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OZET

TUKETICILERIN ELEKTRIKLI OTOMOBIL SATIN ALMA EGILIMLERI
UZERINE TURKIYE’DE BIR ARASTIRMA

Mataraci, Bedirhan
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Hakk1 Aktas

Agustos 2023, 55 sayfa

Bu c¢alismada tiiketicilerin elektrikli araba satin alma niyetine etki eden elektrikli
araba teknolojisi, devlet tesvikleri ve yesil ¢cevre faktorleri incelenmektedir. Nicel bir
calisma kapsaminda iligkiler nedensel olarak ele alinarak 331 katilimcinin verisi
analiz edilmistir. Analiz edilen veriye gore kadinlarin yesil ¢evre kaygisinin
erkeklerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte erkeklerin maliyet
faktoriine gore satin alma yaptigi tespit edilmistir. Regresyon analizlerinde
Tiirkiye’deki tliketicilerin satin alma niyeti ile maliyet, menzil ve sarj altyapisina
arasinda olumlu bir iliski oldugu belirlenmis, yesil ¢cevre kaygisinin satin alma niyeti
tizerinde bir iligkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmistir. Calisma sonrasinda Tiirkiye’de
elektrikli arag¢ satin alacak tiiketicilerin hangi sebeplerden dolayr satin almayi

gerceklestirdigi tartigilmastir.

Anahtar kelimeler: Elektrikli Arabalar, Satin Alma Niyeti, Yesil Cevre, Menzil,
Maliyet



ABSTRACT

A STUDY ON CONSUMERS' TENDENCY TO PURCHASE ELECTRIC CARS
IN TURKIYE

Mataraci, Bedirhan
Master’s Program in Business Administration

Supervisor: Prof. Dr. Hakki Aktas

August 2023, 55 pages

This study examines electric car technology, government incentives and green
environmental factors that affect consumers' intention to purchase an electric car.
Within the scope of a quantitative study, the data obtained from 331 participants
were analyzed to identify causal relationships within the data. According to the
analysis, it is discovered that women have more green environmental concerns than
men, and men make purchases according to the cost factor. Regression analyses also
revealed that there is a positive relationship between the purchase intention of
consumers in Turkiye and cost, range and charging infrastructure; while green
environmental concern does not demonstrate a relationship with purchase intention.
The reasons for the purchase of electric vehicles by consumers in Turkiye are

thoroughly discussed.

Keywords: : Electric Cars, Purchase Intention, Green Environment, Range, Cost
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Boliim 1

Giri

Bu bdliimde arastirmanin amaci ve arastlimamn Onemine dair agiklamalara yer
verilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Kullanim1 ve kaynak tiiketimi itibariyle son yillarda gittikce 6nem kazanan
elektrikli arabalar ve bu arabalarin iireticileri, hizli bir ivme ile Tiirkiye pazarina
girmektedir. Giderek artan cesitlilik, teknolojik farkliliklar ve politik uygulamalar
elektrikli arabalarin tercih edilmesine destek saglamaktadir. Farkli bilgi diizeyleri,
menzil secenekleri, batarya omiirleri, servis maliyetleri, sarj istasyonu sayisi, yesil
cevre duyarliligi ve devlet tesvikleri gibi faktorlerin elektrikli arabalari bir tercih
sebebi haline getirmesi arkasindaki sebep bu caligmanin temel amacini
belirlemektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin elektrikli araba satin almalarina yonelik

hangi faktorlerin daha etkili oldugunun belirlenmesi amaglanmustir.

Elektrikli araba satin alma tercihi olarak literatiirde farkli Ol¢limler
yapilmistir. Bu etkenlerin diinya {izerindeki etkisi farkli {ilkelerde farkli sekillerde
gerceklesmistir. Almanya’da elektrikli araclarla ilgilenenlerin biiyiik ¢ogunlugu

elektrikli araglarin menzilini dikkate almaktadir (P16tz ve Schneider, 2014).

Toplumsal kabuller geregi anket katilimcilarinin niyeti ikamet ettigi
toplumun kabulleri tarafindan belirlendiginden, Kanada'daki toplumsal baskinin
Cin'deki kadar belirgin olmadig1 sdylenebilir. Bu durum yesil ¢evre kaygisinin iki
iilke igin farkli olacagim gdstermektedir (Mohamed, Higgins 2016). Italya’da ise,
parasal tesviklerin elektrikli otomobillerin piyasaya siiriilmesi i¢in en etkili yontem
oldugu goriilmektedir. Elektrikli arabalarin aliminin sinirlt fakat giderek arttigi bir
iilke olarak, siibvansiyonlarin tiiketicilerin satin alma kararlar tizerinde teknolojik
gelismelerden daha biiyiik etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Danielis, 2020 ).
Polonya'da elektrikli araba satiginin artirilmasi lizerine yapilan arastirmada, Polonyali
tiketicilerin elektrikli arabalar1 hala pahali olarak algiladigin1 gostermektedir

(Lewicki, 2021).

Calismalardaki bu farkliliktan dolay1 iilkemizdeki tiiketicilerin tercihlerine

odaklanmilmis ve Tiirkiye pazarmi degerlendirmistir. Ulkemizde elektrikli arabalarin
1



tiikketiciler tarafindan satin alma egilimleri iizerine kisith ve kismi ¢alimalar oldugu
goriilmektedir. Bu calismada tiiketicinin satin alma davranisini elektrikli arabalarin

hangi etkenlerinin etkilendigi sorusuna yanit aranmaktadir.

Degiskenler arasindaki iliskiler bir model ile ortaya konulmus ve bu model
dogrultusunda hipotezler test edilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de yasamakta olan
tiikketicilere uygulanan anket formu sonrasinda elde edilen veriler analiz edilerek,

arastirma konusuna yonelik yorumlamalar yapilmustir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma son yillarda kullanimi ve satin alimi artan elektrikli arabalarin
tilketiciler tarafindan neden tercih edildigini ortaya koymak ve bu faktdrlerin
pazardaki iireticilere pozitif etki saglanmasi acisindan oldukga biiylik bir 6neme
sahiptir. Buradan ¢ikarilacak sonuglar neticesinde c¢alismanin Tiirkiye’deki
tiiketicilerin elektrikli araba tercihlerini belirleyen rolleri tanimlayarak hem tiiketici
nezdinde hem firetici nezdinde 6nemli bir sonucu ortaya koymasi beklenmektedir.
Buradan hareketle {ireticiler i¢in bu calisma sonuglar1 pazardaki konumun

bliyiitiilmesi adina biiyiik bir strateji kaynagi olacagi diisiiniilmektedir.



Boliim 2

Literatiir Arastirmasi
Bu boliimde arastirmanin temel degiskeni olan satin alma kavrami, bu
kavramin tanimi ve kavrami olusturan etkenlere yonelik yapilan aciklamalara yer

verilmistir.

2.1 Tiiketici

Tiiketici davranisi, “Uriinler ve hizmetlerin karar verme birimleri tarafindan
anlasilmasi, tiiketilmesi ” olarak bilinmektedir. (Jacoby 1975). Bir tiiketicinin
stirdiiriilebilir bir bigimde satin alma karari, ¢ok ¢esitli i¢ ve dis faktorler tarafindan
belirlenmektedir (Triandis, 1977). Tiiketim, insanlarin degerlerini, kimliklerini ve
tiyeliklerini i¢sel ve digsal olarak iletmek i¢in kullanilir (Slater, 1997) ve yeni mal

satin almanin hem kisisel hem de toplumsal anlamlar1 vardir (Featherstone, 1991).

Gilinlimiizde tiiketicinin Tiirk Dil Kurumunun tanimina gore karsiligi; mal ve
hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici Koruma Kanununun 6502 Sayili iiclinci maddesine gore tiiketici; ticari
veya mesleki olmayan amaglarda hareket eden gergcek veya tlizel kisi olarak
tanimlanmaktadir. Ulkemizde ve diinyada yapilan pek ¢ok calisma, tiiketici
kavraminin farkli tanimlarimi ortaya koymaktadir. Bu tanimlarin bazilart su sekilde
ele alinmaktadir: Tiiketici, bir ihtiya¢ veya arzuyu belirleyen, satin alan ve ardindan
tilketim siirecinde iiriinti elden ¢ikaran kisidir (Solomon, 1995). Tiiketici kavraminin
demografik olarak da iliskilendirilebilir bir tanimini, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimleri karsilayabilmek i¢in bir {irlin ya da hizmeti satin alan ve kullanan ya
da bagkalarinin kullanimin1 tesvik eden kisi, kurum ya da aile olarak agiklanmaktadir
(Odabast ve Barig 2002) . Yapilan bu tanimlamalar neticesinde anlasildig1 tizere
degisen ve gelisen dis ¢evre kosullari, tiiketici kavrami {izerinde dogrudan etkili olan

pazarlama ve davranigsal yaklasimlarinda farklilasmasina yol acabilmektedir.

Teknoloji ile beraber, tiiketicilerin iletisim ve etkilesim diizeylerinin artmasi
tiiketici unsurunun tekrar ele alinmasi gereken bir kavram olmasin1 saglamaktadir.
Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin demografik, ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik
boyutlarinin analizlerinden olusan veri setleri ile birlikte hedef miisterilerini

kiimelestirerek pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler (Kotler 2003). Tiiketici
3



kavraminin etkin olarak ortaya ¢iktigi doneme, sanayi devremi sonrasina bakilacak
olursa donemde gelinen bilimsel ve teknolojik gelismelerin insan yasamini
kolaylagtiran ve bu kolayliklarin saglanmasiyla beraber bir¢ok sorunu beraberinde
getiren bir donem oldugu goriilmektedir. Bu sorunlarin kokiinde iiretim ve tiikketim
hizlarmin degismesi ve tiiketici taleplerine karsi klasik ¢oziimlerin yetersiz olmasi
gelmektedir. Yasanana geligsmeler ile birlikte giiniimiizde gelinen noktada tiiketiciyi,
ekonomik, sosyal ve psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin

alip kullanan kisi olarak tanimlamak dogru olacaktir.

Tiiketicinin ilgi diizeyi fazladir ve markalar kendi aralarinda 6nemli farkliliklar
icerir (Yikselen, 2006). Tiiketiciyi harekete gegiren dis etkenler sorunun fark
edilmesini saglar (Kotler ve Keller, 2006). Sorun talepleri karsilanmamis bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tanimlanir (Mucuk, 2009). Sorunun tanimlanmasiyla
ihtiyacin farkina varilmas: tiiketicinin satin almadaki ilk asamasini olusturmaktadir.
Satin alma siirecinde sorun tespit eden tiiketici, sorunu ¢ozmek igin, bilgiyi
toplamaya baslar (Islamoglu ve Altunisik, 2010).Tiiketicinin ihtiya¢ konusundaki
bilgisi giigliilyse ve tatmin edici bir liriin yakinlardaysa, tiiketici muhtemelen o tirlinii
satin almaktadir. (Huang, Lurie, ve Mitra 2009). Ayni1 zamanda tiiketici, hayati
stirecleri devam ettirmek agisindan farkli konularda ihtiyaci olan ve bu ihtiyaci
saglamak icin elinde imkan ya da firsatlar1 olan kisiler olarak da tanimlanmaktadir

(Altunisik 2012).

2.2 Satin Alma Karar Siireci

Literatiirdeki ¢aligmalarin bir¢ogu tiiketici satin alma davraniginin birbiriyle
iliskili asamalardan olusan bir karar siireci oldugu goriisiinii savunmaktadir. Bu
gorilisii agiklayan en iyi Ornek karar verme siirecini bes asamaya ayiran Engel
modelidir (Engel ve digerleri, 1991). Bu asamalar: problemin taninmasi; bilgi arama;
seceneklerin degerlendirilmesi; satin alma Karar1 ve satin alma sonrasi davranis.
Benzer bir yaklasim Lefkosamin (1966) tiiketici karar verme modeli ve ayrica
Howard-Sheth (1969) modeli tarafindan benimsenmistir. Bu modeller, alicilarin,
yiiksek derecede iiriin farklilagmasina sahip oldugu algilanan bir iiriin kategorisine
yiiksek derecede ilgi duydugunda bilissel, duygusal ve davranigsal bir asamadan
gececegi ongormektedir. (Kotler, 1991). Satin alma siirecinin ilk asamasi tiiketicinin

satin alacag iiriin hakkinda bilgi edinmesidir. ikincil asama da ise iiriin ile ilgili



bilgiler gelistirmek, {i¢linci asamada ise hangi markay1r alacagina karar
vermektir.(Kotler, 2000). Tiiketici, giinliik ihtiyag ve taleplerini satin alirken hemen
karar vermektedir(Cemalcilar, 1999). Tiiketici pazarlama etkinliklerindeki bilgiyi
hizli kabul edebilmektedir. Tekrarlanan pazarlama etkinlikleri marka igin bir
aligkanlik olusturur. Olusan bu aligkanlik tiiketicinin markay1 degerlendirmeden satin
alma yapmasina neden olur. Fazla diisiiniilmeden verilen satin alma karari, satin alma

davranisiyla sonuglanir (Kotler, 2000).

Tiiketicinin satin alma davranisinin ve satin alma karar siirecinin nedenlerini
o0grenmek kolay degildir. Bu nedenleri anlamak ve cevaplar1 bulmak i¢in tiiketicinin
gecirdigi siirecleri anlamak gereklidir. Yani alicinin bir satin alma kararina varmak
i¢cin gectigl asamalari bilmek gerekmektedir. Alicinin karar siireci, sirastyla ilerleyen
adimlarin tamamlanmasiyla olusur (Boone ve Kurtz, 2004). Gilnliikk ihtiyaclar
disinda kalan tliketimlerde sorunun tanimlanmasiyla, ihtiyacin ne oldugunun farkina
varilmasi alict karar siirecini baglatmaktadir. Tiiketici topladig1 bilgiler ve uygun
olarak gordiigii degerlendirmeler ile satin alma siirecini devam ettirir. (Mucuk, 2009)
Ozel otomobil alicilarmin bilgi edinirken iiretici brosiirleri, Internet, araba dergileri,
satig personeli, tiiketici rehberleri, aile ve arkadaslar, TV programlar1 ve radyo ve
gazete reklamlar1 dahil olmak iizere cok g¢esitli kaynaklardan bilgi topladigini
gostermektedir (London: Department for Transport; 2004). Tiiketici, satin alma
karar1 verirken satin alma yaptigi mallarin ve hizmetlerin 6nemine goére harcadigi

caba miktar1 farklilik gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2008).

Satin alma kararina gore davranis farkliliklart da bulunmaktadir. Satin alma
davraniginda, karar siireci kiiltiirel, demografik, meslek veya gelir farkliliklarindan
kaynaklanabildigi gibi miisterinin tercih ettigi iiriin gruplarina ve tiiketici katilimina
gore de degisebilmektedir (Solomon, 1995). Ornegin tiiketici bir araba satin alirken
veya bir su alirken aymi sekilde karar vermemektedir. Bu sebeple satin alma
davraniglar1 arasinda tiiketicinin tercih ettigi mal ve hizmetlerin farkliliklari
mevcuttur. Farkli se¢imlerin artilarin1 ve eksilerini dikkatlice inceledigimiz i¢in bazi
satin alma davraniglarimi diisiinceli ve rasyonel yapiyorken bazilarini habersiz veya
duygusal olarak yapilabilmektedir. Ornegin duygusal bir satin alma davranisinda, bir
secime cosku, nese ve hatta tiksinti ile tepki verirken duygularimizin bizi bagka bir
secime yonlendirmesine izin verebilmekteyiz. Bir satin alma islemine yiiksek tiiketici
katillmi ve markalar arasinda onemli algilanan farkliliklar ile karakterize edilen
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durumlarda tiiketici karmagsik satin alma davranisina maruz kalir (Kotler ve

Armstrong 2008).

Diisiik tiiketici katilimi ve birkag Onemli algilanan marka farklilig: ile
karakterize edilen durumdaki tiiketici satin alma davramisi alisilmis satin alma
davranis1 olarak adlandirilir. (Kotler ve Armstrong, 2008). Uriin satin alindiginda
tiiketicinin eylemi son bulmamaktadir. Satin alma davranigi ayni zamanda var olan
sorunu ¢ozme ve bu ¢ozliimiin tiiketiciyi memnun ettigi bir siire¢ oldugu i¢in tiiketici
satin alma sonrasi tiim siireci degerlendirmektedir (Kocagodz, 2011). Tiketci
ihtiyaclarini  miimkiin oldugunca karsilayan iiriinler aramaktadir (Kotler ve
Armstrong 2010). Tiiketicilerin tim satin alma siirecinde satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetler i¢in "eskiyi kabul etme" veya "bilindik olan1 tanima" psikolojisine sahip

oldugu da bilinmektedir. (Gaspar ve Antunes, 2011).

Geleneksel bakis acisiyla tiiketici arastirmacilari karar verme siirecine rasyonel
bir bakis agisiyla yaklasilmaktadir. Bu gorlise gore, insanlar sorunu tespit ettikten
sonra lriin hakkinda olabildigince bilgi edinip bu bilgileri dikkatli bir sekilde
biitiinlestirmekte, her alternatifin artilarin1 ve eksilerini ayirt etmekte ve tatmin edici
bir karara varmaktadir. Bu tiir dikkatli diistinerek ve finansal durumlar1 gozeterek
verilen karar tliketicinin yasam kalitesini etkileyen bir¢cok secenekle baglantili

olmaktadir (Schiffman, 2019).



2.2.1 Karmasik satin alma davramsi. Karmasik satin alma davranisi farkl
asamalardan olusmaktadir. ilk asama tiiketicinin satin alacag: iiriin hakkinda bilgi
edinmesidir. Ikincil asama da ise iiriin ile ilgili bilgiler gelistirir. Ugiincii asamada ise
hangi markay1 alacagina karar verir (Kotler, 2000). Tiiketicinin ilgi diizeyi fazladir
ve markalar kendir aralarinda 6nemli farkliliklar igerir. Yiiksek fiyath, riskli ve sik
satin alinmayan iriin ve hizmetler, karmasik satin almaya davranigina Ornektir

(Yiikselen, 2006).

Tiiketiciler, bir satin alma islemine yogun bir sekilde dahil olduklarinda,
markalar arasinda 6nemli farkliliklar algiladiklarinda, {iriiniin pahali, riskli, seyrek
olarak satin alinan bir iirlin olmasindan dolayr karmasik satin alma davranigina
girmektedir. Uriin kategorisi ne kadar farklilasirsa, tiiketicinin iiriin kategorisi
hakkinda grenecekleri de orantili olarak artmaktadir (Kotler 2000). Ornegin tiiketici
iriin veya hizmetin hangi 6zelliklerine bakacagini bilemeyebilir. Bu sebeple {iriin
hakkinda bilgi gelistirecek, sonra tutumlar gelistirecek ve ardindan diisiinceli bir
satin alma se¢imi yapmaktadir. Bu baglamdan o6zetle fazla ozellikli riinlerin
pazarlamacilari, tiiketicilerin bilgi edinme ve degerlendirme davraniglarini
anlamlandirmaktadir. Tiiketicilerin, irlin sinifi niteliklerini ve bunlarin goreceli

onemi hakkinda neler sundugunu 6grenmelerine yardimet olmalar1 gerekmektedir.

2.2.2 Uyumsuzluk azaltici satin alma davramisi. Saticinin, {iriin ve hizmet talebini
karsilamak isteyen pazarlamacilar iletisim araglariyla alicinin bilgi ve davraniglarini
isletmenin karina olacak bi¢cimde doniistiirmeli ve markanin tercihinde rol alacak
konulara onem vermelidir (Yiikselen, 2006). Bu agidan bakildiginda
pazarlamacilarin hedefi, marka tatminini, inancim1 ve degerlerini sunmak, tiiketici
nezdinde uyumsuzluk azaltici etkinliklerde bulunmalidir (Kotler, 2000). Uyumsuzluk
azaltict satin alma davranisi, tiiketicilerin pahali, seyrek veya riskli bir satin alma
islemini yaptiginda ve tercih edecekleri markalar arasinda ¢ok az fark gordiiklerinde
ortaya c¢ikmaktadir. (Kotler, 2000) Ornegin, perde satin alan tiiketiciler, biiyiik bir
uyumsuzluk ile karsi karsiya kalabilmektedir. Clinkii perde, pahali ve goz oniinde
olan bir irlindiir. Yine de tiiketiciler, belirli bir fiyat araligindaki ¢ogu perde

markasinin ayn1 oldugunu diisiinebilmektedir.

Bu durumda, algilanan iiriin farkliliklar1 biiyilk olmadigindan, alicilar neyin
avantajl oldugunu 6grenmek icin aligveris yapabilir ve hizli bir sekilde satin alma

gerceklestirebilmektedir(Solomon, 2019). Tiiketici uyumsuzluk azaltici satin alma
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davranisinda bulunurken, iyi bir fiyata veya satin alma kolayligima cevap
verebilmekte ve satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. Satin alma isleminden
sonra, tiiketiciler satin aldiklar1 perde markasinin bazi dezavantajlarini fark
ettiklerinde veya satin alinmayan markalar hakkinda olumlu seyler duyduklarinda
satin alma sonras1 uyumsuzluk (satis sonrasi rahatsizlik) yasayabilmesi olas1 olabilir.
Uyumsuzluklara karsi koymak icin, pazarlamacinin satis sonrasi iletisimleri,
tilkketicilerin marka sec¢imlerinden Once ve sonra kendilerini iyi hissetmelerine

yardimci olacak sekilde destek saglamaktadir (Mitchell ve Boustani 1994).

2.2.3 Alsilmis satin alma kararn. Tiketici, giinliik ihtiya¢c ve taleplerini satin
alirken hemen karar vermektedir. (Cemalcilar, 1999) Tiiketici pazarlama
etkinliklerindeki bilgiyi hizli kabul eder. Tekrarlanan pazarlama etkinlikleri marka
icin bir aligkanlik olusturur. Olusan bu aliskanlik tiiketicinin  markay1
degerlendirmeden satin alma yapmasina neden olur. Fazla disiiniilmeden verilen
satin alma karari, satin alma davranisiyla sonuglanir (Kotler, 2000). Buradan
hareketle alisilmig satin alma davranisi, tiiketicilerin ucuz, siirekli veya ¢ok az 6nemli
marka farki kosullar1 altinda ortaya cikabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler seker
alirkken ucuz ve az farkliliklar neticesinde alisilmis bir satin alma karar
gerceklestirebilir. Uriiniin  kullanimina kadar gecen siirede sadece satin alma
gerceklestirip tek bir marka lizerinden veya marka ayrimi yapmaksizin satin alim

gergeklestirilebilmektedir.

2.2.4 Cesitlilik arayan satin alma davramsi. Cesitlilik arayan satin alma
davranisinda tiiketici tirlin ve hizmet 6zelinde ¢ok diisiinmez ancak markalar arasinda
ciddi farkliliklar bulunur (Kotler, 2000). Bu satin alma davranisi i¢in, markalarin
farkliliklarin1 ortaya koydugu goriilmektedir. Tiiketiciler kullandiklar1 markalar
6zelinde mutlu olsalar da farkli {iriin ve hizmetleri kullanma egilimindedir. (Hoyer ve
Maclnnis, 1997). Tiiketici, tliketim yaptigi markanmn {iriinii hakkinda belirli bir
bilgiye sahiptir ve diisinmeden satin alir. Farkli bir markanin iirliniinii ise
farkliliklardan dolay1 satin almaktadir. Marka degisimi memnuniyetsizlikten ¢ok
cesitlilik ugruna gerceklesmektedir (Kotler, 2000). Bu durum farkli pazarlama
stratejisine veya marka biiyiikliigiine gore degisebilir. Uriin veya hizmet grubunun
pazardaki lideri, agresif pazarlama kampanyalari yaparak satin alma davranisini

tetiklemektedir. (Kotler 2000).



Boliim 3

Alc1 Karar Siireci

Firmalar tiiketicilerin satin alma kararlarimi sorgulamak igin {iriin ve aya
hizmetlerden hangilerini aldiklarini, nereden aldigini, nasil aldigina yonelik benzer
sorularla tiiketiciyi Ol¢climlemek istemektedir. Buna yonelik caligmalar tliketicinin
karar siirecini anlamaktan ge¢cmektedir. Bu sebeple pazarda tiiketicinin satin aldig:
iirin veya hizmetlere yonelik alici karar siirecine miidahil olmak isteyen sirketler
cesitli caligmalara yapmaktadir. Ancak tiiketici satin alma davranisinin ve satin alma
karar siirecinin nedenlerini 6grenmek kolay degildir. Bu nedenleri anlamak ve
cevaplar1 bulmak igin tiiketicinin gegirdigi siiregleri anlamak gereklidir. Alicinin bir
satin alma kararina varmak i¢in gectigi asamalar1 bilmek gerekmektedir. Alicinin
karar siireci, sirasiyla ilerleyen adimlarin tamamlanmasiyla olusur (Boone ve Kurtz,
2004). Firmalarin tirtinlerini tiiketicinin karar siirecine dahil edebilmek i¢in kategori,
bilgi, problem tanima, se¢eneklerin degerlendirilmesi, markanin degerlendirilmesi ve
tercih sebepleri gibi konular 6zelinde arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir (Kotler,

2000).
3.1 Biligsel Satin Alma Karari

Geleneksel bakis agisiyla tiiketici arastirmacilari karar verme siirecine rasyonel
bir bakis acisiyla yaklagilmaktadir. Bu goriise gore, insanlar bir iirlin hakkinda
olabildigince bilgi edinip bu bilgileri dikkatli bir sekilde biitiinlestirmekte, her
alternatifin artilarin1 ve eksilerini ayirt etmekte ve tatmin edici bir karara
varmaktadir. Bu tiir dikkatli diislinerek ve finansal durumlar1 gozeterek verilen karar
tilkketicinin yasam kalitesini etkileyen bir¢ok segenekle baglantili olmaktadir

(Schiffman, 2019).

Bilissel verilen satin alma yapan tiiketici, satin alma yapacagi mal ve hizmetler
icin karar siirecinde belli adimlari takip etmektedir. Bu adimlar sorun tanima, bilgi
arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranis
olarak tanimlanmaktadir. Bu 6grenme siireci, bir sonraki satin alma siirecinde veya
benzer bir karara ihtiya¢ duyuldugunda ayni secimi yapma olasiliimiz1 etkiler
(Solomon, 2019). Literatiirde tiiketicinin gegirdigi siirecler bes asamadan olusan ve

Sekil 1 de gosterilen tablo kullanilmaktadir.



Bu asamalar: ihtiyag¢ tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi davranis olarak tanimlanmaktadir. Bu modelle beraber

anlasilan, satin alma siireci goriinen satin alma igleminden ¢ok Once baslamakta ve

¢ok sonra devam etmektedir.

v _

Bilgi Arastirma |

—

Tuketicl farkh kanallar aracihigi lle
satin alimint yapacag! Grin
hakkinda bilgi toplar.

v

Alternatifleri degerlendirme

Farkl Urin cesitleri tOketiciyi
segime zorlar.

v

Urin Secimi

Urin 6zelliklerine gére satin
almay tetikler.

v

|
Ciktilar |

Alnan Gron memnuniyet ortaya
Gikanr.

Sekil 1. Bilissel satin alma stireci

(Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having, and Being 13.
Baskisindan ¢evrilmistir.)
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3.1.1 Sorun tanmma. Tiiketici bir "sorun ¢oziici" ve "bilgi islemci" olarak kabul
edilmekte ve tiketici davramiglarini agiklamak {izere cesitli kuramsal modeller
gelistirilmektedir. Satin alma siireci, sorunun taninmasiyla baslamaktadir. Sorunun
tanimlanmasi karar siirecinin ilk asamasidir. Tiiketiciyi harekete geciren dis etkenler
sorunun fark edilmesini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2006). Sorun talepleri

karsilanmamus bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tanimlanir (Mucuk, 2009).

Sorunun tanimlanmasiyla ihtiyacin farkina varilmasi alici karar siirecinin ilk
asamasidir. Bu asama tiliketicinin sahip oldugu ve sahip olmadigi ihtiyacin arasindaki
farktan dolay1 ortaya cikabilmektedir. Bir ihtiyag, dis ¢evre kosullari tarafindan da
tetiklenebilir. Ornegin bir televizyon reklamindan gorsel olarak bir iiriin igin
uyarilmis olabilir ya da bir firin Onlinden gecerken taze pismis ekmegin kokusu
acligmmi uyarabilmektedir. Arastirmacilar sorun tamima asamasinin, mevcut
durumumuz ile arzuladigimiz baz1 durumlar arasinda énemli bir fark yasadigimizda
gerceklestigini soylemektedir. Tiiketici dis ¢evre kosullari ile keyfi olarak uyarildig:
gibi zorunlu olarak da uyarilabilir. Yolda beklenmedik bir sekilde lastigi patlayan bir

kisinin de bir sorunu vardir ve bu sorun satin alma siirecini baslatabilmektedir.

3.1.2 Bilgi arama. Bir tiiketici bir sorunu ile beraber uyarildiginda ve ihtiyacini1 fark
ettiginde, bu sorunu ¢6zmek icin bilgiye ihtiyac1 duyulmaktadir. Tiiketici bir ihtiyaci
fark edebilir ve ardindan belirli bilgiler i¢in satin alma Oncesi arama islemi
yapabilmektedir (Bozkurt, 2004). Kisinin sorunu ¢dzmek i¢in topladigi bilgi ilgi
diizeyi siirecin agamalarini belirlemektedir (Stokes ve Lomax, 2002). Satin alma
siirecinde sorun tespit eden tiiketici, sorunu ¢6zmek i¢in, bilgiyi toplamaya baglar
(Islamoglu ve Altunisik, 2010). Satin alma &nemli oldugunda, satin alma hakkinda
daha fazla bilgi edinme ihtiyacimiz oldugunda veya ilgili bilgileri edinmenin kolay
oldugu durumlarda daha fazla arama yapilmaktadir (Punj ve Staelin 1983). Bazi
durumlarda uyarilmis bir tiiketici daha fazla bilgi arayabildigi gibi bilgi aramadan da
siireci tamamlayabilmektedir. Tiiketicinin ihtiya¢ konusundaki bilgisi giigliilyse ve
tatmin edici bir {irlin yakinlardaysa, tiikketici muhtemelen o {irlinii satin almaktadir.

(Huang, Lurie, ve Mitra 2009).
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Tiiketici, birkag kaynaktan herhangi birinden bilgi alabilmektedir. Bunlar su sekilde

olabilir;

* Kisisel kaynaklar: Aile, Arkadaslar, Komsular, Tanidiklar.

* Ticari kaynaklar: Reklamlar, Satig gorevlileri, Bayiler, Ambalajlar, Sergiler.
» Kamu kaynaklar1: Kitle iletisim aracglari, Tiiketici derecelendirme kuruluslari.
» Deneyimsel kaynaklar: Uriinii kullanma, Inceleme, Kullanma.

Bu bilgi kaynaklarinin goreceli etkisi {irline ve aliciya gore degismektedir. Genellikle
tiiketici, bir iiriin hakkinda en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan alir (Solomon, 2019).

Buna ragmen en etkili kaynaklar kisisel olma egilimindedir.

Tiiketicinin kendi kaynaklar1 iiriin veya hizmetin satin alinmani etkileyen
onemli bir etken oldugu goriilmistiir (Murray 1991). Ticari kaynaklar normalde
tiikketiciyi bilgilendirir, ancak kisisel kaynaklar tiiketici i¢in mal ve hizmetleri hem
degerlendir hem de mesrulastirir. Tiiketicinin ihtiya¢ konusundaki bilgisi yeterli
degil ise bilgi aragtirmasi yapabilir. Tiiketicinin yaptig1 arama miktari, bilgisinin
giicline, basladig1 bilgi miktarina, daha fazla bilgi edinme kolayligina, ek bilgilere
verdigi degere ve aramadan aldigi tatmine gore degisim gostermektedir (Solomon,
2019). Bir irtin hakkinda ¢ok az sey bilen "yeni baslayanlar", iiriin hakkinda daha
fazlasin1 6grenmek i¢in en motive grup olmalidir. Ancak bilgi diizeyi daha yiiksek
olarak adlandirilan “uzmanlar” iiriin kategorisine daha asinadir ve bu nedenle
edindikleri yeni iiriin bilgilerinin anlamin1 daha iyi anlayabilmektedir. Bu durumda
satin alma yapacagi mal ve hizmet hakkinda kismen bilgi sahibi olan tiiketiciler en
fazla olma egilimindedir. (Solomon, 2019). Literatiirde bu durum Sekil 2 de
gosterilen tablo ile gosterilmektedir (Buying, Having, ve Being) .
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Arastirma Miktari

Sekil 2. Bilgi arama

(Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having, and Being 13.
Baskisindan ¢evrilmistir.)

Glinlimiizde tiikketim toplumu se¢eneklerle doludur ve bazi durumlarda, mal ve
hizmetlerin yiizlerce varyasyonu ile karst karsiya kalmaktayiz. Literatiirde uzmanlar
bu cesitlilik sarmalina siiriinme ozelligi adim1 vermektedir. Philips Electronics
tarafindan yapilan bir arastirmada alicilarin iade ettigi iriinlerin en az yarisinin
cihazlar ile ilgili bir sorunun olmadigini bunun yerine cihazlarin varyasyonlarinin
coklugunun ters etki olusturdugunu tespit etmistir. Tiiketiciler varyasyonlarin
coklugu sebebi ile cihazlari nasil kullanacaklarini anlayamadilar. Daha da kotiisii,
tiiketici tirtinii nasil kullanacagin1 bulmak i¢in ortalama olarak 20 dakika harcadi ve
sonra pes etti. Sirketlerin daha fazla varyasyon sunma ¢6zliimii temelde tiiketicinin,
genellikle daha fazla 6zelligi daha iyi varsaymasindan kaynakli goriilmektedir. Yine
bir calismada tiiketiciler, her birinin ne kadar karmasik olduguna gore degisen ii¢
dijital cihaz modeli arasindan se¢im yapti. Katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu (%60)
fazla ozelligi bulunan iiriinii secti. Sonrasinda bu 6zelliklerden 25 tanesi igerisinde

kisisellestirme yapmasi istendiginde 20 adedini secti ancak katilimcilar bu
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Ozelliklerin cogundan mutsuz oldular. Buradan hareketle tiiketicilerin daha 6zelliksiz

tirtinlerle daha mutlu oldugu ortaya ¢ikmustir (Smith, 1993).

3.1.3 Seceneklerin degerlendirilmesi. Segenekler arasinda se¢im yapan tiiketici,
topladig1 bilgiler dogrultusunda secenekleri degerlendirmeye baslamaktadir (Hanna
ve Wozniak, 2001). Satin alma siirecinde degerlendirme siireci birkag siiregten
meydana gelmektedir. ilk olarak bir tiiketici satin alacag: {iriin veya hizmetten bir
ithtiyacin1 karsilamaya calistigini ve satin alma islemi sonrasinda bu ihtiyacim
karsilayabilecegini diisiinmektedir (Kotler, 2000). Bu bilgiler bize kisinin uygun
olarak gordiigii lirlin veya hizmeti satin almasina sebep olabilecegini gostermektedir.
Segeneklerini degerlendiren ve alternatif belirleyen tiiketici birka¢ farkli prosediirii
bu asamada kullanabilir.

Ik olarak tiiketiciler bilgi arama asamasmi tanimladiklarinda, belirledikleri mal ve
hizmetler icin belli bir 6zellik kiimesi edinmektedir. Bu 6zelliklerden hangilerinin
ihtiyaci ile alakali oldugunu, ihtiyaglartyla baglantili 6zelliklere en ¢ok dikkat edecek
sekilde siralayacaktir. ikinci olarak tiiketici her bir 6zellige farkli derecelerde dnem
verecektir. Ornegin bir niteligin Onemi ile onun sadeligi arasinda bir ayrim
yapilabilecektir. Goze c¢arpan Ozellikler, bir {riiniin 06zelliklerini diisiinmesi
istendiginde tliketicinin aklina gelen Ozelliklerdir. Ancak bunlar, tiiketicinin en

onemli 6zellikleri olmayabilir (Riegner, 2007).

Bu 6zelliklerden bazilar tiiketicinin zihnine bir pazarlama c¢aligsmasi sirasinda
sunulmus olabilir ya da bu 06zellik tiiketiciye daha Once yasadigi bir problemi
hatirlatabilmektedir. Tiiketicinin unuttugu, ancak bahsedilse Onemini anlayacagi
baska Ozellikler de olabilmektedir. Bunlara ek olarak bir markanin tiiketicinin
zihninde konumlanmasi da tiiketiciye bir hatirlatma olabilmektedir. Belirli bir marka
hakkinda sahip olunan inanglar kiimesi, marka imaj1 olarak bilinmektedir (Ioanas, ve
Stoica, 2014). Tiiketicinin inanglari, deneyimine ve algisina bagli olarak gercek

ozelliklerden farklilik gosterebilir.

Dordiincii olarak tiiketicinin her 6zellik i¢in bir fayda fonksiyonuna sahip
oldugu varsayilir. Fayda islevi, tiiketicinin toplam iirlin memnuniyetinin farkl
ozelliklerin farkli seviyelerine gore nasil degismesini bekledigini gosterir. Ornegin,
satin alan bir siipiirgenin daha 1yi ¢ekis giiclinden ¢ok daha sessiz ve hafif olmasi

fayda islevini olusturabilir. Tiiketici bu degerlendirme asamalarinda secenekleri
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belirlerken farkli prosediirleri kullanabilir. Tiiketicilerin, alma kararina bagli olarak

bir veya daha fazla degerlendirme prosediiriinii kullandiklar1 da goriilmiistiir (Kotler,

1999).

3.1.4 Satin alma. Tiketici topladig1 bilgiler ve uygun olarak gordigi
degerlendirmeler ile satin alma islemini gerceklestirir (Mucuk, 2009: 83).
Degerlendirme asamasinda, tiiketici markalar1 siralar ve satin alma niyetlerini
olusturur. Genel olarak, tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markay1
satin almak olacaktir, ancak satin alma niyetiyle satin alma karar1 arasinda yer alan
iki faktor vardir. 11k faktdr, baskalarmin tutumlaridir. Satin alma niyeti beklenmedik

ekonomik faktorlerden etkilenebilir.

Tiiketici liriiniin fiyat performans durumuna gore veya sosyal yasantisindaki
ailevi gelire gore de bir satin alma niyetine sahip olabilmektedir (Trusov, Bucklin, ve
Pauwels, 2009). Tiketici harekete gegcmek tlizereyken bir durum satin alma niyetini
degistirebilmektedir (Kotler, 2000). Tiiketicinin bir satin alma niyetinde olmasi
stirecin sonunda satin alma yapmasi anlamima gelmemektedir. Satin alma davranist
yonlendirebilirler ancak bu yonlendirme sonucu tam olarak belirleyemeyebilirler
(Nolcheska, 2017) . Tiiketicinin bir satin alma kararimi degistirme, erteleme veya
Onleme karar1 algilanan riskten blyiik Olgiide etkilenir. Tiiketiciler satin alma
sonucundan emin olamadiginda endise ortaya ¢ikmaktadir. Satin alinacak iiriin veya
hizmetin i¢in kabullenilen risk, o iiriin veya hizmetin finansal degeri, adedi veya
tiikketicinin kisisel kaynaklarina gore degisebilmektedir. Bu sebeple tiiketici kararini
netlestirmek ve riski azaltmak icin belirli kaynaklar neticesinde satin almasini

gerceklestirmektedir.

3.1.5 Satin alma sonras1 davrams. Uriin satin alindiginda tiiketicinin eylemi son
bulmamaktadir. Satin alma davranisi ayni zamanda var olan sorunu ¢dzme ve bu
¢ozlimiin tiiketiciyi memnun ettigi bir siire¢ oldugu i¢in tiiketici satin alma sonrasi
tim siireci degerlendirmektedir (Kocagdz, 2011). Tiiketici aldigr {iriinlerin
degerlendirmesi sonucunda mutlu olursa satin alma sonrasi davranis olarak
cevresiyle paylasimda bulunur ve ayni sat1 almay1 gerceklestirebilir (Kilig ve Goksel,
2004).

Markalar sorun yasayan tiiketiciye saglayacagi ¢6ziim konusunda diizenli olarak
kotiimser alintilar vermektedir. Ornegin bir otomobil saticisi, tiiketicisinin bozulan

arabasi icin 30 dakika sonra oraya 20 dakikada varacaklarini sdylerlerse miisteri
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etkilenir. Ancak, 10 dakika i¢in s6z verdikten sonra 20 dakika i¢inde oraya varirlarsa,
miisteri o kadar mutlu olmaz. Ortalama olarak, memnun bir tiiketici ii¢ kisiye iyi bir
iriin deneyiminden bahsederken, memnun olmayan bir tiiketici 11 kisiyi olumsuz
goriis bildirir. Aslinda bir ¢alisma, bir organizasyonla sorunu olan tiiketicilerin yiizde
13'iniin bu sirketten 20'den fazla kisiye sikayette bulundugunu gostermistir
(Coleman, 1983). Pazarlamacilar, sikayetleri arastirip yanitlamanin o&tesinde,
tiiketicilerin satin alma sonras1 memnuniyetsizligini azaltmak ve miisterilerin satin
aldiklar1 triinler konusunda kendilerini iyi hissetmelerine yardimci olmak icin ek

adimlar atmaktadir.

3.2 Cevrimici Satin Alma Karari

Internet platformlarindan gerceklestirilen cevrimici tiiketim faaliyetleri
ekonomik ve kiiltlirel hayatta 6nemli degisikliklere sebep olmustur (Vijayasarathy,
2004). Cevrimici satin alma karari, tiiketicinin ¢evrimigi tiikketim yapmaya olan
yanlilig1 ve karar1 olarak belirtilebilir (Pavlou, 2003). Cevrimig¢i satin alma karari,
tiiketicinin talep ettigi iirlin ve hizmeti internet iizerinden satin alma durumunda
kullanilan bir terimdir (Sheth ve Mittal 2004). Cevrimigi tiiketicinin satin alma
karari, tiiketicinin belirledigi {irlin veya hizmetlerin ¢evrimi¢i satin alinacagina
yonelik niyetinin ne oldugu ifade etmistir (Meskaran, Ismail ve Shanmugam, 2013).
Cesitli cevrimigi ortamlardan edindigi bilgiler dogrultusunda tiiketici segeneklerini
gozden gegirebilmektedir. Bu ¢evrimici ortama ek olarak akilli araclar da tiiketiciye
sunulan ¢evrimigi olanaklardandir. Akilli aracilar, gegmis kullanict davranislarindan
yeni satin almalar dnermek icin isbirligine dayali filtreleme teknolojilerini kullanan
gelismis yazilim programlandir (Jeffrey M. O’Brien 2006). Son giinlerde
tiikketicilerin ¢evrimici ortamda karsilastig1 en biiyiik sorun, se¢imlerini daraltmaktir.
Cevrimigi diinyada basitlestirme tiiketicinin en biiylik anahtarlarindandir. Bir terimi
Google gibi arama motorlarinda aratilabilmektedir. Ancak ¢ogu kullanict listenin en
iistiindeki sonuglarla ilgilenip detayli bir aragtirma gerceklestirmemektedir.

Cevrimigi diinyada arama motoru optimizasyonunun (SEO) bu sebeple ¢ok
onemli bir unsur olmustur. Bu optimizasyon sirketlerin igeriklerinin goériinme
olasiligin1 en st diizeye ¢ikarmak icin web sitelerinin ve gonderilerin igerigini
tasarlamak i¢in kullandiklar1 prosediirleri ifade etmektedir (Google Fundamental

Tools). Ayrica literatiirde ayn1 gozden gegiren bir mal ve hizmetin her ikisini esit
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sartlarda  degerlendiren tiiketiciler i¢cin  mobil incelemelerin  masaiistii
incelemelerinden daha az yararli olabilecegine dair ¢aligmalar var. Bu calismalara
gore mobil cihazlar aracilifiyla gonderilen yorumlar daha duygusal ve daha

olumsuzdur. (Lurie, Ransbotham 2014).

Tiiketicinin ¢evrimi¢i {irlin ve hizmeti satin almada yonlendirilmesi,
tiiketicinin Internet iizerinden satin alma kararimi ortaya koymaktadir. (Salisbury,
Pearson, ve Miller 2001). Cevrim i¢i satin alma siirecinde farkli iki alternatifi de
kapsayan (O0rnegin, eglence, deger, kullamighilik) Ortiisen bir kategori
olusturabildigimizde ve ardindan her bir alternatifi bu iist kategori karsilagtirmasi
acisindan degerlendirdigimizde, siire¢ daha kolaylasir (Elizabeth C. Hirschman ve
Michael R. Solomon 1982). Onemli bir baska konu ise tiiketicinin {iriin veya
hizmetleri birbirinden ayiran farkli 6zelliklerin, birbirine daha yakin 6zelliklere gore
tilketiciye karar siirecinde daha fazla kolaylik saglamasidir. Yapilan pazarlama
caligmalar1 tiiketiciye bu oOzelliklerin arasindaki farkliliklari daha net olarak
sunmaktadir. Boylece tiiketici iirlin veya hizmetteki ayrimi1 daha anlasilir bulur ve
karar siirecine destek saglar. Ornegin iiriin veya hizmetin dogal bilesenlerden elde

edildigini savunan markalar tiiketiciye daha net bir tercih yaptirmaktadir.

3.3 Alisilmis Satin Alma Karan

Alisilmis karar verme, ¢cok az veya hi¢ bilingli ¢caba harcamadan yaptigimiz
secimleri tanimlamaktadir. Cogu satin alma karari, tiiketicinin bilingli olmadan
gerceklestirdigi ve farkina varmadan yaptigi satin alma kararlarindan olusmaktadir
(Solomon 2019). Az bilingli diisiinceye dayanarak verdigimiz kararlar tehlikeli veya
en iyi ihtimalle kotii gorlinse de, bu siire¢ aslinda bir¢ok durumda oldukga etkili
olmaktadir. Bu tip bir satin alma karar1 oldukga basittir, ancak sagduyu ile verilen her
bir satin alma kararmin ayrintili bir diziden gectigini séylemektedir (Olshavsky ve
Granbois 1989). Bu dizinlere “sezgisel tarama” denmektedir. Sezgisel taramaya
ornek olarak, yliksek fiyatli olan {irlin her zaman daha kalitelidir, son aldigim iiriin
cok iyi idi yine aynisin1 almaliyim, benim babam her zaman su {iriinii alir, seklinde

tiiketicinin zihninde yer alan diisiince tipleri gosterilmektedir.
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Fiyat bilgisinin beklenen fiyat begenisi ve algilanan fiyat begenisi lizerinde
dogrudan bir etkiye sahipken mensei iilke ve marka bilgisinin fiyatin iizerinde
dogrudan etkisi bulunmamaktadir (Kwan Li, Monroe, ve Chan 1994). Konuya bu
bilgiler acisindan bakildiginda incelemeyi su basliklar altinda devam ettirmek dogru

olacaktir; Orijinallik, mensei iilke, tanidik marka isimleri ve yiiksek fiyatlar.

3.3.1 Mensei iilke. Mensei iilke, iirliniin degerlendirilmesinde dikkat c¢ekmeye
yarayan ve ozellik bakimindan &nemli etkilere sahip olan bir faktdrdiir. Ozellikle
mensei iilkenin dikkat ¢cekme durumu, tiiketicinin iiriin veya hizmet iireticisini yeterli
beceriye sahip olmasi bakimindan degerlendirmesine sebep olmaktadir (Li, Monroe,
1992). Bundan sebeple pazarlamacilar insanlarin belirli bir mensei iilke ile sahip
olduklar1 derneklerden yararlanmak icin genellikle bir markayr bir {ilkeyle
iliskilendirme yoluna giderler. Ornegin Fransiz saraplari, Italyan spor arabalar,
Alman makinalar gibi iirtinler tiiketicilerin zihinsel alisilmig satin alma kararlar1 i¢in
takip ettigi kabullerdir. Mensei iilke etkilerinin de olumsuz bir tarafi da vardir.
Etnosantrizm baska yerlerden gelen iirlinlerin yerel siiriimlerinden daha diisiik
oldugu inancina atifta bulunmaktadir. (Solomon, Drenan, ve Insko 1981) Bu, bir
kisinin ithal edilen iirlinlerin i¢ ekonomi i¢in bir tehdit oldugu korkusundan veya
belki de kisinin kendi kiiltiiriiniin genel olarak daha iistiin seyler iirettigine dair genel
bir varsayimdan kaynaklanabilir. Daha genel olarak, bazen iireticiye karsi yogun bir
hosnutsuzluk nedeniyle bir markaya karsi tiiketici diismanlig1 olugsmaktadir (Shoham,
Gavish, ve Gregory, 2016). Bazen bu duygu politik veya sosyal nedenlerle ortaya

¢ikabilmektedir.
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3.3.2 Tamdik marka isimleri. Yapilan arastirmalar, marka adi1 ve fiyat bilgilerinin
de satin alma kararlarini etkiledigine sonuglar elde edilmistir. (Bilkey ve Nes 1982;
Monroe 1973; Rao ve Monroe 1989; Dodds, Monroe ve Grewal 1991). Boston
Consulting Group'un 30 iirlin kategorisinde pazar liderleri ile yiiriittiigii bir
calismada, 1930'da bir numara olan 27 markanin 50 yildan daha uzun bir siire sonra

hala zirvede oldugu goriilmektedir.

3.3.3 Fiyatlar. Literatiirde sezgisel tarama igerisinde Ornek olarak gosterilen bir
etkende “fiyat” olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir kism1 pahali bir {iriin
veya hizmetin, ucuz bir {iriin veya hizmetten daha kaliteli oldugunu disiinmektedir
(Calvin P. Duncan 1990 ). Tiketici 6dedigi karsiligini alma egilimindedir. Ancak,
tikketicinin dikkat etmesi gerekmektedir. Fiyat-kalite iliskisi her zaman hakl
olmamaktadir (Hjorth-Andersen 1987). tiiketicilerin iriinii  degerlendirmekte
zorlanmalar1 durumunda, fiyati {irin kalitesinin bir vekili olarak kullanabilecegini
fark etti. Bu diisiinceye dayanarak, Monroe (1979) ve Monroe ve Krishnan (1985)
fiyat, algilanan kalite, algilanan fedakarlik, algilanan de§er ve satin alma istegi
arasindaki iligkileri tanimlayan kavramsal bir model 6nerdi.

Dodds ve Monroe ve Grewal, (1991) calismasinda, fiyatin algilanan kalite iizerinde
olumlu bir etkisi varken, algilanan deger iizerinde olumsuz bir etkisi varken, satin
alma istekliligi tizerindeki genel etkisi olumluydu. Ayrica, olumlu bir marka adi ve
magaza adinin algilanan kalite iizerinde olumlu etkileri olmustur. Bu bulgularla
tutarli olarak, Rao ve Monroe (1989) tarafindan yiiriitiilen meta-analiz, hem fiyatin
hem de marka adinin algilanan kalite iizerinde olumlu etkileri oldugunu o6ne
stirmistlir. Mense iilke etkilerine donersek, iki kapsamli inceleme (Bilkey ve Nes,
1982) tutarli bir sekilde olumlu bir menge iilke imajinin algilanan kalite iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmaistir.

3.3.4 Orijinallik. Giiniimiizde birgok tiiketici igin 6zellikle de geng tiiketiciler i¢in
Ozgiinlik 6nemli bir karar etkenidir. Amerikali tiiketicilerle yapilan bir ¢alismada,
katilimcilarin yiizde 94'ti hammaddelerini nereden temin ettikleri konusunda seffaflik
saglayan markalara daha sadik kalacaklarmmi sdylerken, yiizde 56'sinin bu marka
seffafligina 6miir boyu sadik kalacagini ortaya koymustur (Voramontri, D. ve Klieb,
L. 2018).
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3.4 Duygusal Satin Alma Karari

Duygusal satin alma karar1 biligsel siireclerden sonraki asamalarda ortaya
cikmaktadir. Ancak duygusal bir etkilesim biligsel siireci de etkileyebilmektedir
(Cohen ve Areni 1991). Bununla birlikte duygusal siiregler, biligsel siireglerin
oncesinde gerceklesen bir siiregtir. Bu sebeple tiiketici satin alma kararini pazarlama
aktiviteleri ile birlikte duygusal etkilesim ile birlikte alir (Cohen ve Areni, 1991).
Arastirmacilar satin alma kararlarimiz1 etkileyen etmenleri belirlemeye devam
etmislerdir. Yapilan tiiketici arastirmalarindan bir 6rnek de: Katilimcilar hali kaph
zemin yerine karo kapli zemin iizerinde durduklarinda iriinleri daha sert

degerlendirdiler (Meyers-Levy, Zhu ve Jiang, 2010).

Beklenti teorisi lizerinde c¢alisan arastirmacilar, bir kararin degerinin
kazanglara veya kayiplara nasil bagli oldugunu analiz eder; soruyu sekillendirme
seklimizle 1ilgili zihinsel muhasebenin ilkelerinin yani sira sec¢imlerimizi
etkilememesi gereken, ancak yine de etkisi olan dis sorunlar1 belirlemektedir. Bir
sarap magazasinda yapilan bir saha ¢aligmasinda arastirmacilar, iki giin boyunca
Fransiz veya Alman miizigi ¢aldilar. Fransiz miiziginin arka planda oldugu giinlerde
insanlar Alman sarabina karsi1 daha fazla Fransiz sarabi satin aldilar ve bu durumun
tersi Alman miizigi calan giinlerinde oldu. Takip eden anketler tiiketicilere, miizigin
secimleri  {izerindeki etkisinin farkinda olmadigim1 gosterdi.  (Hargreaves,
McKendrick 1999). Tiiketiciler i¢in duygusal karar verme siireclerini aktif hale
getirmek amaciyla hazirlama ve diirtme taktikleri giderek daha yaygin hale gelmeye
baslamistir. Birlesik Krallik‘ta davranigsal 6ngorii ekibi adinda hiikiimete bagl bir

kurulus bulunmaktadir (www.behaviouralinsights.co.uk).
3.5 Yeni Uriinler icin Satin Alma Karar1

Yeni bir iiriin, baz1 potansiyel tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan bir
tirtin, hizmet veya fikirdir. Bu {iriin veya hizmetler daha 6nce pazarda yerini almig
olabilirler burada 6nemli olan tiiketicilerin kendileri i¢in yeni olan {iriin ve hizmetler
ile ilk temas noktalarinin nerede ve nasil olduguna bakilmas1 ve {iriin veya hizmetin
tiketici tarafindan benimsenip benimsenmediginin arastirilmasidir. Benimseme
stireci, tiiketicinin yeni oldugunu diisiindiigii tirtin veya hizmet ile ilk temasindan
benimsendigi son ana kadar gegen siire¢ olarak tanimlanmaktadir. (Gatignon ve

Robertson, 1985).
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3.5.1 Yenilikgilikte bireysel farkhliklar. Tiiketici davranisi aslinda bireysel
davranis oldugu i¢in, motivasyon, bireysellik, 6z, 6grenme, davranislar ve iletisim
stireclerine iligkin psikolojik kavramlar, bireylerin tliketim taleplerini ve bireylerin
tiketim talebinde gerceklestirdigi davraniglari anlamada ana konulardandir
(Schiffman ve Kanuk, 1991). Tiiketiciler yeni iiriin veya hizmetleri denemeye hazir
olmalarinda biiyiik cesitlilik gostermektedir. Tiim {irlin ve hizmetler i¢in Oncii ve
erken benimseyici gruplara bunmaktadir. Diger tiiketici gruplari ise yeni iiriin veya
hizmetleri daha sonra benimser. Bu, tiiketicileri benimseyen kategorilerinde
smiflandirilmasina yol agmustir. Yavas bir benimsemeden sonra, sayi artarak yeni
irlin veya hizmeti benimsemeye baslar.
3.6 Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planh Eylem Teorisi

Ajzen ve Fishbein'in (1980) Gerekgeli Eylem Teorisi (GET) ve Ajzen'in
(1991) Planli Davranig Teorisi (PDT), tiiketicilerin inanglarinin belirli satin alma
davranislarina yonelik tutumlar1 sekillendirdigi ve bu davraniglarin satin almaya
etkisini aciklamaktadir. GET, bir bireyin belirli bir davranisa karsi tutumunun,
davranis1 gerceklestirmenin sonuglari tarafindan belirlendigini savunur. GET satin
alma niyetinin davranisa etkisini gostermektedir. PDT, inanglarin ve niyetlerin
gercek hayatta mutlaka davranisa donistiiriilmedigi gercegini hesaba katmakta ve bir

basgka degisken olan kontrol inanglarini sisteme dahil ederek GET’i genisletmektedir.

Kontrol inanglari, insanlarin yetenek, firsat ve kaygi gibi konular 6zelinde
davranis1 gergeklestirmenin kolayligint veya zorlugunu ifade etmektedir. PDT,
literatiirde ulasim araglarinin kullanim niyetlerini tahmin etmek i¢in ¢ok¢a kullanilan
model olarak goriinmektedir. GET ve PDT, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve
kararlariin rasyonel olarak bir amaca dayandigin1 varsaymaktadir. Planli davranis
teorisi (PDT) genellikle gevresel davranisi psikoloji perspektifinden test etmek igin
kullanilir (Bonnes ve Bonaiuto, 2002). Benzer sekilde Fitzmaurice (2005),
tiikketicilerin satin alma davranmiglarinin tatminkar, kendini ifade edici ve kimlik
uyumlu olabilecegini ve bu unsurlarin GET’e dahil edilmesi gerektigini savunur.
Bunu yapmak i¢in, yenilik yayilim teorisi ve tiiketim literatiirlerinden
faydalanilmaktadir. En iyi bilinen yenilik yayma cercevelerinden biri Rogers'dir
(2003). Bu nedenle, tiiketicilerin siirdiiriilebilir davranigs ve yeniligi benimseme
kararlarina katkida bulunan sadece rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal yonleri de
arastirmamiz gerekmektedir.
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Ajzen (1988, 1991), tiim ¢evre kosullarinin satin alma niyeti yoluyla dolayh
olarak davranis1 etkiledigine inanmaktadir: davranigsal niyetler dort faktorden
etkilenir; bunlardan biri kisinin kendi "tutumu", ikincisi "algilanan davranigsal
kontrol" ve {iclinciisii "algilanan davranigsal kontrol" olarak adlandirilir. Siibjektif
norm" distan tiiretilir ve sonuncusu "artik etki" olarak adlandirilir. Ajzen ( 1991). Bu
baglamda bir bireyin belirli bir davranis olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirme
derecisi oOlgiilebilmektedir. Bu 6l¢glim davranisi gerceklestirmenin kolayligint veya
zorlugunu ifade etmektedir (Wang ve digerleri 2011). Siibjektif normlar bir
davranis1 gergeklestirmek ya da bir davranistan kaginmak ic¢in hissedilen baskiy1
ifade etmektedir (Abrahamse ve Steg, 2009). Akran baskisi, sosyal gevre ve gevresel
normlar gibi dis cevre kosullar1 satin alma kararini etkileyebilmektedir (Daziano ve
Chiew, 2012). Bu durum ile ilgili olarak yakin ¢evrenin (komsu etkisi) tiiketicilerin
elektrikli ara¢ satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Mau ve
Digerleri 2008). Bu agidan bakildiginda bireylerin dis ¢evrelerine iliskin temaslari,
kisinin davranislar iizerinde bir etkiye sahip olmaktadir (Wang ve digerleri 2011).
Sosyal temas ise, aile, arkadaglar ve tiiketicilerin etrafindaki gruplar gibi tiiketiciler
icin 6nemli olan kisilerin satin alma davraniglarini etkilemesi anlamina gelir. Satin
alma sirasinda miisteriye baska kisilerin eslik edip etmedigini dikkate almak 6nem
arz etmektedir (Gaspar ve Antunes, 2011). Artik etki, kisilerin bir davranisi
gerceklestirme niyetlerini etkileyen ge¢mis deneyimlerini ifade etmektedir. (Ajzen,

1991).
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Boliim 4

Elektrikli Araglar

Tiirkiye’de elektrikli ara¢ gelisimi incelendiginde, 2020 yilmin ilk 10 aylik
periyodu i¢in 314 adet tamamen elektrikli ve 15.151 adet hibrit ara¢ satisinin
gerceklestigi; bu satislarin ise gecen yilin ayni donemine gore sirastyla %105,2 ve
%73,9 artis gosterdigi goriilmektedir (Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi [ODD],
2023). Elektrikli araglari farkli gruplar halinde siniflandirilsa da baslica tam elektrikli
araglar (TEA), hibrit elektrikli araglar (HEA) ve fisli hibrit araglar (FHEA) olarak 3
gruba ayrilabilir. (Carley, 2014). Bu elektrikli arag¢ tiirlerini kisaca su sekilde

tanimlanmaktadir.

Tam Elektrikli Araglar (TEA); Bu ara¢ smifi geleneksel i¢sel yanmali
motorlara karsin fosil yakit kaynaklar: ile degil sadece elektrik motoru ve batarya ile
calismaktadir. Batarya bagimli bu araglar, bataryadaki gii¢ bittigi zaman disaridan
sarj edilmek zorundadir. Tam elektrikli araclar “enerji tasarruflu frenleme” olarak
bilinen bir teknoloji ile kendi bataryalarim1 yeniden sarj edebilir. Gergeklesen bu
islem arac1 tamamen sarj etmek anlamina gelmez sadece kaybedilen enerjinin bir

kisminin geri kazanimini saglar. (Carley, 2014)

Fisli Hibrit Elektrikli Araglar (FHEA); Bu tip araglar hem disaridan bir gii¢
kaynagiyla sarj edilebilen bir bataryaya hem de igten yanmali motora sahiptir. Fosil
kaynakl1 beslenen motor, batarya giicli azaldig1 zaman destekleme gorevi gorebilir.
Tam elektrikli araglara gore daha fazla menzile, geleneksel tam igten yanmali
araglara gore daha az emisyon yayimi ve daha az yakit tiiketimi gibi avantajlara
sahipken hala fosil yakitlarina ihtiya¢ duymasi gibi dezavantajlara da sahiptir. Tam
elektrikli araglara gore ¢alistirma maliye yiiksek, geleneksel hibrit araglara gére daha
diisiiktiir (Carley, 2014).

Hibrit Elektrikli Araglar (HEA); Hibrit elektrikli, ayn1 figli hibrit elektrikli
araclar gibi hem fosil yakitlarla ¢alisan bir motora hem de batarya ile birlikte ¢alisan
elektrikli motoru ile caligmaktadir. Buna karsin yakit siireci karmasik bir sisteme
sahiptir. Bu araclar bir elektrik fisi ile yeniden sarj edilemez. Enerjinin tiimii fosil
kaynaklardan gelir. Bu da aracin fosil yakitlar olmadan g¢alisamayacagini ancak

calistiktan sonra elektrik giicii ile hareket edebilecegini gostermektedir. Daha uzun
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menzil mesafesine, geleneksel araglara gore daha az yakit tiiketimine daha az

emisyon salinimina sahiptir. (Carley, 2014)

Elektrikli araglarin tiiketiciler tarafindan ilgi odagi olmast ve iilke
otoritelerinin iklimsel krize kars1 aldig1 yaptirimlar igerisine elektrikli araclar1 dahil
etmesi, elektrik araclar satiglarinin hizla artmasina sebebiyet vermektedir. (Ahman,
2006), Ancak bu veriler 1s1¢inda diinyada ve iilkemizde elektrikli arabalar fosil
yakitli arabalarin yerini heniiz alamadigi goriinmektedir. Bu durumun sebebi olarak,
elektrikli arabalarin ticari olarak temin edilebilir olmasina ragmen, ¢ogu araba
kullanicis1 tarafindan, esas olarak batarya sorunu nedeniyle tiiketicinin {iriiniin

benimsememesidir (Hoyer, 2008).

Diger bir sorun ise pillerin yavas sarj edilmemesi olarak goriilmektedir.
Mevcut gelistirilmis elektrikli arabalarin % 80'inden fazlasi, elektrigin% 80'e varan
hizli sarj1 i¢in en az 30 dakika gerektirirken, normal kosullarda tam bir sarj 7-8 saat
stirebilmektedir. (Lau, 2009). Ayrica, elektrikli otomobillerin performans: hava
kosullarina baglhdir. Diisiik sicakliklar (0 ° C veya alt1) pilin performansi iizerinde
olumsuz etkilere sahip olabilir, operasyonel olumsuzluk yaratabilir ve karayolu enerji
tiketimini artirarak ara¢ menzilini daha da siirlayabilmektedir (Delucchi, ve
Lipman, 2001). Tim bunlara ek olarak, elektrikli arabalarin fiyati, esas olarak
pillerin yiiksek maliyeti, arastirma ve gelistirme siirecine yapilan biiylik yatirim
nedeniyle, geleneksel arabalardan daha yiiksektir fiyatlara olusturmaktadir (Weinert,
Ogden, Sperling, 2008). Elektrikli arabalarda kullanilan yakit, igten yanmali
motorlarda kullanilandan daha ucuz olsa da, bataryanin sinirli bir 6mrii oldugundan,
bataryalarin degisim maliyeti aracin toplam maliyetine eklenecektir. Nispeten yiiksek
satin alma maliyetleri ve temel bilesenlerin diisiik dayanikliligi, elektrikli
otomobillerin daha genis kullanimmin 6niindeki 6nemli engellerdir (Delucchi ve
Lipman, 2001).

4.1 Elektrikli Arac¢larda Satin Alma Faktorleri

Bir iiriiniin barindirdig1 6zellikler tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen
onemli faktorlerdir. Tiiketici {Uriinii satin alirken, diisiik fiyatla en fazla iiriin
performanst saglayan ve ihtiyaclari1 en fazla karsilayan driinleri aramaktadir.
(Kotler ve Armstrong 2010). Amerika Birlesik Devletleri'nde elektrikli araglarin
kullanima daha ¢ok ¢ikmasi amaciyla kamu da bir takim bir siibvansiyon planlari

sunulmaktadir. (Skerlos ve Winebrake, 2010). Bunlar igerisinde arag paylasimli
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seritlerde ara¢ kullanarak ve trafik yogunlugundan kagmak bir avantaj olarak
goriilmektedir. Gelisen diinya kosullart ve smirli kaynaklardan dolay: elektrikli
araglarin benimsenmesine yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir. (Rangaraju ve digerleri,
2015) Elektrikli araglariin satin alinmasia yonelik bazi ¢aligmalar yapilmis ve
Elektrikli ara¢ satin alma davranmisimi etkileyen faktorler arastirilmustir. (Bjerkan,
2016). Birlesik Krallik'ta 1263 katilimciyla bir anket anketi gergeklestirdi ve
tiiketicilerin elektrikli ve elektrik tiirevi araglarin benimsemesini etkileyen en kritik
faktorlerin konfor, sessizlik, kolay siiriis ve otomatik sanziman gibi performans

icerikli sebeplerden kaynaklandigini buldur (Ozaki ve Sevastyanova 2011).

Almanya’da yapilan bir aragtirmaya gore ise tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin
almada dikkat ettigi ilk iki unsur ara¢ tasarimlarinin mikro olmasi ve pazar
firsatlarinin bilinmemesi olarak belirlenmistir (J.D. Power ve Associates, 2010).
Italya’da ise tiim calismalar menzil araliginin ana seg¢im belirleyicilerinden biri
oldugunu, ayni1 zamanda smirli araliklarla sarj istasyonu bulunmasi nedeniyle
elektrikli arabalarin alimini sinirlayan ana faktorlerden biri oldugunu gostermistir
(Mabit, ve Fosgerau, 2011). Bu orneklerden anlasilacag: iizere teknik ozellikler

elektrikli ara¢ satin alma siirecinde biiyiik 6nem arz etmektedir.

Aasness ve Odeck (2015), Norvegli tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 aragtirmada,
tilketicilerin elektrikli araclar1 segmesindeki sebeplerden birinin elektrikli araglarin
finansal olarak bir tasarruf elde etme amaciyla tercih edildigi bulmustur. Yine ayni
sekilde, (Bjerkan ve digerleri 2016) tarafindan Norvecli elektrikli ara¢ sahipleri
tizerinde yapilan bir arastirmada kullanicilarin biiyiik bir cogunlugunun elektrikli
ara¢ fiyatlarindaki vergi muafiyeti gibi finansal tesviklerden dolay1 elektrikli arag
satin aldigin1 ortaya koymustur. Bahsi gegen bu tesviklerle ilgili olarak ekonomik
tesviklerin, tesvik politikalarindaki en 6nemli etkiye sahip oldugu goriilmistiir (Li,
2016).

Bazi arastirmalar belirli sehirler, eyaletler ve iilkeler arasindaki farkliliklar: da
arastirmaktadir (Tanaka, 2014). Ornegin, Hong Kong diinyanin en yogun niifiis
yogunluguna sahip sehirlerindendir. Toplam 1104 km2 kar kiitlesine sahip olmas1 ve
2020’de 7.482 milyonluk toplam niifusu ile km2 basina 6777 kisilik bir niifus
yogunluguna sahiptir. Bununla birlikte ¢ogu insan yasanabilir alan 120 km2lik
yerlesik arazide yasar ve bu da km2 basina 59.167 kisilik niifus yogunlugu anlamina

gelir ( Delang ve Ling, 2008). Hong Kong’da yapilan bir aragtirmaya yogun gecen
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kis aylar1 6zelinde ara¢ gilivenilirligi ve sonrasinda yakit verimliligi tiiketicilerin
elektrikli ara¢ satin almada 6nemli buldugu ilk 2 etken arasinda yer aliyor. (Larson,
ve Parsons, 2014). italya’da ise tiim caligmalar siiris araligmmn ana secim
belirleyicilerinden biri oldugunu, ayn1 zamanda sinirli araliklari nedeniyle elektrikli
araglarin alimmi sinirlayan ana faktorlerden biri oldugunu gostermistir (Mabit, ve

Fosgerau, 2011).

Hoen ve Koetse (2014), Hollanda’da sahsi arag sahipleri tizerinde bir arastirma
yaptilar ve tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin almalarina yonelik tercihlerinin, elektrikli
araglarin menzili, sarj siiresi ve altyapisinin iyilestirilmesiyle dnemli dl¢iide arttigim
tespit etmislerdir. Yapilan arastirmalar sonucunda satin alma karar verme siirecinin
ara¢ performansi ve ekonomik kaygilardan ¢ok fazla etkilendigini bulmustur
(Adamson, 2005; Kang ve Park, 2011). Bu 6rneklerden anlasilacagi iizere teknik
ozellikler elektrikli ara¢ satin alma siirecinde biiylikk Onem arz etmektedir.
Literatiirdeki bu kaynaklara dayanarak, bu calisma elektrikli ara¢ satin alma
davranisin1 demografi, yakit ve ara¢ maliyetleri, menzil, sarj siiresi, sarj altyapisi ve

devlet tesvikleri gibi degiskenler dahilinde inceleyecektir.

4.1.1 Demografi. Literatirde PDT’ye bagh faktorlere ek olarak, demografik
degiskenler genellikle 6zel degiskenler olarak caligmalara eklenmektedir.
Demografik unsurlar igerisinde cinsiyet ile ilgili olarak, kadinlarin satin alma
yaparken c¢evresel kaygilar1 erkeklere gore biiylik olclide daha fazla dikkate aldigi
goriilmektedir. Buna karsilik, erkeklerin ise performans, donanim ve iiriin/hizmet
tarafindan saglanan teknolojik gelismeleri dikkate aldigi goriilmistiir. (Gaspar ve
Antunes, 2011). Kanada'da yapilan bir baska arastirmada, kadinlarin ¢evreci araglar
icin erkeklerden daha fazla para ddemeye istekli olduklarini ortaya konulmustur
(Daziano ve Bolduc, 2013).

Yasla bagl olarak ise, Gaspar ve Antunes (2011), daha geng tiiketicilere gore,
48 yasin lzerindeki katilimcilarin tercihlerinin gevresel sorunlari, sosyal sorunlari,
mense Ulkeyi ve uzun vadeli tasarruflar1 dikkate alma sikligimin daha yiiksek

oldugunu bulmustur.
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4.1.2 Yakit ve Arac Maliyetleri. Stern (1992), davranislar1 destekleyen tutumlarin,
zaman, para veya rahatlik konular1 bakimindan maliyetinin diisiik olmasinin biiyiik
olasilikla bu tutumlar1 eylemlere doniistiiriilecegini One siirmiistiir. Lane ve Potter
(2007), elektrikli araclarin satin alma fiyatinin, elektrikli araclarin benimsenmesinde
en Oonemli belirleyici oldugunu tespit etmistir. Buna ek olarak, potansiyel satin alma
niyetli tiiketiciler elektrikli aracin yakit maliyetini de dikkate alabilmektedir (Heffner
ve digerleri, 2007). Bakim maliyetleri ve elektrik araglarin diger harcamalar1 gibi
faktorler de elektrik araglari1 benimseme kararni etkileyebilir (Potoglou ve
Kanaroglou, 2007). Tiiketiciler, yakit verimliligini artirmaya ve yakit maliyetlerinden
tasarruf etmeye istekli olarak mali faydalar1 g6z oniinde bulundurmaktadir (Heffner
ve digerleri, 2007). Wang (2013), Elektrikli araglarda iriin kalitesi ve maliyetinin,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen ¢ok onemli bir faktorler saptamustir.

Satin alma kararlarinda arag fiyati biiylik 6nem tasimaktadir (Hackbarth, 2013).

Yapilan arastirmalar, finansal faydalarin, tliketicilerin daha temiz araglar
olarak nitelendirdigi elektrikli ara¢ satin almalart i¢in 6nemli bir etken oldugunu
gostermektedir (Zhang ve digerleri, 2013). Tiiketiciler, yakit verimliligini arttirmak
ve benzinden tasarruf etmek istemeleri sebebiyle finansal faydalar1 goéz oniinde
bulundurmaktadir (Heffner ve digerleri, 2007). Bir baska calismada ise diisiik yakit
matiyetlerinin avantaji, potansiyel elektrikli ara¢ satin alicilar1 igin gekici
olabilecegini gostermistir (Heffner ve digerleri, 2007; Ozaki ve Sevastyanova, 2011).
Yapilan bir anket c¢aligmasinda tiiketicilerin yakit maliyetlerini sarj edilebilir
elektrikli araglarin birincil avantaji olarak gordiiklerini gostermistir: Katilimcilarin
%A42's1 bunun biiylik bir avantaj olduguna ve %36's1 bunun bir sekilde avantajh
olduguna inanmaktadir (Carley, 2013).

Farkl1 bir bakig agis1 olarak yakit fiyatinin ancak satin alma yapildiktan sonra
onem kazandigina dair bazi kanitlar da bulunmaktadir (Kurani 2002). Tiiketicilerin
cogu, yakit maliyetlerinin ara¢ satin alma kararlarinda énemli bir faktér oldugunu
belirtmesine ragmen Yyakit ekonomisi faydalarinin boyutunu yanlis 6lgme egilimleri
nedeniyle tiiketicilerin, yakit ekonomisine dayali ger¢ek satin alma kararlarin
nadiren vermektedir. (Heffner ve digerleri, 2007). Tiim bu ¢alismalar neticesinde
yakit maliyetini ile elektrik araglarin benimsenmesi arasindaki iliskiyi belirlemek igin

daha fazla arastirma ortaya konulmasi gerektigini gostermektedir.
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4.1.3 Menzil. Baz1 ¢alismalarda, Sinirli seyahat menzilinin tiiketici satin alma
kararlar1 igin bir eksiklik potansiyeli oldugu one siiriilmiistir (Beggs ve Cardell,
1980). Tiiketicilerin kisa siiriis menzili ve uzun sarj siiresi ile siirli bir araba satin
almaktan c¢ekinecekleri sonucuna varilmistir (Cheron ve Zins, 1997). Mevcut
literatiirden elde edilen tespitler, satin alma fiyat1 ve yakit maliyetlerinin yaninda
ara¢ menzilin de elektrik ara¢ satin alma iizerinde olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir (Hensher ve Greene, 2001). Elektrikli ara¢ sahibi olmak isteyen
tiikketicilerin bu satin alma iglemi i¢in ii¢ ana dezavantaji igerdigi kabul edilmektedir:
ylksek satin alma fiyati, uzun sarj siireleri ve sinirhi siiriis menzili (Graham-Rowe ve

digerleri, 2012).

Elektrikli ara¢ satin alma niyetiyle ilgili diger bir¢ok arastirmada da elektrikli
arac satin alma davranisinin demografik unsurlarin yani sira {iriinlin sagladig: siiriis
menzili ile iligkili oldugu sOylenmistir (Sierzchula ve digerleri, 2014). Siiriis
mesafesi, sarj siiresi gibi degiskenlerde gelistirmeler yapilirsa, elektrikli araglarin
tercih edilme sikligi onemli Olgiide artmaktadir (Hoen, 2014). Ayrica menzil
faktoriiniin demografik agidan iliskisi de olduk¢a Onemlidir. Bu duruma Ornek
olarak, yillik kilometresi diisiik olan kisilerin, yillik kilometresi diisiik olan kisilere
gore smirli siirlis menzili sorunlartyla daha erken ve daha sik karsilagsmalaridir.
(Hoen, 2014)

4.1.4 Sarj altyapisi1 ve sar]j siiresi. Menzil kaygilarinin yani sira sarj istasyonlarinin
olmamasi ya da yetersiz olmasi elektrikli araglarin uzun mesafeli yolculuklar igin
uygun olmadigi algisina yol acabilmektedir (Melaina ve Bremson, 2008). Elektrikli
araclar genellikle yetersiz bir menzil araligina sahip olarak algilanir. Bu nedenle,
tiiketiciler elektrik arag satin alma niyeti icerisindeyken, sarj istasyonu olanaklarinin

yetersiz oldugu durumlarda olumsuzluk hissetmektedirler (Browne ve digerleri,
2012).

Bu nedenle, ara¢ sarj altyapilarinin kurulmasi, elektrikli araglarin olumsuzluk
kaygilarin1 gidermek i¢in ¢ok onemlidir (Silvester ve digerleri, 2013). Yapilan bir
arastirmada katilimcilarin  %50’sinden ¢ogu, elektrik araclarin yakit ve arag
maliyetlerinin satin alma kararlarinin oniinde biiylik bir engel olduguna inanirken,
sarj siiresinin en az sorunlu engel olarak gérmektedir (Carley, 2013). Akii sarj siiresi
oldukca 6nemlidir, yeniden sarj isleminin uzamasinin ilgili aracin faydasini biiyiik

olglide azalttigin1 gostermektedir. (A. Hackbarth, 2013)
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Menzil ve demografik faktorler bakimindan konu alinan bulgularin sarj
istasyonu siiresi ve istasyon fazlaligi ile iliskisi bulunmaktadir. Uzun menzil yolculuk
yapan kisilerin yolculuklar1 esnasinda yaptiklar sarj islemi, sarj istasyonu sayisi ve
stiresini sinirlayici faktor yapmaktadir (Hoen, 2014). Bu degiskenler arasinda sarj
altyapisi, aym1 zamanda bir iilkenin elektrik ara¢ pazarimin en iyi gostergesi
olmaktadir (Sierzchula, 2014). Cin’de tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti
lizerine bir ¢alisma yapilmis ve bu calisma sarj istasyonu altyapisinin tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir
(Wang, 2017).

Opinium Research Company tarafindan 2020 yilinda Birlesik Krallik'ta
yapilan bir ankete gore, tiiketicilerin elektrikli araba satin almak istememelerinin
baslica sebepleri olarak sarj noktalarinin olmamasi (%37), siirli menzil veya tek
sarjla menzilin yetersiz olmasi (%35), elektrikli aracglarin diger araglara kiyasla
yiiksek fiyatli olmasi (%33), arabayi evde sarj edememe (%30) veya akiiniin
omriiniin uzunlugu (%26) ile ilgili kaygilar oldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye’de kamuya acik elektrikli sarj istasyonu sayist Mart 2023 verilerine
gore 4 bin 498 adettir. Bunlarin 3500 adedi yavas sarj olarak nitelendirilen uzun sarj
etme siiresine sahip istasyonlar iken 898 adedi ise hizli sarj imkani saglayan sarj
etme siiresi kisa olan istasyonlardir (EPDK 2023). Bunun yani sira Mart 2023 tarihi
itibari ile Tirkiye’deki trafige kayith elektrikli arag sayisi ise 14 bin 552 adet olarak
kayit altina alinmistir (TEHAD 2023).

4.1.5 Devlet tesvikleri. Ahman (2006), Japonya'da EV dagitimini desteklemeye
yonelik kamu cabalari lizerine yapilan bir ¢calismada, politika desteginin basari i¢in
cok Onemli belirleyicilerden biri oldugunu bulmustur. Bazi arastirmalar, devlet
tarafindan saglanan mali tesviklerin elektrik ara¢ satislariyla olumlu bir sekilde
iligkili oldugunu gostermistir (Beresteanu ve Li, 2011; Gallagher ve Muehlegger,
2011). Diamond (2009), devlet tarafindan saglanan siibvansiyonlarin elektrik araglar
icin yiksek yakit fiyatlar1 ile iliskili oldugunu bulmustur. Devlet tesvik
politikalarinin, tliketicilerin satin alma istekleri i¢in erken ticarilesme doneminde

ozellikle 6nemli oldugu goriilmektedir (IEA, 2013).

Elektrikli ara¢ satin almada etki eden diger tiim faktorleri sabit tutarak, mali
tesviklerdeki her 1000 dolarlik artis, bir iilkenin EV pazar paymin %0,06 artmasina

neden olmaktadir (Sierzchula, 2014). Yapilan arastirmalar gostermistir ki elektrikli
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ara¢ satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi olan devlet tesviklerinin, satin alma

siibvansiyonlar1, park iicreti indirimlerini, vergi tesvikleri oldugunu gostermistir

(Hackbarth ve Madlener, 2013).

Aasness ve Odeck (2015), Norvecgli tiliketiciler {izerinde yaptiklari
arastirmayla, tiiketicilerin elektrikli araglari, mali tasarruf elde edebilecegi ekonomik
tesvikler nedeniyle sectiklerini bulunmustur. Benzer sekilde, Bjerkan (2016)
tarafindan Norvecli elektrikli ara¢ sahipleri iizerinde yaptigi bir aragtirmada,
tilketicilerin %80'inden fazlasinin, satin alma maliyetlerini azaltan vergi muafiyeti
gibi tegvikler nedeniyle elektrikli ara¢ satin almay1 segtigini bulmustur. Mali tesvik
politikalarin satin alma niyeti lizerindeki olumlu etkisi kadin tiiketicilerde, egitim
diizeyi diisiik tiiketicilerde, geng tiiketicilerde, gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerde ve
arabasi olmayan tiiketicilerde daha yiik oldugu da gézlenmistir (Huang, 2019)

Enerji Piyasasi Denetleme kurulunun Aralik 2021 tarihi ile Kanun tlizerinde
yaptig1 degisikler ile birlikte 6446 sayili Elektrik Piyasasi Kanununun 3 {incii
maddesinin birinci fikrasinda giincel tanimlar ve bentler eklenmistir. Kanun’da
yapilan degisiklikle; “birlikte calisabilirlik”, elektrikli arac”, “sadakat s6zlesmesi”,
“sertifika”, “sarj ag1”, “sarj ag1 isletmecisi”, “sarj hizmeti”, “sarj istasyonu”, ‘“sarj
istasyonu isletmecisi” ve “serbest erisim platformu” gibi daha 6nceden Kanunda
bulunmayan tanimlarin eklendigi goriilmektedir. Literatiir ve Tiirkiye’deki kanunda

yapilan bu degisiklikler bu calismanin devlet tesvikleri etkeni bakimindan ele

alimmasini saglamistir.

4.1.6 Yesil cevre. LowCVP tarafindan yapilan calismada, elektrikli ara¢ satin alma
s06z konusu oldugunda, ¢evre sorunlarinin bireysel ve filo tiiketicileri i¢in ¢ok diisiik
bir Oncelige sahip oldugu goriilmiistiir (Lane, 2007). Cinli elektrikli arag tiiketiciler
ise satin alma kararlarinda ¢evresel faktorleri cok az dikkate almislardir. Buna karsin
literatiirde yesil ¢evre kaygisinin tiiketicinin elektrikli ara¢ satin alma niyeti lizerinde

etkisi oldugunu da gdstermistir.
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Bolim 5

Yontem

Calismanin bu boliimiinde tliketicilerin elektrikli ara¢ satin alma egilimlerini
tanimlayan faktorler iizerine bilgi sunulmustur. Arastirma kapsaminda tiiketicinin
elektrikli ara¢ satin alirken ne gibi faktorlere dikkat ettigine dair bir arastirma sorusu

belirlenmis ve bu arastirmanin alt boyutlar ele alinarak ¢alisma degerlendirilmistir.

5.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen bagiml
ve bagimsiz degiskenler dikkate alinarak olusturulmustur. Bu baglamda aragtirmanin
bagimsiz degiskenini satin alma egilimi olusturmaktadir. Bagimsiz degiskenlerini ise
elektrikli ara¢ teknolojisi ve yesil ¢cevre olusturmaktadir. Elektrikli ara¢ teknolojisini

ise maliyet, menzil, sarj altyapisi, olusturmustur.

Elektrikli Ara¢ Teknolojisi

Menzil
Maliyet \

Sarj Altyapist

Satin Alma Niyeti

e

Yesil Cevre

Demografik
Unsurlar

Sekil 3. Arastirma Modeli

Aragtirmanin simgesel modelinde goriildiigli lizere arastirmada elektrikli araglarin

menzil, maliyet, sarj altyapisi, devlet tesvikleri ve yesil ¢evre boyutlarinin bireylerin
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satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmistir. Literatiir dogrultusunda gelistirilen

hipotezler su sekildedir;

Hi: Elektrikli araba satin alma niyeti ile menzil, maliyet, sarj altyapisi ve

stiresi ile yesil cevre kaygisi arasinda pozitif iliskiler mevcuttur.

Hy: Elektrikli araba satin alma niyeti lizerinde menzil, maliyet, sarj altyapisi

ve siiresi ile yesil ¢cevre kaygisinin etkileri mevcuttur.

Hs: Elektrikli araba satin alma niyeti lizerinde menzil, maliyet, sarj altyapisi
ve siiresi ile yesil ¢evre kaygist demografik degiskenler baglaminda farklilik

gostermektedir.

5.2 Arastirmanin Calisma Grubu ve Simirhiliklar:

Aragtirma verileri kolayda 6rneklem metoduyla erisilebilen ¢alima grubundan
toplanmistir. Gelistirilen soru formu c¢evrimi¢i anket platformu ile 01.09.2023 —
20.10.2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Cevrimici olarak sunulan ankete 331 kisi
katilmistir. Elde edilen bulgular Tirkiye disinda farkli bir iilke igin sinirhiliklar
dahilindedir. Calismada kolayda 6rneklem uygulandigi i¢in ankete katilim saglayan
kisilerde elektrikli araba deneyimi yasamis olmak veya elektrikli araba sahibi olmak
gibi durumlar aranmamaktadir. Literatiirde yapilan aragtirmalarda cesitli elektrikli
arac varyasyonlar1 oldugu goriilmiis ancak bu araba tiplerinin tam elektrikli olmasi
ayrimi yapilmadan sonuglar ortaya konulmustur. Bu durum da aragtirmanin elektrikli

araba ¢esitliligi bakimindan bir diger kisitidir.

5.3 Soru Formu ve Olcekler

Arastirmada anket icerisinde sunulan sorular 6 boliimden olusmaktadir. Ilk
boliim tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla 5 madde ile 6l¢iilmiistiir.
Ikinci boliim tiiketicinin menzil, sarj altyapisi, maliyet, yesil cevre ve devlet

tesvikleri degiskenlerini 6l¢timlemistir.

Satin alma niyeti Ajzen (1991), Thegersen (2006) ve Nayum ve Kldckner
(2014)’den uyarlanmistir ve 5 soruyla dl¢iimlenmistir: (1) Oniimiizdeki 5 yil icinde
elektrikli araba almak istiyorum. (2) Elektrikli arabalar hakkinda ¢ok fazla bilgim
var. (3) Elektrikli bir arabanin kalitesini nasil degerlendirecegimi biliyorum. (4)

Elektrikli arabalar hakkinda sahip oldugum bilgilerle elektrikli araba satin alma
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konusunda kendimi giivende hissederim. (5) Diger insanlara kiyasla elektrikli

arabalar hakkinda daha fazla bilgim var.

Elektrikli araba teknolojisi 6l¢egi 3 farkli alt boyut ile dl¢iilmiistiir. Bu 6l¢ek
Thegersen  (2019)’dan almarak kullanilmstir. Olgek Ingilizce’den Tiirkge’ye
cevrilmistir. Olgek igerisinde menzil, maliyet ve sarj altyapisi boyutlar1 ele alinmistir.

Toplamda 13 sorudan olusmaktadir.

Yesil cevre Olcegi, Thogersen (2019)’dan alinarak kullanilmistir. Bu 6lgek
icerisinde toplamda 5 soru bulunmaktadir. Olgek Ingilizce’den Tiirkge’ye

gevrilmistir.

5.4 Veri Analiz Yontemi

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanmilmigtir. Nicel arastirma,
toplanan verilerin dlgiilebilir olmast ile sayisal olarak ifade edebilen ve istatistiki
analizler yapilabilen bir arastirma yontemidir. Calismada kullanilan tiim 6l¢eklerde
5’li  likert olgegi  kullanmilmistir. Kullanilan likert ifadeleri 1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle

Katiltyorum olarak belirtilmistir.
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Boliim 6

Bulgular ve Yorum

6.1 Arastirmanin Bulgular

Bu aragtirmada toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Calismada kullanilan o6lceklerin Cronbach’s alpha degerleri analiz edilmistir.
Olgeklerin faktdr analizine uygun olup olmadigma bakilmistir. Faktdr analizi
uygunlugu i¢in Kaiser-Meyer-Olkin katsayisina ve Barlett Kiiresellik testine
bakilmistir. Faktor analizinin dogrulugu i¢in Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0,50 nin
izerinde olmasi gerekmektedir. Buna ek olarak korelasyon matrisindeki alt
kosegeninin 0 olmasina bakilmistir. Kullanilan 6lgeklerin regresyon ve korelasyon

analizleri yapilmistir.

Tablo 1
Kaiser-Meyer-Olkin Degerleri Ve Ifadeleri

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri Ifadesi
0.90-1.00 Miikemmel
0.90 — 0.89 Cok lyi
0.70-0.79 fyi
0.60 — 0.69 Orta
0.50 — 0.59 Kotii
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Tablo 2

Satin Alma Niyeti Aciklayict Faktor Analizi Sonuclart

Boyut Maddeler Faktor Yiikii Ag;l;:iazﬁghk
Elektrikli arabalar hakkinda ¢ok 0.904
fazla bilgim var. ’
Elektrikli bir arabanin kalitesini
nasil degerlendirecegimi 0,866
biliyorum.
Elektrikli otomobiller hakkinda
Satil Alma sahip oldugum bilgilerle elektrikli
Niyeti otomobil satin alma konusunda 0,854 61,792
kendimi giivende hissederim.
Diger insanlara kiyasla elektrikli
arabalar hakkinda daha fazla 0,778
bilgim var.
Oniimiizdeki 5 yil iginde elektrikli
. 0,850
araba almak istiyorum.
KMO=,828 Barlet testi p<,005
Tablo 3
Yesil Cevre Olcegi Aciklayict Faktor Analizi Sonuclart
Boyut Maddeler Faktor Yiikii Ac;l;:iazgghk
Araba kullanmak biiyiik ¢evre 0.924
sorunlari olusturuyor. ’
Araba kullanmak iklim 0.922
degisikligine sebep oluyor. ’
. Araba kullanmam gelecek nesillerin
Yesil Cevre yasam kalitesini etkiliyor. 0,906 70,726
Araba kullanmam kiiresel ¢evre 0.837
sorunlarina yol agmaktadir. '
Degerlerime dayanarak ¢evre dostu
bir araba satin almak benim i¢in 0,559

dogru olur.

KMO=,863 Barlet testi p<,005
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Tablo 4

Elektrikli Araba Teknoloji Ol¢egi Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Boyut

Maddeler

Faktor Yiikii

Aciklayicihk
(Yiizde)

Menzil

Tipik bir elektrikli otomobilin
glinliik siiriis ihtiyaclarim i¢in
yeterli menzili yoktur.

0,787

Menzil

Tipik bir elektrikli arabanin sarj
stiresi ihtiyaglarima gore ¢ok
uzundur.

0,762

Menzil

Elektrikli bir arabanin siiriis
sirasinda siklikla giicii biter.

0,755

Menzil

Elektrikli arabanin sarj olmasini
bekleyecek sabrim yok.

0,613

37,041

Sarj Altyapisi

Tirkiye'de elektrikli arabalar i¢in
cok az sarj istasyonu var.

0,941

Sarj Altyapisi

Elektrikli arabalar i¢in sarj
istasyonlarini bulmak zor.

0,925

Sarj Altyapisi

Elektrikli bir arabay1 kamusal
alanlarda sarj etmek zordur.

0,633

Sarj Altyapist

Elektrikli arabay1 kendi evimden
sarj etmek miimkiin olacak.

0,942

Sarj Altyapist

Elektrikli arabay1 kendi evimde
sarj etmek zordur.

0,744

12,927

Maliyet

Elektrikli bir otomobilin isletme
maliyetleri, benzinli veya dizel
motorlu bir otomobile gore
onemli dl¢iide daha diistiktiir.

0,882

Maliyet

Elektrikli bir araba, benzinli veya
dizel motorlu bir araca gore
onemli Ol¢iide daha az servis
ziyareti gerektirir.

0,856

Maliyet

Elektrikli bir otomobilin fiyati,
benzer bir benzinli veya dizel
otomobille karsilastirildiginda ¢ok
yluksektir.

0,837

Maliyet

Oniimiizdeki bes yil icinde
elektrikli otomobillerin iiretiminin
onemli 6l¢iide daha ucuz olmasini

bekliyorum.

0,772

11,425

Toplam

61,394

KMO=,781 Barlet testi p<,005

Satin alma niyeti Ol¢egine ait faktor analizi veri setine iliskin KMO degeri

0,828 ve Barlett Kiiresellik Testi X* degeri 763,005 olarak hesaplanmustir. Toplam

varyans yiizde 61,792°dir. Satin alma niyeti 6lgegine ait faktdr analizi Tablo 2°de
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gosterilmistir. Olgek igerisindeki baz1 ifadeler diisiik faktor yiikii nedeniyle dlgekten

cikarilmstir.

Yesil cevre dlgegine ait faktor analizi veri setine iliskin KMO degeri 0,863 ve
Barlett Kiiresellik Testi X* degeri 1174,397 olarak hesaplanmistir. Toplam varyans
yiizde 70,726 dir. Yesil ¢evre Olgegine ait faktor analizi Tablo 3’de gdsterilmistir.
Olgek icerisindeki bazi ifadeler diisiik faktdr yiikii nedeniyle dlgekten ¢ikarilmustir.

Elektrikli araba teknoloji 6l¢egine ait faktor analizi veri setine iliskin KMO
degeri 0,781 ve Barlett Kiiresellik Testi X? degeri 1274,904 olarak hesaplanmistir.
Toplam varyans yilizde 61,394°dir. Yesil ¢evre Ol¢egine ait faktor analizi Tablo 4°de
gosterilmistir. Olgek icerisindeki bazi ifadeler diisiik faktor yiikii nedeniyle dlgekten

cikarilmistir.

6.2 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlik Analizi

Arastirmada giivenilirlik analizi olarak dl¢eklerin Cranbach’s alpha degerleri
degerlendirilmistir. Cronbach’s alpfa giivenirlik katsayisi normalde 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Cronbach’s alfa katsayis1 1,0'a ne kadar yakinsa 6l¢ekteki maddelerin
i¢ tutarliligi da o kadar yiikselmektedir (Gliem ve Gliem 2003).

Tablo 5

Olceklere Ait Giivenirlik Testi Sonuclart

Olcekler Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti .835
Elektrikli Araba Teknoloji .834
Yesil Cevre .889

Cronbach’s alpfa degeri 0,90’dan biiyiik olmas1 durumunda miikemmel, 0,90

ile 0,80 arasinda olmasi durumunda iyi, 0,80 ile 0,70 arasinda oldugunda kabul
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edilebilir, 0,70 ile 0,60 arasinda siipheli, 0,60 ile 0,50 arasinda zayif ve 0,50’den
daha diisiik ise kabul edilemez olarak ifade edilmektedir (George ve Mallery 2003).

Tablo 6

Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach’s Alpha Yorumu
1,00 -0,90 Mikemmel
0.90-0,80 Iyi
0.80-0,70 Kabul Edilebilir
0.70- 0,60 Stipheli
0.60 - 0,50 Zayif

0-0,50 Kabul Edilemez

Aragtirmada kullanilan 6l¢geklerden satin alma niyeti 6lgegi 0,831 cronbach’s
alpfa degerinde iyi olarak degerlendirilmistir. Menzil, sarj altyapisi ve maliyet
boyutlarint kapsayan elektrikli araba teknoloji 6lg¢eginin 0,834 cronbach’s alpha
degerine sahip oldugu ve 1yi diizeyde oldugu degerlendirilmistir. Yesil ¢cevre olgegi

ise 0,889 cronbach’s alpha degeri ile iyi diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Elektrikli araba teknoloji dl¢egi igerisinde yer alan menzil boyutu i¢in 0,753
ve sarj altyapisit boyutu i¢in 0,752 kabul edilebilir diizeyinde cronbach’s alpha
degerine ulagilirken maliyet boyutunun cronbach’s alpha degeri 0, 895 iyi olarak

analiz edilmistir.
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6.3 Demografik Bulgular

Aragtirmada anket formundan elde edilen verilere gore katilimcilara ait

sosyo-demografik 6zellikler agagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 7

Demografik Bilgiler

Sikhk | Yiizde
o Kadmn 113 34%
Cinsiyet

Erkek 218 66%

18-25 43 13%

26-35 169 51%

Yas 36-45 83 25%

46-55 30 9%

56 ve lizeri 7 2%

Evli 205 62%

Medeni Durum Bekar 113 34%
Bosanmig 13 4%

1 40 12%

2 93 28%

3 83 25%

Hane Kisi Sayisi

4 83 25%

5 26 8%

6 ve lizeri 7 2%

Apartman Dairesi 195 59%

. Site Dairesi 113 34%

Ikamet Edilen Ev Tiiri - -

Miistakil Daire 13 4%

Villa 10 3%

Lise 26 8%

Onlisans 20 6%
Egitim Diizeyi Lisans 179 54%
Yiiksek Lisans 89 27%

Doktora 17 5%
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Tablo 7 (Devam)

15BinTL-25BinTL 36 11%
26 Bin TL - 35 Bin TL 70 21%
36 Bin TL - 50 Bin TL 66 20%
Hane Aylik Gelir Bilgisi - -
50BinTL-75BinTL 70 21%
75Bin TL - 100 Bin TL 40 12%
100 Bin TL ve lizeri 50 15%

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere gore katilimcilarin demografik
yapisi, kadin ve erkek dagilimlarina bakildiginda sirasiyla %34 ve %66 olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin %13’ 18-25 yas araligi, %51°1 26-35 yas araligi,
%25°1 36-45 araligi, %9’u 46-55 yas araligi, %3’li 56 ve iizeri yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin %61°1 evli %34’1 bekar ve %4’ bosanmustir. Elde edilen
verilere gore hane basi kisi sayisinin %11°1 1kisi, %281 2 kisi, %25°1 3 kisi, %25°1 4
kisi, %81 5 kisi, %2’s, 6 ve lzeri kisi ile yasamakla birlikte %59’u apartman
dairesinde, %34°’1 site dairesinde, %4’t miistakil dairede %3’1 villada ikamet

etmektedir.

Katilimcilarin - %81 lise egitim seviyesinde %6’s1t On lisans egitim
seviyesinde, %551 lisans egitim seviyesinde, %27’si yiiksek lisans egitim
seviyesinde ve %4’l doktora egitim seviyesinde tespit edilmistir. Ele alinan verilere
gore katilimcilarin %11°1 15 Bin TL - 25 Bin TL gelir diizeyinde, %21°1 26 Bin TL -
35 Bin TL gelir diizeyinde, %20’si 36 Bin TL - 50 Bin TL gelir diizeyinde , %21°1 50
Bin TL - 75 Bin TL gelir diizeyinde, %11°1 75 Bin TL - 100 Bin TL gelir diizeyinde

ve %15°1 100 Bin TL ve tizeri gelir diizeyinde belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin elektrikli arabalar ile tanimlayici

istatistiki verileri Tablo 8.’de sunulmustur:
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Tablo 8
Elektrikli Araba Genel Bilgiler

Genel Bilgi Sikhk Yiizde

Evinizde ka¢ tane araba var? Yok 65 20
1 173 52
2 76 23
3 12 4
4 5 2

Elektrikli bir arabaniz var mi? Varsa kag tane

elektrikli arabaya sahipsiniz? Yok 303 92
1 25 8
2 3 1
3 0 0
4 0 0

Hangi elektrikli araba modeline sahipsiniz? (Bir

elektrikli arabamz yoksa bu soruyu bos

birakimiz) Yok 304 92
Opel 1 0,3
Peugeot 1 0,3
Tesla 15 5
Toyota 1 0,3
TOGG 4 1
Skywell 1 0,3
Renault 1 0,3
Dacia 1 0,3
BMW 1 0,3
MG 1 0,3

Elektrikli bir araba kullanmay1 veya yolcu

olmay1 denediniz mi? Evet 133 40
Hay1r 198 60
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Tabloda verilen goriisler su sekildedir: Evde bulunan araba sayisi i¢in yok
cevab1 %20, 1 adet cevabr %52, 2 adet cevab1 %23, 3 adet cevab1 %4, 4 adet cevabi
%2 olarak yanitlandig1 goriilmektedir. Evde bulunan elektrikli araba sayisi i¢in yok
cevab1 %92, 1 adet cevab1 %8, 2 adet cevab1 %1, 3 adet cevab1 %0, 4 adet cevab1 %0
olarak yanit alinmistir. Sahip olunan elektrikli araba sorusu igin elektrikli arabam
yok cevabr %92, Opel %0,5 , Peugeot %0,3, Tesla %5, Toyota %0,3, TOGG %1,
Skywell 9%0,3 Renault %0,3, Dacia 0,3, BMW %0,3, MG %0,3 olarak
cevaplanmigtir.. Elektrikli bir araba kullanmay1 veya yolcu olmay1 denediniz mi?

sorusuna yanit olarak %40 Evet, %60 Hayir cevabi alinmistir.

Devlet tesvikleri sorular1 icin “Elektrikli araclara 6zel plaka tahsisi
saglanmasi elektrikli arag¢ satin almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?” Sorusuna yanit
olarak %13 Evet, %87 Hayir, “Otobiis seritlerini kullanma hakki elektrikli ara¢ satin
almaniz i¢in giiclii bir sebep midir?” sorusuna %11 Evet, %89 Hayir yaniti
alinmistir. “Elektrikli araglara 6zel ara¢ kredisi tutarinin arttirilmasi elektrikli arag
satin almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?” sorusuna %57, Evet %43 Hayir yaniti,
“Vergi muafiyeti ara¢ satin almaniz i¢in giiglii bir sebep midir?” sorusuna %87 Evet,
%13 Hayir yaniti, “Diisiik sigorta policesi ve kasko bedeli elektrikli ara¢ satin
almaniz i¢in giiglii bir sebep midir?”” sorusuna %60 Evet, %40 Hayir yanit1 ve “Park
ticretlerinde indirim saglanmasi elektrikli ara¢ satin almaniz i¢in giiglii bir sebep

midir?” sorusuna %34 Evet, %66 Hayir yanit1 alinmustir.
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Tablo 9

Devlet tesvikleri sorularina katiltmin ve tercihlerin cinsiyete gore dagilimi

Soru Kadin | Erkek | Toplam
Elektrikli araglara 6zel plaka tahsisi saglanmasi elektrikli
Ll 1 14 29 43
ara¢ satin almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?
12,50% | 13,36%
Otobiis seritlerini kullanma hakki elektrikli arag¢ satin
. o 11 24 35
almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?
9,82% |11,06%
Elektrikli araglara 6zel ara¢ kredisi tutarinin arttirilmasi 55 135 190
elektrikli ara¢ satin almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?
49,11% |62,21%
V@rgl muafiyeti arag¢ satin almaniz i¢in giiclii bir sebep 95 191 286
midir?
84,82% | 88,02%
Diistik sigorta poligesi ve kasko bedeli elektrikli ara¢ satin
5, .. g . 62 137 199
almaniz i¢in gii¢lii bir sebep midir?
55,36% | 63,13%
Park {icretlerinde indirim saglanmasi elektrikli ara¢ satin
N A o 34 80 114
almaniz icin giiclii bir sebep midir?
30,36% | 36,87%

Tiketicilerin devlet tesvikleri sorularina verdigi cevaplar analiz edildiginde

her iki cinsiyet i¢inde en yliksek katilim sagladigi devlet tesvikinin elektrikli

arabalara uygulanacak vergi muafiyeti oldugu goriilmistiir. Vergi muafiyeti

tesvikinin ardindan en yiiksek katilim her iki grupta da kredi tutarlarinin arttirilmasi,

diisiik sigorta policesi ve kasko bedeli tesvigi secenekleri olmustur. Ozel plaka

tahsisi ve otobiis seritlerini kullanma hakki tesviklerine kullanicilar tarafindan ¢ok

diistik katilim saglanmigtir.

6.4 Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Elektrikli araba satin alma niyeti, menzil, yesil cevre, maliyet ve sarj altyapisi

ve siiresi asindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi

yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 9’da gdsterilmistir.
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Tablo 10

Korelasyon Analizi Sonucglart

Satin Alma . Yesil . Sarj
Niyeti Menzil Cevre Maliyet Altyapisi
Satin Alma Niyeti 1
Menzil| 453" 1
Yesil Cevre) 5023 | 0,007 1
Bilinci
Maliyet| 522" 3927 ,094" 1
Sarj Altyapisive) - g4, 547" 034™ 338™ 1
Siiresi

r<,001 i¢in ** r<0,05 i¢in *

Satin alma niyeti ve menzil arasinda pozitif (r=0,453) ve anlamli (p<0,05) bir
iliski bulunmustur. Satin alma niyeti ile menzil degiskeni pozitif ve anlamli bir iliski
ile birlikte artmaktadir. Elde edilen bulgularda satin alma niyetinin yesil ¢evre
degiskeni ile negatif (r=-0,023) ve anlamsiz (p>0,05), maliyet degiskeni ile
pozitif(r=0,522) ve anlamli (p<0,05), sarj altyapisi ile pozitif (r=0,394) ve anlaml
(p<0,05) bir iliskisi oldugunu gostermektedir. Bu analizlere ek olarak Menzil ile yesil

cevre degiskenleri arasinda anlamli bir iligki (p>0,05) bulunmamustir.

Elde edilen verilere arasinda menzil degiskeni ve sarj altyapisi arasinda
pozitif (r=-0,547) ve anlamli (p<0,05) bir iliski vardir. Yesil ¢evre ve maliyet
arasinda ise anlaml1 (p<0,05) ve pozitif (r=-0,094) bir iliski oldugu goriilmektedir.
Yesil cevre ve sarj altyapisi arasinda anlamsiz (p<0,05) bir iliski vardir. Son olarak
maliyet degiseni ve sarj altyapisi arasindaki iliskiye bakildiginda iki degisken
arasinda anlamh (p<0,05) ve pozitif (r=-0,338) bir iligkini oldugu goriilmiistiir.
Analizde yesil ¢evre degiskeni ve maliyet degiseni arasindaki anlamli iligkinin zay1f
bir korelasyon degerine sahiptir. Buna karsin satin alma niyeti ve maliyet arasindaki

anlaml iligkinin degeri yiiksektir.

6.5 Regresyon Analizi Sonuclar:
Elde edilen veriler analiz edildiginde regresyon analizinin dogru bir sekilde

yorumlanabilmesi i¢in gozlem degerleri icinde ug¢ degerlerin olup olmadigina
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bakilmistir. Std Residual degerlerinin +/- 3,5 degerleri arasinda olmasi ve Cook’s
Distance degerinin maksimum degerinin 1,00 dan daha kii¢iik olmasi u¢ degerlerin
olmadigin1 gostermektedir. Tabloya bakildiginda Std. Residual degerinin -2,623 ve
+2,279 degerlerinde olmasi istenilen ilk sart olan +/-3,5 degerleri arasinda
olmasindan dolay1 u¢ deger olmadigimi gostermektedir. Cook’s distance degerinin
maksimum 0,047 olmasi da yine istenilen degerin altinda kalmaktadir. Buradan
hareketle analiz i¢in kullanilan veri setinde u¢ degerlerin bulunmadigini

sOylenebilmektedir.

Tablo 11

U¢ Deger Analizi Minimum ve Maksimum Degerleri

Minimum Maksimum
Std. Residual -2,623 2,279
Cook's Distance 0,000 0,047

Menzil, yesil ¢evre bilinci, maliyet, sarj altyapis1 ve siliresinin, elektrikli araba
satin alma niyeti ilizerindeki etkilerini incelemek icin ¢oklu regresyon analizi

yapilmis ve analize ait sonuglar asagidaki tabloda ifade edilmistir.
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Tablo 12

Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh degisken: Satin alma niyeti

Bagimsiz degiskenler: B t p

i 0,250 4,033 0,001
Menzil
Maliyet 0,600 8,021 0,001
Sarj Altyapisi 0,162 2,657 0,008
Yesil Cevre -0,066 -1,488 0,138

. . o 2 _ _ _

R=0,603 Diizeltilmis R* =0,356  F =46,245 p=0,001

Elektrikli araba satin alma niyeti bagimli degisken, menzil (£=0,250;
p=0,001), maliyet (#=0,600; p=0,001), sarj altyapis1 (5=0,162; p=0,008), yesil ¢evre
(6=-0,066; p=0,138) bagimsiz degisken olarak ele almmustir. Yapilan c¢oklu
regresyon analizi menzil, maliyet, sarj altyapist ve siiresi acisindan istatistiki olarak

anlaml, yesil cevre bilinci agisindan anlamli degildir.

6.6 Farklihk Analizleri

Calisma kapsaminda elde edilen demografik veriler; menzil, maliyet, sarj
altyapist ve yesil ¢evre degiskenlerinden hangilerinin demografik verilere gore
farklilagip farklilagmadigini analiz etmek adina bu veriler teste tabi tutulmustur.
Sonuglara gore degiskenlerin medeni durum, hanedeki kisi sayis1 ve egitim
seviyesine gore anlamli bir farkliligi bulunmamaktadir. Bu durum menzil, maliyet,
sarj kolaylig1 ve altyapisi ve yesil ¢evre degiskenlerinin medeni durum, hanedeki
ara¢ sayist ve egitim seviyesi demografik verilerinden etkilenmedigini

gostermektedir.

Menzil, maliyet, sarj altyapist ve yesil ¢evre degiskenleri cinsiyete gore
analiz edilmis ve bagimsiz orneklem T testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore
menzil, maliyet ve yesil ¢evre degiskenlerinde cinsiyete gore bir farklilasma oldugu

goriilmiistiir. Erkeklerde menzil ortalamasi (Ort.=3,39; SS=,82) kadinlarda menzil
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ortalamasindan (Ort.=3,09; SS=,68) daha yiiksek c¢ikmistir. Erkeklerde maliyet
ortalamast (Ort.=3,64; SS=,62) kadinlarin maliyet ortalamasindan (Ort.=3,28;
SS=,41) daha yiiksek c¢ikmistir. Kadinlarin yesil ¢evre ortalamasi (Ort.=3,80;
SS=,72) erkeklerin yesil ¢evre ortalamasi (Ort.=3,26; SS=,92) daha yiiksek ¢ikmuistir.
Sarj altyapis1 degiskeni i¢in erkek ve kadinlar arasinda anlamli bir fark
bulunamamigtir. Satin alma niyeti icin her iki cinsiyetin ortalamalar1 sirasiyla
erkekler (Ort.=3,49; SS=,90) kadinlar (Ort.=2,87; SS=,72) olarak ortaya ¢cikmustir.
Bu analizler kadinlarin yesil ¢evre kaygisinin erkeklerden daha fazla oldugunu,
erkeklerin ise maliyet ve menzil faktorlerine kadinlardan daha fazla 6nem verdigini
gostermektedir. Elde edilen istatistiklere gore erkeklerin elektrikli araba satin alma

niyetleri kadinlara gére daha yiiksektir.

Mengzil, maliyet, sarj altyapisi ve yesil ¢cevre degiskenleri, elektrikli bir araba
kullanmay1 denemis veya en azindan yolcu olmay1 denemis katilimcilara gore analiz
edilmistir. Analiz i¢in bagimsiz 6rneklem T testi uygulanmistir. Analize goére menzil,
maliyet ve sarj altyapisi degiskenlerinde anlamli bir farklilasma oldugu goriilmiistiir.
Elektrikli arabayi deneyimi olan katilimcilarda menzil ortalamasi1 (Ort.=3,52;
SS=,85) elektrikli araba deneyimi olmayan katilimcilarin ortalamasindan (Ort.=3,14;
SS=,71) daha yiiksek ¢ikmugtir. Elektrikli arabayr deneyimi olan katilimcilarda
maliyet ortalamas1 (Ort.=3,68; SS=,66) -elektrikli araba deneyimi olmayan
katilimcilarin maliyet ortalamasindan (Ort.=3,40; SS=,49) daha yiiksek ¢ikmuistir.

Elektrikli arabayr deneyimi olan katilimcilarin sarj altyapisi ortalamasi
(Ort.=3,00; SS=,86) elektrikli araba deneyimi olmayan katilimcilarin ortalamasindan
(Ort.=2,57; SS=,68) daha yiiksek ¢ikmustir. Elektrikli araba deneyimine sahip
kullanicilarin  satin alma niyeti ortalamasi(Ort.=3,71; SS=,89) elektrikli araba
deneyimi olmayan kullanicilarin ortalamasindan (Ort.=2,98; SS=,76) biiyiik oradan
daha yiiksek ¢cikmaktadir.

Degiskenlerin yas gruplarmma kiyasla anlamli bir fark olusturup
olusturmadigini test etmek icin ANOVA testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore

satin alma niyeti ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamugtir.

Ikamet edilen evin tiiriine gore, satin alma niyeti arasinda anlaml bir fark

olusturup olusturmadigina bakmak igin ANOVA testi uygulanmistir. Test
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sonuglarina gore sarj satin alma niyeti ile ikamet edilen evin tiirlinde anlamli bir

farklilik [=5,497, p=,001] olusmustur. Farklilig1 olusturan grubu tespit etmek igin

Tukey testi uygulanmustir. Analize gore olusan farkliligin apartman dairesinde
(Ort.=3,22; SS=,92) ikamet edenler, site dairesinde (Ort.=2,31; SS=,81) ikamet
edenler, miistakil dairede (Ort.=2,16; SS=,80ikamet edenler ile villada (Ort.=4,42;

SS=,75) ikamet edenler arasinda oldugu tespit edilmistir.

6.7. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Tablo 13

Hipotez Degerlendirme Tablosu

Elektrikli araba satin alma niyeti ile menzil, maliyet ile sarj altyapisi
H1 arasinda pozitif iligkiler mevcuttur.
Kabul
Elektrikli araba satin alma niyeti ile yesil ¢evre arasinda pozitif
e iligkiler mevcuttur. Red
Elektrikli araba satin alma niyeti lizerinde menzil, maliyet, sarj
H3 |altyapisi ile yesil ¢evre kaygisi demografik degiskenler baglaminda
farklilik gostermektedir. Kabul

H1: Elektrikli araba satin alma niyeti ile menzil, maliyet ile sarj altyapisi

arasinda pozitif iliskiler mevcuttur.

Seyahat menzilinin tiiketici satin alma niyeti i¢in bir potansiyel oldugu 6ne
striilmiistir (Maness ve Cirillo, 2012). Siirlis menzili, sarj siiresi gibi
degiskenlerde iyilestirmeler saglanirsa, elektrikli arabalarin tercih edilme
siklig1 6nemli Glglide artmaktadir (A. Hoen, 2014). Elektrikli araba menzilin
de elektrik ara¢ satin alma iizerinde olumlu etkisi oldugunu gdstermektedir
(Hensher ve Greene, 2001; Mau ve digerleri, 2008). Menzil kaygilarinin yan
sira sarj istasyonlarinin olmamasi ya da yetersiz olmasi elektrikli araglarin
uzun mesafeli yolculuklar i¢in uygun olmadigina yani yetersiz oldugu
algisina yol agabilmektedir (Melaina ve Bremson, 2008). Tiiketiciler elektrik
ara¢ satin alma niyeti igerisindeyken, sarj istasyonu olanaklarmin yetersiz

oldugu durumlarda olumsuzluk hissetmektedirler (Browne ve digerleri,
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2012). Elde edilen analiz sonuglari literatiir ile eslesmektedir. Regresyon
analizi sonuclarina gore elektrikli araba satin alma niyeti ile maliyetin pozitif
ve anlamli bir iligkisi oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bakim maliyetleri ve
elektrikli arabalarin diger maliyetleri elektrikli arabalari benimseme kararim
etkileyebilmektedir (Adamson, 2005; de Haan ve digerleri, 2006). Satin alma
niyetine araba fiyat1 bilyilk 6nem tasimaktadir (Hackbarth, 2013). Elektrikli
arabalarin maliyetleri elektrikli araba satin alma niyetlerinde biiyiik bir 6nem

tagimaktadir (Carley, 2013).

H2: Elektrikli araba satin alma niyeti ile yesil ¢evre arasinda pozitif iliskiler
mevecuttur.

Tiiketiciler tarafindan elektrikli araglarin yaygin olarak bildirilen en biiylik
avantajinin diisiik yakit maliyeti ve olumlu bir g¢evresel imaj oldugunu
belirtmistir (Carley 2013). Cevresel farkindaligi ve tutumlar1 yiiksek olan
tiiketiciler, elektrikli ara¢ satin almayi ¢evreyi korumanin bir yolu olarak
gordiikleri icin elektrikli ara¢ satin almaya daha isteklidirler (Mourato 2004;
O'Garraa, 2007). Literatiirde belirtildigi tizere LowCVP tarafindan yapilan
arastirmada, elektrikli ara¢ satin alma s6z konusu oldugunda, yesil ¢cevrenin
tiiketiciler i¢in c¢ok diisiik bir Oncelige sahip oldugu goriilmistiir (Lane,
2007). Cinli tiiketiciler tizerinde yapilan bir bagka arastirma da ise satin alma
kararlarinda yesil ¢evre faktorlerinin ¢cok az dikkate alindig1 goriilmiistiir (X.
Zhang, 2013). Analizlerden elde edilen sonuclar Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢in
yesil ¢evrenin elektrikli ara¢ satin alma niyeti iizerinde anlamli bir iliskisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu benzerlik Cinli tiiketiciler i¢inde gegerli oldugu
literatiirdeki ¢alismalar ile desteklenmistir.

H3: Elektrikli araba satin alma niyeti tizerinde menzil, maliyet, sarj altyapisi
ile yesil cevre kaygisi demografik degiskenler baglaminda farklilik
gostermektedir.

Elde edilen analizlerde erkek tiiketiciler ile kadin tiiketiciler arasinda maliyet
ve yesil ¢evre degiskenleri i¢in anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir.
Erkeklerin maliyet ortalamalar1 kadinlara gore daha yiiksek olurken,
kadinlarin yesil ¢cevre kaygist ortalamasi erkeklerden daha yiiksek ¢cikmustir.

Tiiketicilere ikamet edilen ev tiirlinde bakildiginda villa tipi evde oturan
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kullanicilarin elektrikli araba satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu

gOriilmiistiir.
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Bolim 7

Sonuc¢ Tartisma ve Oneriler

Elektrikli arabalarin kullaniminin her yil arttifi tllkemizde, tiiketicilerin
elektrikli araba satin alma niyetlerini hangi faktorlerin etkiledigini ortaya koymak
adina literatiirde en c¢ok tercih edilen faktorler ele alinmistir. Strategy& ve PwC
Autofacts sirketleri tarafindan gergeklestirilen elektrikli araba satis1 raporuna gore
Tiirkiye de 2022 yilinda bir 6nceki yila gore satislarin %154 artis sergiledigi ortaya
konulmustur. Son yillarda iilkemizde artan bu talep elektrikli araglarin hayatimizdaki
etkisini arttirmaktadir. Bununla birlikte elektrikli arabalarin satin alma niyeti {izerine

Tirkiye’de ¢ok az sayida caligma bulunmaktadir.

Avrupa’da farkl tilkelerin elektrikli araba satin alma niyetleri lizerine yapilan
bir ¢alismada tiiketicilerin elektrikli araba satin alma da hangi degiskenleri sectikleri
ortaya konulmustur. Calismaya gére Fransa, Almanya, Italya, Polonya, Ispanya ve
Ingiltere’de maliyet degiskeni birinci sirada tercih edilen faktdr olmustur (Gomez ve

digerleri 2019).

Gergeklestirilen c¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda,
menzil, maliyet ve sarj alyapisi arasinda iyi bir korelasyon gozlenmistir. Ozellikle
sarj altyapisi ile menzil arasindaki anlamli iliski 6nemlidir. Menzil artisina bagh
olarak olusabilecek sarj siiresi ihtiyaci ve yine menzile dayali sarj etme ihtiyaci igin
sarj altyapisinin ihtiyact bu iliskiyi 6nemli agiklamaktadir. Geleneksel arabalarda
bulunan yakit maliyeti, elektrikli arabalarda da bulundugundan menzile gore olusan
maliyet de menzil-maliyet korelasyonunu agiklayabilir. Bunlara ek olarak maliyet
degiskeni igerisindeki bakim maliyeti ve araba maliyetinin etkisi sebebiyle menzil

degiskenine kars1 korelasyonu sarj alt yapisina gore daha etkisiz ¢ikmustir.

Menzil ve satin alma niyeti lizerindeki regresyon analizinde anlamli ve pozitif
bir iliski ortaya ¢ikmustir. Elektrikli araba menzilinin artmasi ile birlikte elektrikli
araba satin alma niyeti artmaktadir. Elektrikli araba sektoriinde elektrikli araba
satiglarinin arttirmasi elektrikli arabalara uzun menzilinin kazandirilmasi ile miimkiin

olabilmektedir (Zhang, 2014)
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Maliyet degiskeni i¢in regresyon analizine bakildiginda satin alma niyeti ile
maliyet arasinda pozitif ve anlaml bir iliski olugsmustur. Bu sebeple maliyetlerde
yapilacak bir gelistirmenin elektrikli araba satin alma niyetini arttirdigin1 seklinde

yorumlanabilir.

Elektrikli araba bakim ve yakit maliyetlerinin diger araglara gore diisiik
olmasi, tiiketicilere satin alma i¢in destek saglamaktadir (Van Sloten, 2015). Her ne
kadar elektrikli ara¢ maliyeti diger araglara gore yiliksek olsa da isletme
maliyetlerinin diisiik olmasi, bu konuda tiiketicilere tesvik ve destek saglanmasi
elektrikli ara¢ satislarint1 olumlu yonde etkilemektedir (Van Sloten, 2015;
Figenbaum, 2015).

Analiz sonuglar1 ile literatiir birbirini destekler niteliktedir. Araba bakim
maliyetlerinin, yakit maliyetlerinin ve diger araba maliyetlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ise pozitif ve anlamli olarak ortaya ¢ikmustir. Elektrikli arabalarin
maliyetleri elektrikli araba satin alma niyetlerinde biiyiik bir énem tasimaktadir
(Carley 2013). Buradan maliyetler iizerinde yapilacak iyilestirmelerin satin alma

niyetini arttirdig1 sonucuna ulasilabilmektedir.

Analiz sonucunda Tirkiye’de yesil ¢evre bilincinin ise satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir iligkisi bulunmamaktadir. Elektrikli araba satin alma niyetinde
olan katilimcilarin yesil c¢evre etkisiyle niyetlerinde herhangi bir iliski
bulunamamustir. Literatiirde bazi iilkeler i¢in ortaya konulan durum bu sonug ile
eslesmektedir. Elektrikli araba satin alma s6z konusu oldugunda ¢evre sorunlarimin
ve yesil ¢evre diisiincesinin etkisinin satin alma tlizerindeki etkisi ¢ok zayiftir (Lane,
2007). Sarj altyapis1 ve sarj siiresinin ise satin alma niyeti tizerindeki etkisi zayiftir.
Kullanicilarin  birincil ve ikincil Onceligi menzil ve maliyet olarak ortaya
konulmustur. Sarj altyapis1 ve sarj siiresi ise satin alma niyeti lizerinde menzil ve

maliyet degiskenleri kadar etkili degildir.

Demografik analizlere bakildiginda ise menzil ve maliyetin erkek
katilimcilardan daha yiiksek bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Yine kadin ve
erkek katilimcilarin yesil gevre bilinci kiyaslandiginda kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara kiyasla yesil ¢evre bilinci ortalamasinin daha yiiksek oldugu

goriilmiistiir. Kanada'da yapilan bir arastirmada, kadinlarin g¢evreci arabalar igin
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erkeklerden daha fazla para 6demeye istekli olduklarini ortaya konulmustur (Daziano
ve Bolduc, 2013). Kadin katilimcilardaki bu durum literatiirdeki sonuglar ile

ortiismektedir.

Yas gruplarinda bagimsiz degiskenler test edildiginde ise 26-35 yas
araliginda satin alma niyetinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Buna
karsin 46-55 yas gruplarindaki ortalama yas gruplarnt igerisindeki en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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