilandirir

WIN|[F|W

- YO satin alma fikri beni streslendirir

4- YO bekledigim kadar iyi bir performansa sahip olmayabilecegi i¢in beni
kaygilandirir

5- YO’nun bekledigim oranda fayda sunamayacagi konusunda tereddiit yasarim.

6- Eger satin alacak olursam YO'nun ne kadar giivenilir ve giivenli olacag1
konusunda ¢ekincelerim olur

7- YO almak parami dogru olmayan bir sekilde harcamam anlamina gelir.

8- YO igin yapmis oldugum finansal harcamanin zekice olmadig1 konusunda
kaygilanirim.

9- YO satin alirsam, vermis oldugum paranin karsiligini alamamak konusunda
endiselenirim

10- YO satin alirsam, is yerindeki (okuldaki) arkadaglarim arasindaki itibarim
zedelenir

11- YO satin alma fikri, arkadaslarim tarafindan siradan (vasat) birisi olarak
anlagilmama sebep olabilecegi i¢in beni kaygilandirir

12- YO almak, 6nem verdigim insanlar tarafindan akilsiz birisi olarak
algilanmama sebep olur.
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