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OZET

HYBRID ARAC KULLANICILARINA
YONELIK PROFIiL ARASTIRMASI: TOYOTA ORNEGI

YILMAZ, Alphan
Yiiksek Lisans Tezi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistigi

Tez Yoneticisi: Dr. Ogretim Uyesi Omer Yurtseven

Eyliil 2019, 102 sayfa

Bu arastirmanin amaci; son yillarda {ilkemizde trendi yiiksek olan hibrid
otomobilleri satin alan tiiketicilerin davraniglarini etkileyen satin alma egilimlerinin
incelenmesidir. Arastirmada goz atim yontemlerinden anket, veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Bu ankette katilimcilarin demografik 6zellikleri ve tiiketim yaparken
dikkate aldiklar1 diger—faktorlerde sorulmustur. Arastirmanin evrenini Ankara’da
ikamet eden Toyota Hybrid kullanan 261 kisi olusturmaktadir. Arastirmada hybrid
arac satin alirken tiiketicilerin yas gruplar1 arasinda yaslarma gore ara¢ tercihinde
bulunduklar, aracin ¢evreye daha az zarar vermesinin orta yas tiiketicilerde daha fazla
hassasiyet olusturdugu, hybrid teknolojisine marka sadakatinin oldukg¢a katkisimnin
oldugunu, hybrid araglarin dig tasariminin satin alma davranigina tiim yas gruplarinda
onemli bir etkiye sahip oldugu, erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gére araglar
ile statiileri arasinda daha fazla bag kurdugu, kadn kullanicilarin erkeklere gore satin
alma davranisinda yakin ¢evreden ve reklamlardan daha ¢ok etkilendigi, cinsiyetin dig
tasarim i¢in bir farklilik nedeni oldugu sonuglarina ulagilmistir. Bu arastirma hybrid
ara¢ satin alma davraniglarin cinsiyete ve yas gruplarina gore farklilik gdsterdigini

ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Hibrid otomobil, Satin Alma Davranisi, Demografik Ozellikler



ABSTRACT

TO HYBRID VEHICLE USERS

SURVEY PROFILE RESEARCH: TOYOTA EXAMPLE

YILMAZ, Alphan
Master Thesis
Graduate School of Social Sciences
Supervisior: Asst. Prof. Dr. Omer YURTSEVEN
September 2019, 102 pages

The purpose of this study is to investigate the factors that affect purchasing
behavior of consumers who buy hybrid vehicles that are increasingly preferred in
recent years in Turkey. Survey method is chosen to collect data about consumer
demographics and factors that influence purchase decision. Data have been collected
from 261 people who currently drive Toyota hybrid vehicles in Ankara. It has been
found that middle-aged consumers show more concern about environmental hazards
than younger ones. In addition, brand loyalty and design of the hybrid vehicle are
important factors for all age groups in purchasing. Men more than women see their
cars as status symbols and pay more attention to design. Women are more influenced
by advertising, close friends and family than men in their purchasing behavior. The
study concluded that different consumer groups depending on their gender and age

groups exhibit different purchasing behavior.

Keywords: Hybrid car, Purchasing Behavior, Demographic fea
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GIRIS

Otomobil sektorii gelismekte olan ve gelismis iilkelerin hemen hemen hepsinde
lokomotif sektorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedeni
diger sanayi kollari ile iligki i¢cinde olmasi ve finans piyasasiyla da birebir iligkisinin
olmasidir.

Otomotiv sektoriinden tarim, turizm, ulastirma, insaat sektorleri ve son
kullanicilar faydalanmaktadir. Bu baglamda otomotiv sektdrii tiim ekonomik hayatin
vazgecilmez sektorlerinden birisidir.

Gliniimiiz tiiketicileri ekonomik kosullardan dolayr hem kullandiklari
araglardan hem de yakit tiiketiminden en fazla verimi saglamak istemektedirler.
Bundan dolay1 hibrit araglar birgok tiiketici tarafindan tercih edilmeye baslamistir.
Daha oOnce piyasaya sunulan hibrit araglar; sekil bakimindan, servis agi
yetersizliginden, tiiketicilerin hibrit teknolojisine yabanci olmasindan ve en dnemlisi
araclarin menzil kisaligindan tiiketiciler tarafindan yogun olarak tercih edilmemistir.

Gilintimiizde hem gelisen teknoloji hem de firmalar tarafindan kullanilan
iletisim kanallar1 (internet, sosyal medya vs.) sayesinde, hibrit ara¢ kullanimi
tiikketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmeye baglanmistir.

Tiiketicilerin dayanikli iriin alirken en ¢ok zorlandiklar1 durum, benzer
iirlinleri karsilastirip satin almaya karar verdikleri siirectir. Clinkii {iriin piyasasinda
bir¢ok rakip yer almaktadir. Tiiketicilerin kararmi etkileyen yas, statii, aile, referans
gruplarma iiyelik gibi sosyolojik etkenler satin alma davranigini gergeklestirmede

Onem teskil etmektedir.



BOLUM |

1. MUSTERILERIN SATIN ALMA EGILIMLERININ VE TUKETICi
DAVRANISININ KAVRAMSAL DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde; dncelikle tiiketici ve tiiketim davranis1 kavramlari
aciklanarak, tiiketici davraniglarin1 ve tliketici kavrammin anlamanin 6nemi ve
gerekliligi ele alinacaktir. Bu agiklamalarin ardindan, tiiketici davranisi kavraminin
pazarlamadaki 6nemine deginilerek baslica tiiketici davranigi modelleri incelenecektir.
Bu modeller icerisinde c¢agdas ve klasik yaklasimlardan baslica modeller ele
almacaktir. Ayrica bu boliimde, ¢alismanin ana konusunu da teskil etmekte olan
tilketici davramiglarini etkileyen faktorler incelenecektir. Bu faktorler arasindan
cevresel, ekonomik ve bireysel faktorler ele alinarak her bir faktor icerisinde yer alan
cesitli unsurlar incelenecektir. Son olarak bu boliimde, tiiketici satin alma kavraminin
tanim1 ve kapsami ele alinacak ve sat alma niyeti ile tiiketici satin alma karar stireci

incelenmeye calisilacaktir.

1.1.Tiiketici Davramis1 Ve Tiiketici Davranmis1i Modelleri

Giinitimiizde pazarlama anlayisi, tiiketiciyi memnun etmek i¢in gerekli istek ve
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamay1 amag¢lamistir. Bunun igin tiiketici ve tiiketici
davranis1 konusunun her yoniiyle incelenmesi ve agiga kavusturulmasi gerek mektedir.
Bu bilgiler 1s181nda firmalar pazarlama karmasi olusturur ve tiiketicilere olusturduklar1
bu degerleri sunar. Gelistirilecek stratejilerin ve istenilen sonuglarin elde edilebilmesi
icin bu bilgilere ihtiya¢ vardir. Pazarlama yoneticisi i¢in tiiketici davraniglarmin her

yoniiyle bilinmesi mutlak bir zorunluluktur (Arslan, 2011: 84).

1.1.1. Tiiketim ve Tiiketici
Tiiketim, dogumdan oliime kadar siiregelen dogal bir eylem ve belirli bir

ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir iirlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya



da yok etme olarak tanimlanabilir. Tiiketimin tanimindaki en 6nemli unsur, ihtiyacin
tatminidir. Thtiyag ise bir eksikligin fark edilmesidir (Odabasi, 1999: 3-6).

Insanlarm tiiketimi zorunlu ihtiyaglarla baslamakta ve genellikle arzularina
gore sekillenmektedir. Bu tiikketim seklinin ekonomik, ticari ve sosyal boyutlari vardir.
Bu da insan tiiketimini, diger canlilardan ayiran noktadir (Sirgy, 1982: 287).

Glinlimiizde tiiketim, klasik tiiketim anlayiginin ¢ok otesinde bir hal almigtir.
Halihazirda tiiketim, bir kiiltiir ¢er¢evesinde kimlik edinmeyi, ¢esitli duygu ve
disiinceler1 ifade eden, sembolik anlamlar1 ileten bir faaliyete doniigsmiistiir.
Baudrillard’a gore; giiniimiizdeki tiiketim, mal ve hizmet araciligiyla bireylerin
ihtiyaglarinmn tatmin edilmesinin dtesinde bir gosterge sistemidir. Ozetle, giiniimiizde
tikketilen mal ve hizmetler kendi anlam ve degerinin 6tesinde subjektif anlam ve
degerleri de barmdirmaktadir. Buna sembolik tiiketim denmektedir. Sembolik
tiikketimin tespiti daha zor ve analizi daha karmasik hale getirmektedir (Odabasi, 1999:
16).

Giliniimiizde tiiketimdeki degismeler siliphesiz tiiketici kavramini da
degistirmistir. Gilinlimiizdeki tiiketiciler ise daha bilingli tiiketici, daha talepkar,
sinirsiz arzu ve isteklerinin pesinde olan tiiketici olarak o6zetlenebilir. Ozellikle
glinimiizlin tliketim kiiltliriinde, hedonizm (haz arayicilik) ¢ok belirgin bir boyut

kazanarak ortaya ¢ikmaktadir. (Mucuk, 2004: 46).

1.1.2. Pazarlamada Tiiketici Davranmsi

Hedef pazarin tayin edilebilmesi, pazara yonelik stratejilerin gelistirilmesi,
pazar geleceginin degerlendirilebilmesi, pazarlama bilesenleriyle ilgili daha dogru
karar  verilebilmesi ancak tiliketici davranislarmin  bilgisine = dayanarak
gerceklestirilebilmektedir. Bununla birlikte 1950’den sonra gelisen ve gilinlimiize dek
hiz kazanan “Modern Pazarlama” anlayisi, isletmenin amaglarma ulagmasi icin kar
elde etmeyi Onemsemekte ve bunun da tiiketici memnuniyetinden gececegini
vurgulamaktadir. Tatmin olmus tiiketici tiketiminden maddi manevi doyum ve hazza
ulagmis tiiketicidir. Bu da ancak istedigi iirline ulagsmasiyla gerceklesebilmektedir. Bu
durum agik bir bicimde gostermektedir ki bu amaca ulagsmak ancak tiiketici ve tiiketici
davranislarini iyi analiz etmekle miimkiin olabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:
351).

Tiiketici davraniglar1 hangi {iriinii nereden, ne zaman, nasil, kimden satin

alacag1 ve yahut da satin alinmayacagina iligkin bir siiregtir. Tiiketici davranigi insan
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davraniglarmin bir alt {iriiniidiir. Bireyin ekonomik {irtinleri satin alma, kullanma vb
faaliyetleri tiiketici davranisi i¢inde yer almaktadir (Odabasi, 1999).

Ozellikle gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere tiim iilkelerde iiretim,
tiketim ve dagitim altyapilarmin  olusturulmasinda, tiikketim  kiiltiiriiniin
gelistirilmesinde, kamu politikalarinin sekillendirilmesinde, toplumsal pazarlamaya
sicramada ve kaynaklarin dikkatli olarak tahsisinde tiiketici davraniglarinin makro
acidan analizi onem kazanmaktadir (Tek, 1999: 185).

Tiketiciler, satin alma davraniglarina dair karar verirken psikolojik, sosyal,
ekonomik faktorlerden etkilenmektedirler. Onemli bir dier etken de pazarlama
faaliyetleri ve iletisimidir (Kocabas vd., 1999: 71).

Tiiketici davraniglar1 incelemelerinin cevap verdigi sorularnmn en
onemlilerinden biri, tiiketicilerin ¢evresel ve pazarlama faktorlerinden kaynaklanan
uyarilara nasil tepki gosterecegidir. Yani tiiketiciler “neden” satin aliyor ve satin
almasin1 “hangi faktorler” etkilemektedir. Bu aciklamalar sonucunda tiiketicinin bir
“sorun ¢Oziicii” ve “bilgi islemci” konumunda kabul edilebilmektedir. Bu bakis
acisiyla g¢esitli kuramsal modeller gelistirilmistir. Psikolog Kurt Lewin alic1 davranisi
konusuna agiklama getirmek i¢in bir model 6nerisinde bulunmaktadir. Asagida verilen
denklemde birey davranisinin, ¢evresel ve kisisel faktorlerin bir fonksiyonu oldugunu
belirtmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 23). Bu denklemi su sekilde ifade etmistir:

D= (K<C) D=Davranis, K=Kisisel etki, C=Cevre faktorleri



Tepki Satin Alma
[Almama
PAZARLAMA KARMASI Y Uriin Secimi
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v Marka Segimi Satin Alma
KARA KUTU v AraciSegimi [~ veya
o ; ¥ Satin Alma «—— Almama
/ (ZiHINSEL SUREC)
Zamani ve Sonrast
PSIKOLOJIK VE KiSISEL Miktan
FAKTORLER v Mizakere
l Taktikleri
] 1. ihtiyacin farkina KARAR DAVRANISE
CEVRESEL FAKTORLER varimasi (CIKTI)
2. Bilgi toplama
3. Secenek
degerlendirme

Sekil 1: Alict Davranis Modeli

Bu model daha cok tiiketicilerin yogun sorun ¢dzme siirecini ve ilk satin
alma durumunu ifade etmektedir. Pratikte bu siire¢ her zaman bu sekilde
gerceklesmeyebilir. Otomatik satin alimlar bircok asamayi atlattigi gibi bu siirecte
tersine isleyebilir (Tek, 1999: 213).

1.1.3. Tiiketici Davramis1 Modeli

Tiiketici davranislarini agiklamaya ¢alisan modeller genel olarak agiklayici
ve tanimlayict olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Agiklayici modeller yani klasik
modeller tiiketici davraniglarini giidiilere ve davranis nedenlerine gore agiklayan
modeldir. Tiiketici davraniglarmin nasil olustugunu gosteren modeller ise ¢agdas ya
da tanimlayict model olarak tanimlanmaktadir. Calismanin bu kisminda tiiketici

davranis modelleri klasik ve ¢cagdas modeller olarak incelenecektir.

1.1.3.1.Klasik Tiiketici Davranis Modeli
Klasik tiiketici davramisi modelleri agiklamalarin1 gilidiilere dayali

yapmaktadir. Cikis noktalar1 genellikle diger bilim dallarinda gelistirilen kuramlara
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dayanir. Bunlar: Mashall’in Ekonomik modeli, Maslow’un modeli, psikolojik
nedenlerin iizerinde duran Freud modeli, 6§renmeyi temel varsayim yapan Pavlov
modeli, sosyo-psikolojik temelleri esas alan Veblen modeli olarak incelenecektir
(Islamoglu, 2008:132).

1.1.3.2.Mashall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, insan (homo economicus) kararlarini ekonomik ve
rasyonel temellere gore verir ve harekete geger. Tiiketici davranisinin temelleri de bu
varsayimlara dayanir. Birey biitce paylasimini kendine en yiliksek tatmin saglayacak
bigimde yapar. Buna rasyonel ekonomik degerlendirme denir. Bu da siirekli 6lgme ve
hesaplamayla olur (Tozlu ve digerleri, 2002: 23).

Tiiketici davranislarini agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaglarmin nasil
olustugu ve nasil degistigi konusu lizerinde durmamakta, temelde belirli ihtiyaclar1 ve
belirli bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlar1 ¢evresinde
parasint nasil kullanacagi lizerinde durmaktadir. Bu durumda, model “ekonomik
adam” varsayimima gore fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tiiketiciyi esas

almaktadir (Mert, 2001: 10).

1.1.3.2.1. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen insanin sosyal varlik olmasi agisindan onun davraniglarinin kiiltiir ve
alt kiiltiirlerin etkisi altinda sekillendigini varsaymustir. Insan yapismda daha ¢ok
cevreye uyma egilimi oldugunu ve bundan dolay1 davranislarinin arzuladigi gruplara
ulagmak icin hayal ettigi grup ¢evresinin sartlarina uyum saglamak pesindedir (Kotler,
1984: 117).

Veblen bu sonuglara toplumun katmanlarini inceleyerek ulagmistir. Zengin
kesimin (aristokratlar) daha ¢ok gosteris igin para harcadiklarini gézlemlemistir. Bu
gbzlem ve tespitlerini genelleyerek, toplumda insanlar 6ne atilmak (6nder olmak),
meshur olmak ya da bir iist seviyeye ¢ikmak icin satin alma davraniginda bulunurlar
seklinde kaniya varmustir (Mert, 2001: 11).

Veblen bu tip tiiketimi, gosteris tiikketimi olarak ifade etmektedir. (Kotler,
1984). Fakat su durumda Veblen’in bazi goriislerinin abartili oldugu goriilmektedir.
Aristokrat sinifi danigma grubu olarak davranmamaktadirlar. Bir¢ok kisi kendisinden
bir tstteki sinifta olanlarin yasayis bigimlerine 6zen gostermektedir. Varlikli sinifta

olanlar ise fazla tiiketim yerine az tiiketim yapmaktadirlar. Tiim siniflardaki kisiler
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kendi sinifiyla genellikle uyum ig¢inde bulunmaktadirlar (Kotler, 1984: 118; Penpece,
2006).

Goriildiigii gibi Veblen’in sosyo-psikolojik modeli, tiiketici davranislarini
aciklama konusunda yetersiz kalmaktadir. Cilinkii Veblen, kiginin tutum ve
davraniglarina, sadece sosyal etmenlere dayali agiklama getirmek istemektedir. Oysa
tilketici davraniglarini, sosyal etmenlerin yani swa bireyin deneyimleri, kisilik

ozellikleri gibi etmenler ile ekonomik etmenler de etkilemektedir (Aytug, 1997: 24).

1.1.3.2.2.Maslow ve Pavlov’un Psikolojik Modelleri ve Freud’un Psikoanalitik
Yaklasimi
Maslow’un “Insan Ihtiyaglar1 Hiyerarsisi’’, Pavlov’un “Kosullu Refleks
Ogrenme Modeli” ve Freud’un “Psikoanalitik Modeli” psikolojik temelli ve
psikoanalitik yaklasim esaslarini kapsayan modellerdir.

Abraham Maslow, insan ihtiyaglarmin 6nem ve Oncelik sirasma gore bir
hiyerarsi olusturdugunu ileri siirmektedir (Mert, 2001: 12). Maslow ihtiyaglar1 belli bir
kriterlere gore siralarken temel iki esas1 su sekilde ifade etmektedir. Birincisi; insan
davraniglarin temelinde ihtiyaclar vardir ve davraniglar1 bu ihtiyaglar belirler ve
yonlendirir. Dolaysiyla insan1 anlamak i¢in bu ihtiyag¢lar bilinmelidir. Diger varsayim
ise bu ihtiyaclarin siddet derecelerinin ayni olmamasi Oncelik hiyerarsisi
olusturmaktadir. Her bir ihtiyacin karsilanmasi ve bireyin tatmin olma siirecinden
sonra farkli ve bir iist seviye ihtiyaglar istek olusturmaktadir (Cubukgu, 1999: 78).

Maslow ihtiyaclar hiyerarsisinde tiim insanlarda fizyolojik ihtiyac, glivenligi
saglama, ait olma ve sevgi ihtiyaci, saygi ve takdir edilme, kendini gergeklestirme
olmak iizere 5 Onemli gereksinime deginmektedir. Maslow’a goére bu ihtiyaglar
asagidan yukar1 dogru siralanmakta, bir basamakta tatmin saglayip doyuma ulagan
kisinin diger basamaga gectigini belirtmektedir. Doyum saglayan kisiyi ayni araclarla
tekrar harekete gegirmenin ise imkansiz oldugunu belirtmektedir.(Adcock ve digerleri,
1993; Can, 2002; Cakir, 2006)

Maslow’un ileri stirdiigii bu ihtiyaglar hiyerarsisi asagida Sekil 2°de sirasiyla

gosterilmektedir.



> Kendini Gergeklestirme

> Saygt ve Takdir Edilme
S Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci
& | Giivenlik ihtiyact

\ Fizyolojik Ihtiyaclar

Sekil 2: Maslow’un Thiyaglar Hiyerarsisi

Insan1 harekete geciren birgok gii¢ bulunmaktadir. Maslow’a gore bu giilerin
en temeli biyolojik hayatini devam ettirecek zorunlu fizyolojik ihtiyaglardir. Bu
ihtiyac¢lar daha ¢ok yasadigi anla ilgili olan ihtiyaglardir. Gegmis ya da gelecekle degil,
o anda siddeti hissedilen ve karsilanmasi acele edilen ihtiyaglardir. Fizyolojik
ihtiyaglar bakimindan insan diger alt seviye canli varliklara yani hayvanlara ¢ok
benzemektedir. Ornegin aglik hissi bulunan birisi nce bunu karsilamaya ¢alisir, baska
ihtiyaclar1 diisiinemez. Bu ihtiyaglar karsilandiktan sonra bir {ist asama ihtiyaclar etkili
olmaya baslamaktadir. Tatmin olmus ihtiya¢ giidii roliinii kaybetmektedir. Maslow’un
piramidi insanin fizyolojik ihtiyaglardan sosyo-psikolojik ihtiyaclara dogru
ilerlemektedir. Bu da insanin diger insanlarin sosyal rollerinden ¢ok etkilendigini
gostermekte, fizyolojik tatminden sonra sosyal ortama entegre olma ve sosyo-
psikolojik tatmine dogru ilerlemektedir. Maslow calismalarinin devaminda bu bes
basamakli piramide iki smif ihtiya¢ daha eklemektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 24):

v Bilme ve anlama ihtiyaci
v’ Estetik tatmin ihtiyaci

Bu iki grup ihtiyac1 duyabilmesi i¢in, bireyin ilk bes basamagi tiimiiyle ¢ikmis
olmas1 gerekmektedir. Ancak bazi kaynaklara gére Maslow un kuraminda eksiklikler
vardir. Ciinkii bir davraniga birden fazla giidii etki edebilmektedir (Arpact ve digerleri,
1992: 25).

Pavlov’un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” insanin maruz kaldig1 uyarilar:

ve bunlara karsilik verilen tepkileri esas alan modeldir. Insan davranisinin temelinde
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uyari-tepki olgusu oldugunu savunmaktadir. Bu modelde dort kavram One
¢ikmaktadir: Istek, uyaric, tepki ve pekistirme (Kotler, 1984: 112).

Etki ya da uyarici kisinin algilayabilecegi olasi bir etken iken tepki de uyariciya
kars1 gosterilen davranigtir. Kisi 6grenmeyi tepki gostererek saglamaktadir. Bir
uyarictya karsi siirekli ayni tepki gosterilirse bir davranig bigimi ortaya ¢ikmaktadir.
Belirli bir uyarictya belirli ayn1 tepkiler tekrarlanarak belirli tepki olugturulmakta ve
pekistirilmektedir. Pekistirme beraberinde aligkanligi getirmektedir. Aliskanlik ise
odiile maruz kalmaz ise azalmakta ve bir siire sonra yok olmaktadir. Ogrenilmis
tepkinin azalmasi ise unutma olarak adlandirilmaktadir.(Cubukgu, 1999).

Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara
dayanan bir yontemle 6gretmeye ¢alismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar
vermeye yOneltmektedirler (Islamoglu, 1999: 119-120). Bu, ozellikle reklam
stratejilerinin gelistirilmesinde onemli rol oynamaktadir. Bunun yaninda, rekabetin
yogun oldugu pazarlarda yon gosteren model olmaktadir. Yeni bir firma piyasada daha
once kullanilan teknikleri taklit ederek rakiplerin miisterilerini ¢ekmek igin
kullandiklar1 diirtiileri kullanabilirler ya da insanlarin mevcut aliskanliklarini kirmak
ve yerine yeni aliskanliklar kazandirmak i¢in daha kuvvetli uyaricilar sunma politikas1
izleyebilirler. Bu modelin sonucunda {iriin secimindeki “sec¢icilik” kavrami ortaya
cikmaktadir. Secicilik, tiikketicinin uyaran kiimeleri arasindaki farklar1 taniyip tepkisini
buna gore ayarlamasini ifade etmektedir. Marka tercihi ve sadakat daha ¢ok bu sekilde
olmaktadir (Tek, 1999: 208).

Biitiin bunlarla beraber 6grenme modeli tiiketici davranislar1 konusunu tam
aciklamamaktadir. Modelde kisisel, psikolojik etmenler yeterince incelenmemistir.

Freud kisilik ve davranmislarma psikolojinin temelleriyle yaklasmaktadir.
Kisiligin yap1 taslarmin duygular oldugunu ifade etmektedir. Yakmlarinin vefatiyla
gecirdigi depresyon sonucunda yasadiklarini, insan davranisi konusu gercevesinde
analiz etmektedir. Onemli iddialarindan birisi, insanlardaki psikolojik ve duygusal
problemlerin erken yasta yasanilan cinsel tecriibelerden, hayal diinyasindan, bilingalt
isteklerinden ve bunlarm hepsinin etkilesimi sonucunda sekillendigini belirtmektedir.
Siirekli kendini ve ¢ocuklarmi analiz ederek kanilarmni genellemekte ve topluma mal
etmektedir (Eroglu, 2004).

Freud'un en 6nemli 6zelligi konusulmasi, yazilmasi ve hatta diisliniilmesi bile
iyl karsilanmayan, ayip sayilan konularin, bilim diinyasinda tartisilmasma firsat

vermesidir. Freud'un kisilikle ilgili goriislerinden birisi, kisiligi meydana getiren
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dilimler, ikincisi ise kisiligin psikoseksiiel gelismesiyle ilgili goriisleridir (Eroglu,
1998: 56). Bununla birlikte, psikoloji bilimine objektif yaklagimi ilk olarak getiren
Freud’un kuramimin temelinde nedensellik (determinizm) bulunmaktadir (Schultz ve
Schultz, 2001: 122).

Freud’a gore insan en ¢ok sevgiyi aramaktadir. Sevgi giidiisii insan tizerinde
giicli bir uyaricidir. Insanlarm davranislarini ¢ogu kez zihin alt1 giiclerin
sekillendirdigini savunmaktadir. Hep bulamadigi ve tatmin olmadigi sevgiyi arama
diirtiisti bircok defa bunalima sokmakta ve normal dis1 davraniglara sevk etmektedir.
(Eren, 1998: 31).

Psikanalitik teorinin bes ana 6gesi bulunmaktadir (Mete, 2006: 24):
e Topografik Model (biling, biling 6ncesi, bilingalti),
e Yapisal Model (id, ego, siiper ego),
e Genetik Model (oral, anal, fallik, latans, genital),
e Ekonomik Model,
e Dinamik Model.

Freud’a gore; kisilik, id (identity-alt benlik), siiper ego (iist benlik), ego
(benlik) gibi ii¢ temel dilimden meydana gelmektedir. Insan davranislarini yoneten bu
dilimlerden birincisi olan id, i¢giidiisel ve bilingsiz denebilecek giiclerin barinagidir.
Id insanlarin dogustan getirdikleri, birinci dereceden tatmin edilmeleri gerekli olan
biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarinin depolandigi bir alandir. Freud’a gore; libido ad1
da verilen id, ayip, glinah, suc¢ ve yasak gibi kiiltiirel sinirlamalardan etkilenmez ve
insanlarin dogal diirtii ve hislerini temsil eder. Siiper ego id’nin tam ziddidir ve kiginin
sosyal kiiltiirel ¢evresinin bir triinidiir. Siiper ego kisinin 6rflnii, adetini, ahlaki ve
dini degerlerini diger insanlardan edindigi iyi 6zelliklerini temsil etmektedir. Ego ise
id (i¢c ¢evre) ile siiper ego (dis evren) arasindaki iliskiyi idare eden bir arabulucu
roliindedir. Ego sinirsiz asir1 istekleri sliper egonun engelleri Olciisiinde birey ve
toplum dengesini koruyarak cevaplamaya ¢alismaktadir. (Kolb, 1982).

Ayn1 zamanda kisilik dinamik bir yapidir. Yukaridaki {i¢ 6genin etkilesimiyle
ortaya dinamik bir yap1 ¢cikmaktadir. U¢ dgenin etkilesim siddeti her insanda farkli
oldugu icin her kisilik, bireylerde farkli olusmaktadir. Kisilik bireye 6zel olusmaktadir.

Bu olguyu derin denize benzetmektedirler. Denizin derinlikleri kisinin id’sini temsil
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eder. Derin, 15181n ulagsmadig1 denizin alt kismi belirsizlik ve gizemle doludur. Yiiksek
basincm bulundugu denizin derinlikleri yukari, yiizeye dogru basing uygulamaktadir.
Denizin iistiinde bulunan atmosfer siiper ego’yu ifade eder. Ciddi bir atmosfer basinc1
denize basing uygulamaktadir. Denizin yiizeyi ego’dur. Her iki taraftan uygulanan i¢
ve dis basinglar deniz yiizeyine sekil vermektedir. Deniz seviyesinin, dalgali ya da
sakin olmasi buna baghdir. Bu 6rnege nispet olarak insanin icinden gelen ¢esitli
diirtiiler ki bunlarin ¢ogunun kaynagi bilinemeyebilir, hayalleri, sinirsiz istekleri gevre
baskisiyla, sosyal kurallar, toplumda olugsmus tabu ve “kirmizi g¢izgilerle” ya da
“mahalle baskisiyla” ¢atismakta ve bir dengeye gelmektedir. Bu etkilesimin siddet ve
sirecine gore kisilik denen olgu zamanla degisebilmekte ve ortama uyum
saglayabilmektedir (Songar, 1988: 36-37).

Pazarlama yonetimi agisindan bakildiginda ise satin alma davraniginin biiyiik
boliimii satin alimlarda kullanilan karar verme siirecidir ve bu da Freud’un
psikoanalitik yaklasiminda kisilik etmenleri ve id, ego, siiper ego gibi kavramlarin
etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Psikolojik ¢Ozlimlemenin pazarlamaya sagladigi en Onemli yarar, tiiketici
arastirmalarmin giidii arastirmalarma dayandirilmasi gerektigini gostermesi ve bu
yolla tahmin edilmesi gerektigini ortaya koymasidir (islamoglu, 2008: 135). Giidii
arastirmalar1 ile satin alma davranislarinda bilingaltindaki ger¢cek nedenlerin ortaya
¢ikarilmasi konusudur. Bu model, tiiketicilerin iirtinlerin ekonomik ve fonksiyonel
ozellikleriyle birlikte sembolik 6zelliklerinden de etkilendigini gdstermektedir. Bu
gergek nedenlerin tespit edilmesi, tiiketicileri satin almaya yoneltecek reklam

stratejilerinin belirlenmesinde de yarar saglamaktadir.

1.1.3.3.Cagdas Tiiketici Davranisi Modelleri

Klasik davranis modelleri, tiiketici davranisi konusunda 6nemli yaklagim ve
tespitlerde bulunmasma ragmen yeterli goriilmemistir. Biitiin faktorleri hesaba
katmamasi, sadece belirli faktorlerle belirli durumlar: izah etmelerinden dolay1 daha
basit modeller olarak kabul edilmistir. Ozellikle davranislarin nasil olustugunu
gostermemeleri daha genis arastirmalara yol agmuistir.

Cagdas ya da tanimlayict tiiketici davranis1 modelleri, tiiketici davranislarina
aciklik kazandirmak amaciyla gelistirilen ve genellikle akis diyagrami ile 6zetlenmis
ve tiiketicinin satin alma davraniglarinda karar siirecini ortaya koyan modellerdir.

(Aytug, 1997: 24). Bu modeller bir islem siirecini aciklamaya ¢aligmaktadir. Bilinen
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tim faktorlerin bir araya gelmesiyle siire¢ iginde tiiketicinin satm alma karari
vermesini agiklamaktadir. Pazarlama c¢abalari, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiileyici
faktorlerin birbiriyle etkilesimini inceleyerek “sorun ¢ozme siireci” ya da “bilgiyi
isleme ve karar verme siireci” olarak agiklamaya ¢alismaktadir (Tek, 1999: 222). Bu
modeller tiiketicilerin satin alma kararlarina “nasil?” ve “ne yonde?” sorulariyla cevap

vermektedirler.

1.1.3.3.1. Nicosia Modeli

Bu model tiiketicilerin yeni tiriin alimi sirasinda karmasik karar siirecini
derinlemesine agiklamak ve tiiketici davranigini tahmin etmek i¢cin 1968°de Francesco
Nicosia tarafindan ortaya atilmistir. Geri bildirim dongiileri ile bilgisayar akis
diyagramlar1 tekniginden faydalanilarak hazirlanmistir. Bu modelin en ayirt edici
ozelligi, satin alma hareketinden ziyade bu satin alma hareketinin 6ncesi ve sonrasini
kapsayan karar siirecini ele almasidir (Kog, 2015: 493). Nicosia modeline iligkin
tanimlayict degiskenler soyledir; birinci boliimde; tiiketici davranislar1 modelinde
etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi)
yer alirken, ikinci bdliimde; tiiketicinin bu girdileri arastirp degerlendirmesi, tigiincii
bolimde; bu degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin alma karar1
dogmaktadir. Dordiincii boliimde ise; satin almanin gergeklesmesi halinde bunun
sonuglarmin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu
geri bildirim daha sonraki firma kararlarin1 ve tiiketicinin tekrar satin almasini nispi

olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5)

1.1.3.3.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelin ilk asamasi ihtiyacin fark edilmesi, ikinci asamasi degisik
kaynaklardan bilgi elde ederek segceneklerin bulunmasi ve degerlendirilmesi, ti¢lincii
asamas! tiiketici 6zelliklerine en cazip segenegin tercih edilmesi, dordiincii agamasi
satin alma siirecinin gergeklesmesi ve son asama ise satin alma sonrasi siiregtir (Tan,
2010: 2911-2912). Fakat her tiiketicinin satin alma iglemi tiim bu asamalardan ge¢mek
zorunda degildir. Bu islem, kapsamli ya da sinirli sorun ¢6zme davranigma baglidir
(Sen Demir ve Kozak, 2013: 14).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modeli tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii ve bilgi
islemcisi olarak goriilmektedir. Anlasilmasi gii¢ olan tiiketici davraniglarini veya satin

alma kararlarmi aciklamada davranis bilimleri ¢ok yararli Oneriler sunmaktadir.

12



Toplumun veya bir bireyin tiiketim egilimini sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel
faktorler etkiler. Bu faktdrler pazarlamacilarin denetleyemedigi ancak alim kararlaria
olan etkilerini dikkate almak zorunda olduklar1 faktorlerdir (Hacioglu Deniz, 2011:
248). Bu modelde ayrica ani veya beklenmeyen boyutlarin da satin alma davranisi
iizerinde etkili olabilecegini belirtmektedir. Pazarlama stratejilerini hazirlayan
stratejistler igin strateji ve sonug iliskisi ¢cok 6nemlidir. Bu modelde hangi negatif ve
pozitif sonuglarin hangi sartlar altinda ¢ikacagi tam olarak ifade edilmediginden model

zayif olarak degerlendirilmistir (Kog, 2015: 492). EKB Modeli S$ekil 3’de

gosterilmistir.
Girdiler Eilzi Edmmme Flarar Sireci
Kitladen Maruz g | o |:
Eisiden Kalmz K Tm’f =
Cevreden 1 T Eilgi
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- | -
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* F
KEabul !
3 5
| 7 Inanglar
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A T,
Hatirda Tutmmn dam
Totun L ¥
e Hiyet * Uvganluk % Dlamzma
(maplan
»| Segme % Eeklenmeyven
l —
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Sekil 3: EKB Davranis Modeli
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Sekil 3’de goriildiigli tizere EKB Modelinin bes unsuru bulunmaktadir.
Girdiler, bilgi edinme siireci, karar siireci, karar siirecinin degiskenleri ve dis etkilerdir.
Unsurlar algilama ve Ogrenme siirecini temsil etmektedir. Bu unsur tamamen
psikolojik degiskenlerden olusturmaktadir. Tiiketiciyi bu unsurun yoOnettigi

varsayilmstir (Islamoglu, 2003: 221-222).

1.1.3.3.3. Howard ve Sheth Modeli

Bu model ilk kez 1963’te John Howard tarafindan kapsamli bir satin alma
davranis1 modeli olarak ortaya atilmistir. Sonrasinda Howard ve Jagdish N. Sheth
tarafindan gelistirilmistir (Kog, 2015: 491). Bu modelin en 6nemli 6zelligi, satin alma
davraniglarmin birbirinden farkli olmasi ve degisik satin alma davraniglar1 arasinda
farklilik olmasidir. Bu modelde iic asamadan olusan satin alma davranisi

goriilmektedir (Howard and Sheth 1969’dan alintilayan Waterschoot, 2008: 197).

1. Otomatik (Rutin) Satin Alma Davranisi
2. Smirlt Sorun C6zme Davranisi

3. Sinirsiz (Kapsamli) Sorun Coézme Davranisi

1.0tomatik Satin Alma Davramsi: Bilgiye hi¢ ihtiya¢c duyulmayan ya da ¢ok
az duyulan bir satm alma davranmisi tiriidir. Tiketici ihtiyacini en kisa stirede
karsilamak ister. Bu satin alma tiirlinde markaya olan bagimlilik yiiksek oldugu i¢in
bilgiye ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmaz. Zaten tiiketicinin gegmis bilgi ve deneyimleri
mevcuttur. Sigara kullanan bir kisinin devamli ayn1 markay1 tercih etmesi bu satin
alma davranisina drnektir (Islamoglu, 2002: 128).

2.Smirh Sorun Cézme Davramisi: Alicilarin {iriin ve hizmetler hakkinda az
cok bilgi birikimi mevcuttur. Fakat bu bilgi tiiketicilerin satin alma davranisini
gerceklestirebilmeleri acisindan tatmin edici degildir (Oz, 2012: 4). Tiiketici bilgi
arama siirecinde ve alternatifleri degerlendirme asamasinda cok fazla bir caba
gostermez. Tliketici genellikle mevcut bilgisi ve daha once tecriibe ettigi marka veya
iriin  ile kazanmis oldugu yeni bilgileri karsilastirarak irlinii  kullanip
kullanmayacagina karar verir (Zikmund ve D’ Amico, 1996: 75-77).

3.Smrsiz Sorun Cézme Davramisi: Bu tiir kararlarda tiiketici yogun bilgi
arar, i¢sel ve digsal tiim bilgi kaynaklarina basvurur (Solomon, 2007: 139). Sinirsiz

sorun ¢ozme genellikle pahali, tiiketicinin kendisi i¢in Onemli (saglk tirlinleri,
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otomobil, bilgisayar, dijital kamera, giysi, miicevher, vb.) iirlinlerin aliminda s6z
konusudur. Béyle bir durumda alic1 i¢in bilgi ¢ok kiymetlidir ve karar siirecinin tiim
adimlarmi zamanini, enerjisini harcayarak ve ¢ok iyi arastirma yaparak gerceklestirir
(Unal, 2008:140).

Tiiketiciler zaman igerisinde bir lirtindeki sinirsiz sorun ¢ozme davranigini
smirli sorun ¢ozme davranigina doniistiirebilirler. Ayrica tiiketiciler {izerinde marka
bagliligi olusturmak isteyen pazarlamacilarin, tiiketicileri sinirsiz sorun ¢dzme
davranisindan smirli veya otomatik satin alma davranisina yonlendirmek gerekir

(Megep, 2012: 12).

1.2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Satin alma esnasinda tiiketici etkilesimini agiklamak i¢in davranis alani1 “alic1
davranig1” olarak isimlendirilir. (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012).

Tiketicinin satin alma davranisi, ihtiyact olan malin beklentilerini karsilamasi
icin sec¢ilmesi, almmasi1 ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma
davranismi Ozgiillik ve oOzellik gibi faktorler etkilemektedir. Bireyin satin alma
kararinda bu faktorler 6nemli etkiye sahiptir. Bu kararinin basinda tiiketici istedigi,
ihtiya¢ duydugu {irtinii bulmaya ¢alisir ve karar siirecinin sonunda en fazla fayda
saglayan iiriinii secer. Uriinii segen tiiketici kendi ekonomisinin bu {iriine uygun olup
olmadigmi kontrol eder ve ihtiyac1 olan iiriin hakkinda bir karara varir. (Ramya ve Ali,
2016).

Satin alma kararn1 ve tiiketicinin davranislarini etkileyen bazi faktorler vardir.
Bu faktorler; sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler olarak siralanabilir.
(Wilkie, 1986). Faktorlerin kontrol edilmesi zor bir siiregtir. Fakat bu zor siiregte
tiikketicinin istek ve ihtiyaglarin1 bilmek ve bu dogrultuda davranislarini
saptayabilmenin faydasi olduk¢a fazladwr. Tiketici davranislarini etkileyen faktorler

sunlardir:

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiir: Insan kendi kiiltiiriinden olmayan kisilerle karsilasinca ve yahutta
kendi kiiltiiriinde sapma gosteren faktorleri goriinceye kadar kendi kiiltiiriiniin

sartlarin1 zlimser ve bu sartlarin kesinlikle dogruluguna inanir. En uzun émiirlii etkiler

ise kiiltiireldir.(Kotler, 2000).
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Maddi ve manevi degerlerin toplami1 bir toplum kiiltiirinii olusturur. Kiiltiir
sosyallesme ile aktarilir ve Ogrenilir. Kiiltiirel degerler toplumda nesilden nesile
aktarilmaktadir. Bu kiiltiirel degerler tiiketicinin satin alma kararini da etkilemektedir.
(Islamoglu ve Altunisik, 2010).

Alt Kiiltiir: “Her bir kiiltiir “alt kiiltiirler” icermektedir ve bunlar azinlik
degerleri ile insan gruplari olarak da ifade edilmektedir. Alt kiiltiirler; milletler, dinler,
rksal gruplar, ayn1 cografi bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir. Bazen bir
alt kiiltiir, 6Gnemli ve ayr1 olarak kendi pazar boliimiinii olusturabilmektedir” (Comert
ve Durmaz, 2006: 353).

Farkli alt kiiltiirlerin 6nemli bir pazar olusturmasi, ihtiyaca karsilik verecek
tirtinlerin tasarlanmasi ve bu iiriinlerin pazarlanmasini gerektirir. (Kincal, 2006).

Sosyal Simif: Ulkemizde kullanilan “Davul bile dengi dengine ¢alar” atasdzii
toplumlarda birlikte yasayan ortak degerler etrafinda toplanan dogal gruplar
olusacagini ifade eder. Insanlarda ihtiya¢c cercevesi bulundugu sosyal smifin
standartar1 tarafindan belirlenilebilir. Kii¢iik kuliiplerden, biiyiik cemiyetlere kadar
ayni aliskanliklar ve duygulara sahip insanlari bir araya gelmesiyle insanlar arasi
iletisim gelismektedir. Bu iletisim tiiketim kaliplar1 ¢ergevesini de ¢izmektedir
(Islamoglu, 2003: 177).

Amerikali sosyolog William Lioyd Warner’a gore sosyal sinif, birbirleriyle
samimi iliskileri olan, benzer saygmliga sahip, davranigsal olarak ayni beklentilere
sahip bireylerin olusturdugu bir yapidir. (Camera, 1971).

Tiketiciler i¢inde bulunduklar1 sosyal smiflardan tiikketim aliskanliklari
konusunda etkilenmektedirler. Sosyal sinif ve gruplar tiiketicinin satin alma

davranisini bireysel ve ortak alman kararlar olarak iki tiirlii etkilemektedir. (Karalar,

2009).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisi sosyal faktorlerden etkilenir, climlesinde kastedilen, roller,
statiiler, aile ve referans gruplaridir (Armstrong ve degerleri, 2014).

Referans Gruplari: Referans gruplar i¢erisinde normlar ve standartlar sunulur.
Tiiketicilerin tutum ve davranist bunlara gore yorumlanir (Blythe, 2013: 102).
Referans gruplar1 iiyelik gruplar1 gibi bireylerin mensup olmadig: gruplardir. Bu iki
grup bireyin yasam tarzini, davraniglarini ve tutumlarini etkiler. Referans gruplarina

bakildiginda pazarlamacinin bu grup igerisindeki lidere ulagmasi gerekmektedir.
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Ciinkii grup i¢inde lider pozisyonunda olan kiginin digerleri iizerinde dnemli bir etkisi
bulunmaktadir.(Armstrong ve digerleri, 2014). Danigsma (referans) gruplar1 6rnek
alinan yakin g¢evre, arkadaslar, komsular, meslektaslar ya da 6rnek alinan sporcu,
sanatc1 veya cesitli kuruluslar olabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Grup etkilesimi tiiketici davraniglar1 agisindan incelendiginde, 6zellikle,
arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi kiiciik ¢apli gruplarm, tikketim
olgusunu c¢esitli sekillerde etkiledikleri goriilmektedir. Bu etkiler soyle
siralanabilmektedir (Tiirk, 2004: 34):

« Tiiketicinin Uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

» Tiiketicinin Uiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

» Tiiketicinin Uiriinii denemesini etkiler.

» Tiiketicinin Uiriinii nasil kullanacagin etkiler.

» Tiiketicinin, hangi ihtiya¢larinin tiiketilen {iriin ile kargilanacagini etkiler.

* Grup i¢i iletigim aglarmin etkiler.

Aile: Aile biitiin toplumlarda bulunan sosyal bir yapidir. insan hayat1 devam
ettikce aile kurumunun devam etmesi de dogaldir. Her ne kadar toplumlarin
Ozelliklerine ve zaman boyutuna gore ailenin olusumu ve bi¢imi degisebilsede, ailenin
temel fonksiyonlar1 degismemektedir. Ailenin ilk fonksiyonu; evli esler arasinda
iligkileri saglamak, saglikli ve ahlakli neslin devamini saglayacak ortam hazirlamaktir.
Bilingli ve saglikli nesillerin devamai i¢in aile kurumu sarttir. Cocuklarin ilk egitim ve
sosyal yapiya uyum yeri ailesidir. Aile kurumunun bir diger fonksiyonu toplumsal
degerleri koruyarak ve sonraki nesillere aktararak toplumun stirekliligini saglamaktir
(Eroglu, 1998: 89).

Roller ve Statiiler, statii kisinin bir grup i¢cindeki goreceli halini belirtmektedir.
Rol ise grup i¢indeki belli, durumdaki bir iiyeden diger liyelerin istek ve beklentilerini
ifade etmektedir. Kisiler gruplar i¢cinde belli statiilere ve bu statiilerin gerektirdigi

rollere sahip olmaktadirlar. (Olug, 1991).

1.2.3. Kisisel Faktorler
Yas ve Yasam Donemi: Insanlarin  hayati boyunca ihtiyaglarmin
karsilanmasimda yas ve yasam donemi agsamalar1 biiyiik rol oynamaktadir. Her yas

gurubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu {iriin ve hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri
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vardir. Yagh tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden)
dolay1 o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici
bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii siirecindedir (Mittal ve Kamakura,
2001: 135).

Ekonomik Durumu: Bireyin ekonomik durumu alacagi tiriinii belirlemektedir.
Yani bireyin elde ettigi geliri, tasarruflari, borglari, harcama istegi satin alma

davranislarin1 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Yiikselen, 2010).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendi i¢inden kaynaklanip, davranigini etkileyen giicii psikolojik
etmenler olusturur. Tiiketicinin satin alma karar siirecini olusturan psikolojik etmenler;
motivasyon, algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inanglar olmak iizere 5 alt baslikta
ele alabilir (Mucuk, 2001, s. 72).

Giidiilenme: Gereksinimler, bireyin kendisinde duydugu eksikliktir. Bu
eksiklik fizyolojik ya da psikolojik olarak olugmaktadir. Bireyin varligini devam
ettirebilmesi bu eksikliklerin giderilmesi ile miimkiindiir. Bireyde eksiklik ve ihtiyacin
duyulmasi i¢ gerginlik yaratir. Bu i¢c gerginligin giderilmesi icin ihtiyaglarin
karsilanmasi gerekir. Eksikligin duyulmasina ihtiyag, bu eksikligi gidermek igin
organizmada beliren giice diirt,; organizmanin ihtiyaci gidermek i¢in belli bir yonde
etkinlik gdstermesi egilimine de giidii denir. Glidiiler bir takim davranislara yol acar.

Bu siire¢ soyle formiile edilebilir:

Ihtiyag —> Diirtii => Giidii —> Davranislar

Organizmay1 belli davranislara stirtikleyen bu igsel olaylarin tiimiine

giidiilenme durumu denmektedir (Baymur, t.y., 5.172).
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Sekil 4: Tiketici Davranisi

Yukarida sekil 4’te goriildiigli gibi giidiiler gereksinimlerin birey tarafindan
hissedilmesi ile baglamaktadir.

Algilama: Bir olaym ve yahut bir nesnenin beklentiler, tecriibeler, tutumlar ve
gidilerin dikkate almarak kavranmasidir. (Silah, 2005). Algilama siireci bireyin
anlamli bir biitiin olusturabilmesi i¢in bilgiyi se¢me, diizenleme ve yorumlama
stirecidir. (Schiffman ve Kanuk, 1987). Bir baska ifade ile algi bes duyu organiyla bir
objenin veya bir olaym varligini bilmektir. Duygularin algiladig fiziksel algilar (koku,
tat,ses vs) insan davranisini da etkilemektedir.(Aktaran: Durukan, 2006).

Algilama cift yonliidiir. Tutumlar ve giidiiler algilamay1 etkilerken algilama da
onlar1 etkilemektedir. Ayrica algilama bunlardan farkli olarak simgesel siirecler,
duyum siiregleri ve duygusal siire dlgeri de kapsamaktadir. Duyum siireci bes duyu
organmnin uyaricilar1 algilamasini belirtirken, simgesel siiregler uyaricinin tiiketim
hafizasinda bir simge-imaj olusturmasidir. Duygusal siire¢ ise uyaricilarin begenme
seviyesini belirlemektedir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Ogrenme; birey yasadig1 her seyi 6grenme ile deneyimlemektedir. Ornegin,
giilme, kizma, kosma, satin alma karar1 vs. Birey ihtiyaclarin1 giderme ve sorunlarina
¢oziim bulmak i¢in ¢evresinden gelen algilara aciktir. Tecriibeleri ise 6grenme siirecini

hizlandirmaktadir. (Kotler, 2000).
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Tecriibelerden yola ¢ikarak davraniglarda meydana gelen istendik ve uzun
siireli degisimlere 6grenme denir. Ogrenme olmasi igin davranis degisikligi ve uzun
siireli olmas1 gerekmektedir. (Ozkalp, 2002). Birey igin tiiketim de dgrendigi seyler
arasinda bulunmaktadir. Tiiketici durumunda olan birey geg¢mis yasant1 ve
tecriibelerinden faydalanarak hangi {iriinii ve ya markay1 tercih edecegini 6grenmis
olmaktadir. (Stanton ve digerleri, 1991).

Inan¢ ve Tutumlar: Inang ve tutumlar, gesitli eylemlerle sekillenip satin alma
davranisia yon vermektedir. Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip
olduklar1 tamamlayici diisiincelerdir (Kilig ve Goksel, 2004: 62). Bir bagka tanimla
inang, kisinin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis ¢evreden edindigi bilgi
fikridir. Tutum ise bir kimsenin bir esya veya bir fikir karsisinda, devamli olarak
stirdiiriilen iyi veya kotii degerlendirmeleri ve hisleridir (Kotler, 2000: 175). Biraz
daha agarsak; iiriin, satici, reklam, firma, ortam ya da fikirlere kars1 olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeler, duygular ve egilimler tutumu olusturan 6gelerdir (Kilig ve
Goksel, 2004: 62). Ornegin, Alman mali saglamdir, pahaliysa kalitelidir, gibidir.

Tutum kiginin bir objeye, bir insana ya da bir olaya kars1 takindig1 duygu ve
diistincelerin timiinii ifade etmektedir (Mucuk, 2006). Tutum tiiketici davranis1 ve
algisin1 dogrudan etkilemektedir. Tiiketim agisindan bakildiginda tutum, tiiketicinin
bir mal ve hizmet hakkinda takindig1 olumlu veya olumsuz hal ve tavirlar1 ifade
etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2010).

Kigsilik: Her birey birbirinden farkli kisilik yapisina sahiptir. Kisilik, bireyi
diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimidir (Odabas1 ve Baris,
2003, s. 190). Herkes satin alma davranisini etkileyen belirli bir kisilige sahiptir.
Kisilik tipleriyle iiriin / marka se¢imi arasinda gii¢lii iligkiler bulunmaktadir. Bu
nedenle, kurumlarin kisilik tiplerini dogru bir bigimde analiz etmesi, hedef kitlesinin
tiikketici davraniglarini anlamasin1 da kolaylastiracaktir. Bir kimsenin kendisini nasil
diistindiigli veya kendisi hakkindaki imaj1, onun kisiligi ile ilgilidir. Kurumlar, hedef
olarak alinan pazarin kendisi hakkindaki imajmma uygun olan kurum imajlari

gelistirmeye ¢aligmaktadir (Kotler, 1991,s. 172).

1.3. SATIN ALMA KARAR SURECI
Tiiketici davranisi, ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma
karar1 siireci aslinda bu siirecle i¢ ice gelismektedir. Satin alma karar siireci genel

olarak, farkina varma, bilgi edinme, degerleme (i¢ ve dis), deneme ve kabul veya ret
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asamalarindan ge¢cmektedir. (Tiirk, 2004: 56). Sunulan degerin kabul asamasindan son
tiikketicinin tatmin seviyesine gore sonraki alimlara olumlu referans olur ve tekrar satin
alma gerceklesebilir. Tatminsizlik halinde ise tiiketici negatif tutum tepkisi gosterir ve
tekrar ayn: iiriinii satm almayr diisinmez. Ote yandan, satm alma karar siireci
tiiketiciler i¢in birtakim risk faktorlerini de igermektedir. Bu faktorler kisaca soyle

siralanabilmektedir (Tunger, 2004: 23):

v Finansal Risk: Alinan tiriinden, 6denen bedel ile elde edilen faydanin negatif
uyumsuzlugundan kaynaklanan risktir.

v’ Fiziksel Risk: Zararl {iriin olma ihtimali.

v" Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklenilen performans1 gdstermemesi, yada ihtiyag
olan iglemi yapmamasi.

v’ Sosyal Risk: Sosyal ¢evrenin kabul gormemesi.

v" Psikolojik Risk: Benligin tatmin olmamasi.

Geleneksel risk teorisyenleri, tiiketicilerin bu riskleri minimize edecek karari
vermeye ¢alistiklarmi séylemektedir. Tiiketiciler bu riskleri, belirsizligi azaltarak veya
olas1 negatif sonuglar1 azaltarak minimize edebilmektedirler. Satin almada olas1
sonuglar kiiclik miktarlarda alim yapilarak azaltilabilmektedir. Belirsizligin
kaldirilarak riskin azaltilmasi daha fazla bilgi toplanarak gerceklestirilebilmektedir.
Genelde tiiketici satin alma oncesi ne kadar ¢ok bilgi toplamissa satin alma sonrasi o
kadar az tatminsizlik yasamaktadir (Peter ve Donnelly, 2004: 52).

Tiiketicilerin satin alma karar1 slireci konusunda detayli caligmalar yapilmis ve
bir¢ok model gelistirilmistir. Bunlardan dort tanesi en ¢ok kabul goren incelemeler ve
modellerdir. Bu modeller: Sorun C6zme Modeli, AIDA (Attention-Intereset-Desire-
Action) Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, ve Yeniliklerin Kabul Modeli olarak
Tablo 1’de yer almaktadir.
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Psikolojik Sorun Cozme Modeli | AIDA Etkilerin Yenilik Kabul
Faaliyetler Modeli Hiyerarsisi Modeli
Modeli

Bilissel Faaliyet | Sorunun Belirlenmesi | Dikkat Farkina Varma | Farkina Varma

Bilgi
Duygusal Arama-Degerlendirme | ilgi-Arzu | Benimseme Tercih | Ilgi Degerleme
Faaliyet
Davramgsal Karar Satin Alma Eylem Ikna Satin Alma | Deneme Kabul
Faaliyet Sonrasi Davranig

Tablo 1: Tuketicilerin Satm Alma Karar Suireci Modelleri

1.3.1. TIhtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar siirecinin ilk ve en onemli adimi tiiketicinin ihtiyacinin
oldugunun farkina varmasidir. Tiiketicinin ihtiyaci yoksa herhangi bir satin alma olay1
gerceklesmeyecektir. fhtiyacin duyulmasi tiiketicinin iginde bulundugu durum ile
arzuladigi durum arasinda fark olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. (Cant ve digerleri, 2002).
Ihtiyacin hissedilmesi satin almaya gétiiren durum ve sartlara gore de degisiklik
gosterebilmektedir (Neal, Quester ve Pettigrew, 2006).

Diger bir ifadeyle, ihtiyacin duyulmasi tiiketicinin fiili durum ile arzulanan ya
da ideal durum arasinda bir uyumsuzluk bulundugunu fark ettigi durumlarda goriiliir
(Kotler, Burton, Deans, Brown ve Armstrong, 2012: 502).

Tiiketici i¢inde bulundugu durum ile arzuladigi durum arasindaki fark:
hissedince ihtiyacinm farkma varmaktadir. Bu iki durum arasindaki farki igsel ve
digsal uyaranlar etkilemektedir. I¢sel uyarana aghigi 6rnek verilirken, digsal uyarana da
bir yag markasinin reklam filmi 6rnek verilebilmektedir (Lamb ve digerleri, 2010).

Satin alma siirecini baglatan ihtiyaglar, aglik ve susuzluk gibi biyolojik
nedenlerden kaynaklanabilecegi gibi reklam vb. bir dis etkinin sonucu ortaya ¢ikabilir

(Mucuk, 2006). Karafakioglu’na (2015) gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve ihtiyaci
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giderme konusunda yapilan baski tiiketiciyi ihtiyact gidermeye, problemi ortadan
kaldirmaya yoneltmektedir. Balc1’ya (2002) gore ise, ihtiyaci gidermesi igin alinan bir
mal veya hizmet doygunluk ve tatmin saglamaz ise gerginlik yasatmaktadir.

Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyacin duyulmasina neden olan

etkenler sunlardir: (Odabasi ve Baris, 2012):

- Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetlerin tiikenmesi: Tiiketicinin elindeki
irliniin bitmesi onu tekrar memnun kaldig1 ayni iirlinii satin almaya yonlendirmektedir.
Ayrica tiiketici sahip olmadig1 fakat gerek duydugu iirinii de satin almaya

yonelmektedir.

- Tiiketicinin elindeki tiriin ve hizmetlerden hognutsuzlugu: Tiiketici 6nceden
ithtiya¢ duydugu iirlinii belli bir siire sonra istemeyebilmektedir ve o iirlinden mutlu

olmayabilmektedir. Bu durum ortaya bir problem ¢ikarmaktadir.

- Cevresel kosullarin degismesi: Tiiketicinin bulundugu ¢evresel ortam ve bu

ortamin farklilagmasi onun yeni ihtiyaglarmin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.

- Finansal kosullarin degigmesi: Tiiketicinin ekonomik sartlar1 tiiketim
konusunda smirhiliklarin1 da belirlemektedir. Tiiketici yiiksek gelire sahip ise
tilketimde de liiksii tercih etmeye ¢alismaktadir. Tercihlerinin i¢gine gosteris, marka,
statii gibi kaygilar girmektedir. Tiiketici diisiik gelire sahip ise tiikketecegi mali gelirinin

sinirlar1 belirlemektedir.

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Istegin veya var olan gereksinimin farkma varildiktan sonra tiiketici karar
vermeden Once ihtiyacma yonelik olan {irlin ve alternatifler hakkinda aragtirma
yaparak bilgi edinmektedir. Alternatiflerin belirlenmesi kisminda tiiketici fiziksel ve
zihinsel aktivitelerde bulunmaktadir. (Cant ve digerleri, 2002)

Tiiketicinin ihtiyagtan sonra iirlin hakkinda bilgileri elde ederken ki maliyeti
bilgiyi aramak i¢in harcanan zaman ve emeklerinin maliyetinin toplamma esittir.
Tiiketici bilgi toplarken iiriiniin satildig1 yerler, diger markalarin 6zellikleri, fiyatlar:

ve 0deme tiirlerini de 6grenmektedir. (Yiikselen, 2010: 107).
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1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicin karar verme asamasinda ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyacin
tanimlanmasindan sonra ihtiyacin giderilmesine iliskin alternatifler bulunarak ve bu
alternatifler — arasinda  bir  degerlendirme  yapilmaktadir.  Alternatiflerin
degerlendirilmesinde zaman 6nemli bir faktordiir. Eger ihtiyag acil degilse daha uzun
bir zaman diliminde daha saglikli bir degerlendirme yapilip karar verilebilmektedir.
Alternatifler arastirilip degerlendirildikten sonraki asama tiiketicinin kararini verip
satin almay1 gergeklestirmesini ifade etmektedir (Kilig ve Goksel 2004).

Alternatiflerin degerlendirilme siireci, kiyaslanan alternatiflerin her birine
kars1 bazi kriterlerin belirlenmesini icermektedir. Tiiketici alternatiflere bir ya da
birden fazla kriterlere sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin degerlendirmede kullandig:
kriterler, gecmis deneyimleri ve degisik markalara karsi hissettigi duygularin

sonucunda olugmaktadir (Schiffman ve Kanuk 2004: 559).

1.3.4. Satin Alma Kararn ve Satin Alma

Tiketici ihtiyaci belirleyip, tanimlayip, alternatifleri degerlendirdikten sonra
satin almay1 gerceklestirmektedir. Alternatifleri degerlendirirken de beklentilerini
dikkate almaktadir. Bu agsamada tiiketici marka tercihini fiyat, kalite, {iriin 6zelliklerine
gore yapmaktadir. Satin almadan memnun kalan tiiketici ayni1 tirlinii almay1 tekrar talep
etmektedir (McQuitty, Finn ve Wiley 2000).

Satin alama kararinin birka¢ olast sonucu olabilmektedir. Arastirma ve
degerlendirmeden sonra tiiketici satin alip almama kararini vermektedir. Yani ilk
sonug satin almak ya da satin almamak kararinin verilmesidir. Eger karar satin almak
ise, 0zelliklerle ilgili bir dizi kararlarin daha verilmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler,
nerden ve ne zaman gergek satin alma isleminin gerceklesecegi, teslim ve tiyelik
islemlerinin nasil gerceklesecegi, 6deme sekli ve diger buna benzer konulardir.
Boylece satin alma kararmin verilmesi siirecin sonu degildir. Aslinda zaman alabilen

ve zor olabilen tamamen yeni kararlar dizinin baglangicidir (Schiffman ve Kanuk

2004: 569).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Tiiketicinin karar alma siirecinin en son kismi satin alma sonrasi davranistir.
Tiiketici iriinii satin aldiktan sonra beklentilerini karsilamasi yoniinde {irlinden

memnun olup olmadigini degerlendirmektedir. (Lamb ve digerleri, 2010) Bu
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degerlendirme ilerde yapacagi satin almalara referans olmasi i¢in yapilmali ve
hafizasinda saklanmalar1 nem arz etmektedir (Blackwell ve digerleri, 2006).

Aldig1 tiriinden memnun kalan miisteriler bu memnuniyetlerini bir sonraki
aligverislerinde o tiriine sadik kalarak ve ¢evresinde de o {irlinii tavsiye ederek
gosterirken memnun kalmayan tiiketiciler marka degistirme, sikayet ve kullanimi sona
erdirme yoniinde egilim gostermektedirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Bir
iiriin sati alma sonrasi tiikketicinin beklentisini karsilayabilir, bu beklentiyi asabilir ya
da bu beklentinin altinda kalabilir. Beklentinin altinda kalmas1 durumunda tekrar o
{iriiniin tiiketilme olasilig1 fazlasiyla diismektedir. Uriin beklentiyi karsilarsa tiiketici
notr durumda olurken beklentiyi asmas1 durumunda tiiketici olumlu tepki vermektedir
(Du Plessis ve digerleri, 2007).

Tiiketiciler, tiriinii satin aldiktan sonra belli dl¢lide tatmin ya da tatminsizlik
duyarlar. Her ne kadar, her asamada pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarl taktikler
uygulamalar1 gerekirse de, bunlarin “satin alma sonras1” asamasi belki de firmalarin
en cok lizerinde durmasi gereken agamadir. Cilinkii 6zellikle rutin olmayan alis verigler
sonrasinda Ornegin, pahali bir dayanikli tiiketim mali aldiktan sonra, tiiketicilerin
“biligsel pismanlik ¢eliskisi” denilen bir huzursuzluk duyduklar1 ve ‘“acaba”
duygularma kapildiklar1 ve pazarlamacilar1 ilgilendirmesi gereken satig sonrasi
faaliyetler i¢ine girdikleri bilinmektedir. Dolayisiyla pazarlamacinim isi, iirlin satin
alindiktan sonra bitmeyip satin alma sonras1 ddnemde de devam eder (Tek, 1999: 215-
216)
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BOLUM 11

2. TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI ICINDE YESIL PAZARLAMA
KAVRAMI VE OTOMOTIV SEKTORU UYGULAMALARI

Toplumsal pazarlama kavrami, isletmelerin miisteri odakli davranmaya
basladig1 donemlerde sadece miisterinin degil; ¢evrenin ve gelecek nesillerin de yasam
kalitesini arttirmaya calisma gayretini icermekte olan modern pazarlama felsefesinin
bir uzantisidir. Toplumsal pazarlama, pazarlama anlayisinin tiiketicinin kisa donemli
istekleri ve uzun donemli refahi arasinda ¢ikan uyumsuzluklar1 géz ardi edip
etmedigini sorgulamaktadir.

Toplumsal pazarlama, “Gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in onlar1
korurken, ayn1 zamanda tiiketicilerin ve igletmelerin bugiinkii ihtiyaglarmi karsilayan
ve refahim Kkoruyan; siirdiiriilebilir pazarlama, sosyal ve c¢evresel sorumluluk
pazarlamasinin benimsenmesini gerekli gormektedir. Bu ihtiyaclar karsilanirken
dogrudan ya da dolayl olarak topluma ve dogaya zarar vermemelidir. Bugiiniin sise
su endiistrileri diisiiniildiigiinde siselenmis su isletmelerini uygun, lezzetli ve saglikli
bir iirlin sunarken gorebilmek miimkiindiir. Genellikle ambalajlarinda, bozulmamis
gollerin ve karla kapli daglarin yesil goriintiilerini 6nermektedirler ve saglikli olmay1
vurgulamaktadirlar. Oysa milyarlarca plastik siseyi yapmak, doldurmak ve nakletmek
biiyiik miktarlarda karbondioksit emisyonlari iireterek kiiresel 1smnmaya biiyiik 6l¢iide
katkida bulunmaktadir. Ayrica plastik siseler 6nemli bir geri donilisiim ve kat1 atik
bertaraf problemi olusturmaktadir. Boylelikle kisa vadeli tiiketici isteklerini yerine
getirirken, siselenmis su endiistrisi, toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina karsi ¢alisan
cevresel sorunlara neden olabilir. Iste toplumsal pazarlama da bu celiski icerisinde
ticari amaglarini gergeklestirirken isletmelerin hem sosyal sorumluluk gérevini hem
de stirdiiriilebilirlik gérevini es zamanli yerine getirmesini beklemektedir (Kotler ve

Armstrong, 2013).
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2.1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Iktisat cevrelerince Yesil Pazarlama’nm ilk kez 1975 yilinda ABD’de
Amerikan Pazarlama Birligi’nin diizenledigi ekolojik pazarlama konulu bir seminerde
pazarlama literatiiriine dahil oldugu belirtmektedir. (Erbaslar, 2008; Ay ve Ecevit,
2005).

Yesil pazarlama literatiiriinde kullanilan diger benzer terimler arasinda
cevresel pazarlama ve ekolojik pazarlama terimleri yer almaktadir. Dolayisiyla “Yesil
Pazarlama” biitiinsel pazarlama anlayisini tagimaktadir. Burada iiretim, pazarlama,
tiiketim ve atiklarin yonetimi ¢cevreye daha az zarar verecek sekilde gerceklestirilerek,
kiiresel 1sinma, bakterilere ayrigsmayan atik, kirleticilerin zararh etkilerine iligkin
farkindaligin biiylimesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak hem pazarlamacilar hem de
tiikketiciler yesil mallara ve hizmetlere gegme konusunda giderek daha duyarli hale
gelmektedir. “Yesil olmak™ kisa vadede pahali gibi goriinse de modern diinyamizda
vazge¢ilmezdir ve uzun vadede ¢esitli avantajlar yaratmaktadir (Salman, 2016, S.8)

Yesil pazarlama, bireylerin ihtiyaglarmi ve isteklerini karsilayacak degisimi
yaratirken, ¢cevreye en az diizeyde zarar vermeyi amaglayan faaliyetlerin olusturdugu
bir biitiindiir. Ancak bu faaliyetlerin, isletmeler tarafindan yerine getirilmesi ¢ok da

kolay degildir. Bunlarin yapilabilmesi i¢in isletmelerin olaganiistii caba harcamalar1

gerekmektedir (Salman, 2016, S. 8).

2.1.1. Yesil Uriin

Uriin, tiiketiciler agisindan bir anlam ifade eden soyut veya somut bir takim
ozellikler tasiyan mal, hizmet veya fikir seklinde ifade edilmistir. Canli varliklarin
yasam alanim1 kisitlamayan, dogaya zararli atik birakmayan, dogada bulunan
kaynaklar1 verimli kullanan ve geri doniisebilen iirlinler de yesil {iriin olarak
tanimlanmaktadir (Erbaglar, 2012, S. 98).

Bir diger tanima gore yesil {irlin, enerji kaynaklarmni koruyan, kirliligi ve zehirli
materyalleri en aza indirerek ¢evreyi koruyucu iriinlerdir (Ottman, Stafford ve
Hartman, 2006: 24). Yesil iirliniin genel olarak su 6zellikleri tagimas1 beklenmektedir

(Giinay, 2017: 27; Onurlubas ve Dinger, 2016: 53);

* Canlilarin yasamini tehlikeye atmamals,

» Uretim ve kullanim siirecinden yok olma siirecine kadar ¢evreye herhangi bir
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zarar vermemeli,
* Enerji agir1 tiiketmemeli,
* Cevreye zarar veren gevresel atig1 onlemeli,

* Igerisinde ¢evreye ve canlilara zarar verecek maddeler bulunmamalidir.

2.1.2. Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici, standart satin alma modelinin 6tesinde, yesil liriin satin alan ve
cevreye duyarli olan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Yesil tiliketiciler cevre
konusunda daha hassas olan, ¢evre koruma goérevinin sadece kurum veya kuruluslarin
tek baslarma yapamayacaklarini diisiinen, kendi sorumluluklarmi yerine getirmeyi
bilen tiiketicilerdir (Shamdasani vd., 1993: 491).

Tiketicileri yesil pazarlamaya yonlendiren diisiinceler su sekilde siralanabilir

(Torlak, 2001: 25);

* Yesil, temizliktir.

* Yesil tiriin, dogay1 korur.

* Ambalajlarin geri doniisiimiinii gésteren yesil sembollerdir,

* Yesil mesajdan ambalajlar1 anlamaktir.

* Firmalar yesili desteklemede samimi degilse kitlelerini kaybeder.

* Bir organizasyon sadece eylemleri kadar yesildir.

Yesil tiiketiciler, yesil liriinlerin fiyati ne olursa olsun daha yiiksek fiyattan
almaya razidirlar. Daha ac¢ik bir sekilde anlatmak gerekirse, tiiketiciler iirlinlerin
iiretim, kullanim ve sonrasinda ¢evreye zarar verilmemesi, gereksiz ambalajlamadan
kurtulmak, {iretim 6ncesi veya sonrasinda hayvanlara verilen zararmn azaltilmasi i¢in
yesil Uriinleri tercih eder ve bunun sonucunda fazla fiyatlara da razi gelmektedirler.
Yesil pazarlamayi savunan birgok c¢alismada, zaman ic¢inde olumsuz durumlar
goriildiikge yesil iirline olan talep artacak ve bu yonelimin bir moda degil akim haline
gelecegi savunulmaktadir (Kogak, 2003: 34).

Yesil profili; list yas grubundaki kadinlar i¢in, iyi egitimli, iyi bir geliri olan ve
liberal bir gorilisii olan bireylerden olusmaktadir (Gilg, Bar ve Ford, 2005: 484).
Burada anlatilan profil kavrammda hem ekonomik hem de kiiltiirel sermayeye sahip

olan bireyleri anlatmaktadir. Yapilan arastirmalarda profillere bakildiginda, “yesil

28



tilketim” yerine “siirdiiriilebilir tliketim” kavraminin kullanilmasinin daha uygun
olacag1 goriilmiistiir. Kadinlarin duygusal olarak yaklastig1 ¢cevre sorunlarinda daha
cok duyarli olduklar1 goriilmiistiir (Autio ve Heinonen, 2004: 137-153; Kollmuss ve
Agyeman, 2002: 239-260). Geng bireylerin yasli bireylere gore ¢cevre konusunda daha
duyarl olduklar1 goriilmiistiir (Hines, Hungerford ve Tomera, 1987: 1-8).

Yesil tiiketici profilinde egitim dénemli bir yere sahiptir. Insanlarin egitim
diizeyleri yiikseldikce, ¢evresel sorunlara daha fazla Oonem vermeye basladiklar1
goriilmiistiir (Kollmuss ve Agyeman, 2002: 239-260). Gok ve Tiirk (2011: 148)"“lin
yaptig1 calismada ise, perakendecilik sektoriinde ¢alisan yoneticilerin egitim seviyeleri
yiikseldik¢e, cevre duyarliliklarnin arttigi goriilmiistiir. Amerika“da yapilan bir
arastirmaya gore yesil tiiketicin profili su sekildedir (Durali, 2002: 60—61):

* Yesil tiiketici toplumda aktif konumdadir, haber ve politika ilgi alanidir.

* Yesil tiiketici fikirlerini 6zgiirce aciklar, gazetelere goriis yazar.

* Yesil tiiketici diizenli beslenir.

* Yesil tiiketici aligveris yaparken iirlinlerin i¢indeki malzemeleri dikkatle

inceler ve fiyatlarin1 kontrol eder.

* Yesil tiiketici, tliketici raporlarina bakarak iirtinleri arkadaslari ile tartisir.

* Yesil tiiketici sosyal sorumluluk bilincine sahip reklamlara destek verir.

* Yesil tiiketici ¢evre kirliliginin insanlarin saglig1 i¢in zararli oldugunu ve

yasam kosullarin1 diigiirdiigiinii savunur.

* Yesil tiiketici kirlilik standartlarinin en iyi sekilde uygulanmasini ister.

* Yesil tiiketici, ¢evrecilik kavrammin giinden giine yayginlastigini diisiiniir.

2.1.3. Yesil Pazarlama

Tiiketicilerin bilinglenmesiyle birlikte isletmeler “yesil hareket™ adiyla birgok
faaliyete girismislerdir. Yesil harekete girigsen isletmeler sadece iiriin ve tiiketici odakli
degillerdir. Cevreye duyarliliklar1 yiiksek olan bu isletmeler, kendi imaj ve
iiretimlerinin devamliligi noktasinda olumlu sonuglar elde etmislerdir. Literatiirde
yesil pazarlamaya iligskin birgok tanim bulunmaktadir. Bunlardan 6nemlileri su sekilde
siralanabilir; Yesil pazarlama, “miisterilerin sadece ihtiyaclarini karsilayip memnun
etmeyle kalmayip, toplumun ilgilerini de géz Oniine almay1 amaglayan pazarlama
yaklasimdan biri olan toplumsal pazarlamadan meydana gelmistir” (Emgin ve Tiirk,

2004: 7).
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Gliniimiizde uzmanlar, yesil pazarlamayr “tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaglarini, siirdiiriilebilir sekilde belirlemek, bu ihtiyaclarin ne yonde oldugunu
tahmin etmek ve kapsamli yonetim siireci” olarak aciklamistir. Bu sebeple yesil
pazarlama “toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin
meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢cevreye verilen zarar1 en
aza indirmek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur” seklinde

tanimlanabilmektedir (Kuduz, 2011: 158).

2.1.4. Yesil Pazarlamay1 Ortaya Cikaran Etkenler

Yesil pazarlama uygulamalarinin, tliketicilerin, c¢evreci Orgiitlerin, baz1
devletlerin baskis1 ve mevcut pazarda olmazsa olmaz rekabetin etkisiyle hizla artmakta
oldugu soylenebilir. Bu konuda yapilan ¢esitli arastirmalarla bu durum
dogrulanmaktadir. S6zii edilen etkenlerin yani sira, yesil uygulamalarin uzun vadede
isletmenin maliyetlerini azaltarak karlilig1 arttirmasi da, igletmelerin yesil pazarlamaya
yonelmelerini saglayan diger bir nedendir. (Dilek, 2002:10)

Firmalar cevreyle ilgili faaliyetlerini yiriitiirken, iliski icinde olduklar
calisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, finans sirketleri, hiikiimet, toplum gibi ¢ok sayida
paydasi da hesaba katmalidirlar. Bu paydaslar yonetimin ¢evreyle ilgili faaliyetlerinin
kendi anlayislarin1 yansitmasimi isterler. Bununla birlikte, tiim paydaslar yonetimin
cevreyle ilgili bu faaliyetlerinden memnun olmayabilirler. Zira firmanin ¢ikarlarinin
diger bireylerin, gruplarm ve orgiitlerin ¢ikarlariyla bagdasip bagdasmadigi hep
tartisilan bir konudur. Firmalarin kendilerini yaniltmalarmni istemeyen paydaslar
yonetimin c¢evreyle 1ilgili faaliyetlerini denetlemek i¢cin farkli yOntemler
kullanmaktadir. Hiikiimet her seviyede yeni kanunlar ¢ikarip cesitli diizenlemeler
yapmakta ve firmalara her gecen giin artan c¢evresel sorunlara ¢oziimler getirmeleri
konusunda Oneriler sunmaktadir. Tiiketiciler artik gevre bilincine sahip firmalara daha
fazla ilgi gosterme egilimindedirler fakat yine de toplumun ezici bir ¢ogunlugu
firmalarin hala c¢evreyle ilgili onemli konulara yeterince egilmedikleri kanisindadir

(Mathur ve Mathur, 2000; 193).

2.1.4.1.Yesil pazarlamanin Yarattigi Firsatlar
Sirketlerin ¢evresel 6zellikte olan pazarlama mallarini, ¢evresel 6zellige sahip

olmadan pazarlama faaliyeti yiirliten diger sirketlere karsi bir rekabet avantaji ya da
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alternatif bir yaklagim olarak kullanilabilecegi farz edilmektedir. Tiiketici ihtiyaglarini
en iyi sekilde kargilama girisimi, bir¢ok sirket icin daha fazla ¢evresel sorumluluk alma
manasina gelmektedir. Baz1 durumlarda sirketler pazar pay1 kazanmak icin tiiketicileri
aldatabilmektedir. Diger durumda ise sirketler davraniglarmin ya da taleplerinin
hassasiyetini ya da tirlinlerinin etkinligini diisiinmeden yesil gruba katilabilmektedir.
Faaliyetin gercek “yesil” manasini anlamada eksiklik, sirketlere hata yapma ve yesil

pazarlama iddialarindan sapma sonuglarin1 vermektedir (Polonsky, 1994 :1).

2.1.4.2.Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk kavrami esas itibariyle isletmeyi hem ekonomik bir varlik
olarak ele almakta (kar elde etmesi ve varligmi siirdiirmesi) hem de isletmelerin
faaliyetlerini siirdiiriirken toplumun menfaatlerine zarar vermemeleri gerektiine
dikkat cekmektedir. Cevreye duyarllik bakimindan ise tiim bu faaliyetlerini ¢cevreye
zarar vermeden yapmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu sekilde, sosyal sorumlulukta,
isletme ve toplum taraflar1 i¢ine ¢evre ve cevreci gruplar da katilmaktadir (Altunsik
vd., 2002:49).

Sosyal sorumlulugun farkli tanimlar1 bulunmakla beraber, bu tanimlarin

cogunda ortak olan dort seyden s6z etmek miimkiindiir (Kotler ve Le, 2005:56) :

» Isletmelerin kar elde etmek i¢in mal ve hizmet iiretmelerine ilave olarak daha
baska sorumluluklar1 bulunmaktadir.

* Bu sorumluluklarm i¢inde isletmelerin meydana ¢ikmasina katki sagladiklar1
sosyal problemlerin ¢oziimiine katki saglamak da vardir.

» Isletmeler sadece hissedarlara kars1 degil, ayn1 sosyal paydada bulunduklar:
cevreye karsi da sorumludurlar.

« Isletmeler sadece ekonomik degerlere odaklanmamakta, daha genis manada

insani degerlere hizmet etmektedir.

2.1.4.3.Devlet Baskisi

Tim pazarlama ile ilgili faaliyetlerde oldugu gibi devletler tiiketicileri ve
toplumu "korumak™ istemekte ve bunda yesil pazarlama etkilerinin Onemi
goriilmektedir. Cevresel pazarlama ile ilgili devlet nizamnameleri ¢esitli yollarla

tiiketicileri korumak i¢in tasarlanmistir,
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1) Zararlh mal ve/veya yan iiriinlerin tiretiminin azaltmasi;

2) Zararli mallarin tiiketici ve sanayi kullanimmni ve / veya tiikketim seklini

degistirmesi ya da

3) Tiiketicilerin her tiirli malin gevresel yapisini degerlendirebilmesinin
saglamasi. 1994 yilinda Polansky, her {iriiniin ¢evreye zarar verebilen yaninin yiizde
70'1 triinde ve Uretimi ile ilgili siireglerinde tasarlanmis olmasini One siirmiistiir.
Boylece firmalar kalite gibi sorunlarin yamsira yeni iirlin gelistirmenin ilk
asamalarinda drlnlerine ve siireclerine ¢evresel nitelikleri dahil etmeleri
gerekmektedir (Polansky, 1994).

Isletmelerin iirettigi zararl atiklarm miktarmin kontrol edilmesi ve olumsuz
cevre etkilerinin dnlenmesi amaciyla hiikiimetler yeni diizenlemeler planlamaktadir.
Sirketler, tiretim planlamalarmi degistirebilmek icin {iretim siirecinde kullandiklar1
bircok yan {iriinii cevresel yontemlerle kontrol ettirmektedir. Hiikiimetler bazi
durumlarda nihai tiiketicileri daha sorumlu yapabilmek i¢in ¢alismaktadir (Selahattin,
2009: 20). Hiiklimetlerin {istlendigi diizenlemelerden biri de yesil pazarlama
taleplerini belirleyebilmek i¢in konuyla ilgili ana noktalarin belirlenmesidir. Bu
diizenlemeler firmalarin ¢evresel taleplerini degerlendirmeye imkan tanimasi ve
gerekli bilgiye sahip olan tiiketicilerin garanti altma alinmasi i¢in diizenlenmistir (

Filiz, 2007: 13).

2.1.4.4 Rekabet Baskisi

Yesil pazarlamanin daha ¢ok kabul goriilmesindeki bir diger 6nemli sebep ise
isletmelerin mevcut pazardaki rekabet¢i pozisyonlarini korumak istemeleridir. Bu
nedenle isletmeler dogaya zararl olan {iriinlerin {iretimlerini durdurarak onun yerine
dogal ortama ve cevreye zarari olmayan {riinlerin iiretimine baslamislar ve
reklamlarinda bu konuya deginerek, taleplerin yeni ve zararsiz iirlinlere yonelmesine
katkr saglamislar, pazar paylarini artirmiglar ve bununla beraber rakiplerine de bu
alanda istiinliik saglamiglardir. Piyasa ile rekabet edebilmek icin rakip isletmeler de
bu tirtinlere yonelmek zorunda kalmislardir (Sellahatin, 2009: 20).

Isletmeler cevreye dost yani yesil olmanm rekabette kendilerine avantaj
vereceginin bilincine varmaktadirlar. Isletmelere yesil olmanm verecegi avantajlar

sunlardir (Esra, 2012: 14):
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1. Cevre yoniinden elde edilen verimlilik iiretim maliyetlerini azaltir.
Atiklardaki azalma, enerjiden saglanan tasarruf ve malzeme degerlendirilmeleri vb
yontemler isletmelerdeki maliyetlerin biiyiik oranda azalmasini saglar.

2. Siirdiiriilebilir gelisme cergevesinde c¢evre yaklagimi isletmelere bugiin
rekabet avantaji saglamaktadir. Gittikce sayilar1 artan tiiketiciler, yesil iiriinleri ve
ambalajlar1 ve ¢evre dostu yonetimsel uygulamamalar1 istemektedir. Bu tiiketiciler
isletme tercihlerini ¢evreye bilingli yaklasan ve hak ettigi ehemmiyeti veren isletmeler
yoniinde yapmaktadirlar.

3. Isletmelerin sektdrlerinde s6z sahibi olabilmeleri kendilerine has ve taklit
edilmesi zor ¢evre stratejileri gelistirmeleri olgilisiindedir.

4. Isletmenin imaji ve halkla iliskileri agisindan da cevre dostu olmasi
onemlidir. Isletmenin piyasada sosyal sorumluluga 6nem veren bir kurulus olarak
taninmasini saglar.

5. Cevreye karst bilingli yaklasmak, enerji maliyetlerindeki dalgalanmalar,
kirlilik, kaynaklarin tiiketimi ve atik yonetimi gibi konulardaki risklerde uzun vadede
azalma olanag verir.

6. Isletmelerdeki gevresel performans artisi, hem gevre hem de isletmelerin
faaliyette bulundugu toplum ic¢in faydalidir. Oregin; bu sekilde, sanayi kirliligi
nedeniyle olusan saglik problemleri i¢in yapilan harcamalar azaltilabilir.

7. Isletmelerin kanuni diizenlemelerin 6niinde gitmesine katki saglar. Bu

isletme stratejilerinin kanunlara karsi giivencede olmasini saglar.

2.1.5. Yesil Pazarlamanin Toplum i¢in Onemi

Tiiketimin ekonomi iizerindeki etkilerinin yaninda c¢evre lizerinde de bir¢ok
olumsuz etkileri vardir. Tiiketim miktar1 arttik¢a tiiketilen liriinlerin atiklarinda da artis
meydana gelmistir. Bu atiklar ¢evre kirliliginin yaninda canl tiirlerinin yok olmasma
hatta tiikenmelerine sebep olmustur. Birlesmis Milletlerin yaymlamis oldugu raporda
da ekonomik ve cevresel konularin birlikte ele alinmasi gerektigini vurgulamistir.
Raporda insanlarm ihtiyaglarinin gelecek nesillerin ihtiyaclarina zarar vermeyecek
sekilde karsilanmas1 gerekliligine dikkat ¢ekerek, ¢cevresel konularin hukuksal agidan
da desteklenmesine zemin hazirlamistir (Ay ve Ecevit, 2005: 239).

Yesil iriin tedariki konusunda iilke hiikiimetlerine ¢ok Onemli goérevler

diismektedir. Kamu tedariki konusunda GSMH’nin ortalama degerleri iilkeler arasinda
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cok biiyiik farkliliklar gostermektedir. Bu farkli oranlar hiikiimet otoritelerinin satin
alma giiciinii ortaya koymaktadir. Bu yiizden hiikiimetlere iiretim ve tiiketim yapan
herkese yesil iirlin satin alma konusunda 6nemli gorevler diiser. Kamudaki kesimin
yesil lriinlere yonelmesi yesil iirlin pazarinda 6nemli bir gelisme saglayacaktir

(Ekinci, 2007: 12).

2.1.5.1. Kiiresel Cevre Sorunlari

Glinlimiizde ¢evre sorunlarmin biitliin toplumlar1 etkileyen kiiresel bir sorun
oldugu anlagildigindan uluslararasi ¢evre komisyonlarinda tiim iilke devlet yonetim
birimlerine gereken Onlemler alinmasi konusunda baglayic1 ya da tavsiye karar
niteliginde kararin uygulanilmas: istenilmektedir. Ulkelerin giderek tahrip edilen
cevreye iliskin sorunlarin tek baslarma ¢6zemeyecekleri son asamasina kadar
geldiginden baglayict hiikiimlere iliskin ¢evre koruma tedbirleri uygulamasina
gecilmistir. Cevre sorunlar1 ve kirlenmelerin biiyiikliigii ve karmasikligi, tilkeler
arasinda yeniden yapilanmayi, koordinasyonu ve zorunlu yaptirim kosullarinin
devreye sokulmasini zorunlu kilmaktadir. Cevre sorunlar1 kentlesme, sanayilesme ve
diger unsurlarm yol agtigi, ¢evre kirlilikleri insan saghigin tehlikeli boyutlarda tehdit
etmektedir (Akin,2007:37). Ozellikle 16.yiizyilda Sanayi Devriminin “Sanayi
Toplumu” nu ortaya ¢ikarmasi, ingiltere’de oldugu gibi kdylerden sanayi alanlarina
isgiicii akiskanhigi bir¢ok c¢evresel kirlenmeleri beraberinde getirmistir. Sanayi
devrimiyle birlikte evrendeki 4 elementten ii¢ii olan su, toprak ve hava iiretim unsuru
olarak islenmeye baslamasiyla ¢evre dengelerinde bozulmalar baslamistir. Diger
taraftan ¢cevrenin kirlenmesinin yol actigi su ve hava kirliligi insan ¢evre dogal liggen
dengesini olumsuz yonde etkilemistir. Giinlimiizde ¢evre ve ¢evre sorunlar1 giderek
artmakta ve Onemli bir sorun haline gelmeye baslamaktadir. Biitliin toplumlar1

etkileyerek kiiresel bir boyut kazanmaya baslamistir (Kaypak, 2012: 206).

2.1.5.1.1. Hava Kirliligi

Hava kirliligi dogal olarak havada bulunmayan maddelerin havadaki
miktarinin atmasindan kaynaklanir. Partikiiller pargaciklar, gaz, ulagim araglarindan
kaynaklanan kirleticilerin, canli ve cansiz unsurlara zarar verebilecek miktarlara
yiikselmesidir. Havaya karigan zararli maddelerin artmasi insan, bitki ve hayvanlarin

yasamina olumsuz etkiler birakarak, fiziksel zararlara ve ekonomik kayiplara yol acar.
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Hava Kirliligi genel olarak, hava atmosferine partikiiller par¢aciklarin yabanci
maddelerin karigmasi, bunlarin miktarinin da insan ve diger cansizlara zarar verecek
boyutlara yiikselmesi olayidir.(Giirpinar,1993:102)

Motorlu tasit sayisinin hizla artmasi, teknolojik gelisimi de beraberinde
getirmistir. Arag¢ Uretimi bircok yan sanayinin gelismesinde biiylik katki saglamistir.
Konfora bagli olarak iiretimde sinirlarin kalkmasi, farkli sektorlerin iiretim ve
kapasitelerinin arttirmasma ve amacm daha iyi ara¢ oldugu bir ydne egilimi
hizlandirmugtir.  Ozellikle iilkemizde demiryolu, denizyolu veya havayolu
ulagimlarinin pahali olmasi sebebiyle, karayolu ulagimi daha ¢ok tercih edilmektedir
(llten, 2008:267-277) Uretim asamasmndan, aracin Omriinii doldurup hurdaya
kaldirilmasma kadar, tasitlar kirlilik yaratmaktadir. Ancak insanoglu bu konfordan
vazgecemeyecegini bu sektoriin hizli gelismesiyle ispatlamistir. Tasit kaynakli hava
kirliligi ise, glinlimiizde iilkelerin miicadele etmesi gereken ve ¢oziimlemek zorunda
oldugu biiytik bir problemdir (Capraz, 2013: 22-23).

Gilintimiizde gelisen ulastirma teknolojisi, hava kirliligi sorununa kismi ¢6ziim
olmakla beraber, ara¢ sayisinmn siirekli artmasi, yakit tiiketimini de arttrmis ve
ulastirma kaynakli kirleticilerinde paralel olarak artmasina neden olmustur (Barzyk,
T. M., Isakov, V., 2015: 46-56).

Hava canlilarin yasamasi i¢in gerekli olan gazlarin bir araya gelerek atmosferi
olusturmasidir. Cesitli kimyasal tepkimeler sonucu havaya karisan degisik kirletici
unsurlar atmosferde havanin niteligini etkilemektedir. Niifus artis1 sonucu eskiye
oranla daha fazla kisi ulasim araci olarak toplu tasima yerine kendi arabayla gitmekte

dolayisiyla havaya salinan egzoz gaz orani yiikkselmektedir.

2.1.5.1.2. Kiiresel Isitnma

Diinya’nin  olusum siireci igerisinde yillar boyu siliren mevsimsel
degisikliklerin biiyiik dl¢iilerde oldugu gozlemlenmis ve bu degisimler tiim canlilar
lizerinde biiyiik bir etki yaratmustir. iklim degisiklikleri, biitiin kitalar {izerindeki bitki
ve hayvanlarin yagamlarmi etkilemekte, bazi tiirlerin de nesillerinin tehlike altina
girmesine neden olabilmektedir. Aniden yasanabilecek bir buzul ¢agi, sicak iklim
kosullarinda yasayan canlilar1 olumsuz etkileyecegi gibi, aniden 1sinan iklim kosullar1
ise ters etkide bulunacaktir. Degisen iklim kosullar1 hayvanlar, bitkiler ve insanlar

tizerinde olumsuz etkiler birakacaktir (Demir, 2009: 10).
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Sanayi devriminden giliniimiize 6zellikle fosil yakitlarm yakilmasi, sanayi
stiregleri ve ormansizlagsma gibi ¢esitli insan faktorleri sonucunda, atmosferdeki orani
gittikce artan karbondioksit ve diger sera gazlari, diinya ylizeyinden yansiyan 1s1
dalgalarini tutarak ortalama yiizey sicakligindaki artisa sebep olmaktadir. Bu durum
kiiresel 1sinma problemini ortaya c¢ikarmaktadir. Atmosferdeki sera gazlarinin
birikiminin, hizli artisina baglh olarak sehirlesmenin de neden oldugu dogal sera
etkisinin kuvvetlenmesi sonucu, yeryiiziindeki ve atmosferin alt boliimlerindeki
sicaklik artigina kiiresel 1sinma denilmektedir. Flavin (1990) arastirmasinda; kiiresel
isinmaya neden olan karbondioksit ve diger sera gazlarmin, diinya atmosferinin
kimyasal bilesimini 100-150 yil Oncesine gore fark edilir oranda degistirdigini

vurgulamistir.

2.1.5.1.3. Ozon Tabakasiin Incelmesi

Ozon 3 oksijen atomunun bir araya gelerek olusturdugu bir molekiildiir.
Atmosfere mavi rengini veren ozondur. Ozon, atmosferde stratosfer ve troposfer
olmak iizere iki farkli yerde bulunur. Stratosferin 19-45 km arasinda bulunan ozon
tabakas1 olan ozonosferdeki ozonlar, dogal siire¢ i¢inde giinesten gelen zararli 1ginlar1
yansitmaya yardimci olur. Ancak troposferdeki ozon, endiistriyel faaliyetler nedeniyle
havaya salinan zararl kimyasallarin tepkimeye girerek biriktirdigi ozon gazidir.

Ozon tabakasmin tahribat1 ilk kez 1976 yilinda diizenlenen Birlesmis Milletler
Cevre Programi (UNEP)'nin Yonetim Konseyi’nde giindeme getirilmistir. Ozon
tabakasinin diizenli olarak incelenmesi amactyla kurulan bir komite olusturulmus ve
bu komite 1977 yilinda toplanmistir. Ozon tabakasina zarar veren unsurlarin
belirlenmesi ve bu duruma yonelik caligsmalarin yapilabilmesi amaciyla devletlerarasi
temaslar ilk kez 1981 yilinda baslamig, ardindan 1985 yilinda Ozon tabakasinin
korunmasi konu edilen Viyana S6zlesmesi kabul edilmistir. Viyana S6zlesmesi’nden
sonra 1987 yilinda ise “Ozon Tabakasini incelten Maddelere Dair Montreal Protokolii
” kabul edilmistir. Zaman i¢inde protokolde 6ngdriilen bazi azaltim taahhiitleri yapilan
goriismeler neticesinde gilincellenmistir. Bu giincellemelerle ozon tabakasina zarar
veren yeni maddelerin denetimin yapilmasi ve konuya dair ek dnlemlerin anlagsmaya
dahil edilmesi de yer almaktadir.

Iklim Degisikligi ve Politikalar1 Uygulama ve Arastrma Merkezi’ne gore,

canlilarin, giinesin ultraviyole 1smnlariin zararl etkilerinden korunmasmi saglayan
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ozon tabakasinin incelmesinin en biiyiik nedenleri arasinda kloroflorokarbon (CFC)
olarak bildigimiz buzdolaplarinda, klimalarda ve kopiik iiretiminde kullanilan gazlar
gosterilmektedir. ilk olarak 1980°li yillarin basinda ozon tabasinda delinmenin
meydana geldigi bilim adamlar1 tarafindan fark edilmistir. Ozellikle kutup
bolgelerinde yogun olan kimyasal tepkimeler, giines isinlarmin yogunlugu ve asiri
soguk hava nedeniyle incelmenin bu bdlgede daha biiyiik oranda gerceklestigi
gorilmistiir. 1987°de Montreal Protokolii ile tiim diinyada CFC kullanimina getirilen
kat1 dnemlerin ardindan Ozon tabakasindaki deligin kiiciilmeye basladigi ve yer yer
kendisini tamir etmeye basladigi tespit edilmistir. Eyliil 2015'te yapilan 6l¢timlerde ise
ozon tabakasindaki deligin 2000'dekine kiyasla yaklasik 4 milyon kilometrekare, yani

Hindistan’1n ylizol¢timii kadar bir alanin, kii¢iildiigii gézlemlenmistir.

2.2. OTOMOTIV SEKTORUNDE YESIL PAZARLAMA
UYGULAMALARI VE HYBRID TEKNOLOJiSi

2.2.1. Cevre Dostu Araclar Hakkinda

Ileri teknolojinin yogun olarak kullanildig1 alanlardan biri olan otomobil
sektorii, her giin daha fazla gelismektedir. Cevre ile ilgili sorunlar, sinirli kaynaklar,
cevreci tliketicilerin yarattig1 farkindalik ve yenilik beklentileri gibi konular, otomobil
endiistrisinde hibrit ve elektrikli ara¢ iiretiminin artmasia sebebiyet vermektedir.
Elektrik giicii ile ¢alisan otomobiller, elektrikli otomobiller; benzin ve dizel motor ve
elektrik giicti bir arada kullanilan otomobiller ise hibrit otomobiller olarak
isimlendirilmektedir. Hibrit sistem, bir elektrikli aracin fonksiyonlarni da yerine
getirerek, ayni miktar yakit ile daha fazla yol alinmasini ve emisyonunun azaltilmasini
saglayan yap1 olarak ifade edilmektedir (Tehad, 2017).

Devlet cevre kirliligi ve ¢evre dostu araglar hakkinda bir hukuki karar aldigi
taktirde (Ornegin vergi indirimi gibi) biitlin markalarm hybrid ve benzeri teknolojilere
yonelimi s6z konusu olacaktir ve bu araglar i¢cin pazar ve fiyat unsurlar1 ¢cok ciddi
anlamda etkilenecektir.

Sekil 5’te benzin ve dizel motordan hibrit ve elektrikli motora dogru,

otomobillerin ¢aligsma prensibi goriilmektedir:
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3 B Benzin / Dizel Benzin / Dlzél / Elektrik  Benzin / Dizel / Sebekeden Elektrik Sadece Elektrik
Benzin / Dizel %100 Elektrikli
< | | [ | 1 | | »
R | | | | | | =
.
Konvansiyonel Hibrid Elektrikli ~ Kablolu Hibrid Elektrikli
Arag Arag Elektrikli Arag Arag
(ing.CV) ( ing. HEV) (ing. PHEV ) {ing. EV)
TR pazannda satilan; TR pazarinda satilan; TR pazannda satilan;
Toyota Yaris, BMW I8, BMW 13,
Toyota RAV4, VOLVO XC90 T8, Renault ZOE,
Toyota Auris, Mercedes-Benz GLC 350
Toyota C-HR, * DOnyada Yaygin Kullamim.
Lexus N?(300h, Gece veya isyerinde Sarj et.
Hyundai IONIQ Sehir igerisinde Elektrik Motorunu,

Motoru Kullan

Tablo 2017 yilinda dizenlenmigtir.

Sekil 5: Benzin ve Dizel Motordan Hibrit ve Elektrikli Motora Dogru,

Otomobillerin Caligma Prensibi

Kaymaz (2018)’e gore, konvansiyonel araglar, benzin/dizel motorlu fosil
yakitla c¢alisan icten yanmali motorlara sahip araglardir. Konvansiyonel araglarin
motorun verimini arttirmak ve kullanim maliyetini azaltmak i¢in bu araca elektrik
motoru da eklenerek hibrit araglar ortaya ¢ikartilmistir. Dolayisiyla daha fazla gevre
dostu hale gelen hibrit otomobiller, icten yanmali bir motor ile elektrikle ¢alisan bir
motorun birlesimidir. Konvansiyonel araglarda bazi degisiklikler yaparak mikro hibrit
bir model olusturulabilmektedir.

Glinlimiizde agirlikl olarak iiretilen kablolu hibrit elektrikli araglar, biitlinlesik
calisan igten yanmali motor ve elektrik motoruna sahip araglardir. Kablolu hibrit
elektrikli araclar, hizlar1 diisiik iken tamamen elektrik motoru prensibi ile ¢alisirken,
aracm hizi yiikseldiginde ise ihtiya¢ duyulan gii¢, icten yanmali motor araciligiyla
karsilanabilmektedir.

Elektrikli araclarin ¢alisma prensibinde icten yanmali motor bulunmaz ve
yalnizca elektrik makinalar1 bulunur. Elektrikli bir ara¢ calisirken ¢evresel atik ortaya
cikartmadigindan bu araglara “Sifir Emisyonlu Arag¢” ismi verilmektedir. Elektrikli
araglar, bircok c¢evresel fayda saglamasinm yani sira, mekanik kayiplarm en az

seviyede olmasi nedeniyle yiiksek verimlilige, yumusak bir hizlanma destegine ve
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yiilksek ivmelenme performansina sahiptir. Ayrica titresimin azalmasindan
kaynaklanan sessiz siiriis avantaji da gdze carpmaktadir.

Uluslararas1 Enerji Ajansi (2012)’na gore, benzinli ve dizel (fosil yakitlr)
araglarin her gegen yil kullanim anlaminda azalacagi ve yerini hibrit, elektrikli ve
hidrojen gibi alternatif enerji kaynaklarina birakacagi goriilmektedir. Bu durum
iizerinde kiiresel 1stnmanimn, c¢evresel hassasiyetin ve fosil yakit kaynaklarinin giin
gectikce tiikenmesinin 6nemli bir rolii oldugu degerlendirilmektedir.

Tirkiye Sinai Kalkinma Bankas1 (TSKB) (2017)’ye gore Diinya’da ¢evre dostu
araclara dogru gelismeye baslayan yapmin Tiirk otomotiv sektoriine de yansiyacagi
onemli bir ger¢egi ortaya c¢ikartmaktadir. Bu doniisiimiin en hizli yasandigi
bolgelerden birisi olan Avrupa Birligi’nin, Tiirkiye nin otomotiv ihracatinda en fazla
katkiya sahip oldugu diisiiniildiigiinde, Tiirkiye’nin bu degisime sonunda ayak
uydurmasi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de yerli liretilmesi planlanan
aracin sadece elektrikli olarak iiretileceginin duyurulmasi aslinda bu degisimle ilgili
farkindahigin gostergesidir. Trafikteki ara¢ sayisinin 16 milyondan fazla oldugu
disiiniildiigiinde, Tiirkiye’de arag parki yas ortalamasi 12,4 tiir. Avrupa tilkelerinde
ise bu ortalama 7 ila 10 yas civarindadir.

Hibrit aracglarin, ¢evre dostu araclar olarak tanmmasi, devletler tarafindan
tesvikli finansal fayda saglamasi, sadece benzin/dizel/LPG’ye bagh kalinmak zorunda
olunmamasi, ¢cogu geri doniistiiriilebilir maddelerden iiretilmis olmasi, fren pedalina
basildiginda akiiniin yliklenmesi ve ikinci el piyasada degerini korumasi gibi birgok
avantajlara sahip olmaktadir. Ayrica, fosil yakith araglara gére daha az giice sahip
olmasi, daha fazla fiyatta olmasi, maliyetli bakim masraflar1 olmasi, yliksek voltajli
akiilere sahip olmasi gibi birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Tehad, 2017).
Diger yandan, sektdre bakildiginda bu dezavantajlarina ragmen hibrit ve elektrikli arag
pazarmin her sene gelistigi goriilmektedir.

Avrupa Komisyonu (2016)’na gore Tiirkiye’de trafikte bulunan tiim araglarin
sayisinin yiizde 21 kadar1 20 yasmdan biyiiktiir. Dolayisiyla, diisiikk emisyonlu
araglara dogru yonelim alaninda, Tirkiye’nin o6nemli bir gelisim alanma ve
potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 12 otomotiv
fabrikasinin Ar-Ge i¢in yaptiklar1 yatirim 1,3 milyar dolar olup bu miktar igerisinde
heniiz elektrikli ya da hibrit araglara yonelik bir calisma gériilmemektedir. Ozellikle

elektrikli araglarin en kritik parcasi olan batarya teknolojilerinde saglanabilecek
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ilerlemeler ve altyapi gelisimleri bu araglarin piyasaya girisinde dnemli bir role sahip
olacaktir. Batarya teknolojilerinin daha beklenilen seviyelerde olmamasi elektrikli
araglarin yaygimlasmasindaki ¢ok dnemli bir engel olarak goriilmektedir. Ham madde
kaygilar1 madencilik gibi diger sektorleri de tetikleyecektir. Bu sebeple, ilerleyen
yillarda Tirk otomotiv sektoriiniin ciddi altyapi doniisiimlerine hazirlanmasi ve
teknoloji gelistirmeye yonelik yatirim planlamasi1 yapmasi gerekmektedir.

Araglar i¢in teknik bir terim olan emisyon degerleri hakkinda da binek arag
kullanicilarmnimn biiyiik bir gogunlugunun ilgili olmayisi, bu konunun literatiir terimiyle
heniiz iilke giindeminde tam olarak gelismedigi yoniinde yorumlanabilir. Ekinci ve
Goniilliioglu (2012)’na gore, diger taraftan, teknik disi1 bir ifadeyle, otomobilin yas1
fazlalastik¢a, havay1 kirletme oranin artis1 konusunda tiiketicilerin birgogu tarafindan
bilgi sahibi olundugu ifade edilmistir. Arastirmaya katilan binek ara¢ kullanicilarina
yoneltilen, Tiirkiye’de uygulanmakta olan ¢evre vergileri hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklar1 konusundaki soruya bilgi sahibi oldugunu ifade edenler yaninda, bilgi
sahibi olmadigin1 da belirtenler de s6z konusudur. Tiirkiye’de yilda iki taksitte 6denen
motorlu tagit vergisi, zaman zaman motorlu tasitlara iliskin bir ¢evre vergisi seklinde
disiiniilebilir. Tiirkiye’de otomotiv sektoriine yonelik tiiketicilerin, Avrupa Birligi
iilkelerinde emisyon oranlarina bagli ¢evre vergisi uygulamalar1 hakkinda fazla bilgi
sahibi olmadig1 ortaya ¢ikan bagka bir bilgidir.

Ekinci ve Goniillioglu (2012)’na gore ililkemizde 6zel arag satin alma
asamasinda 6denen vergiler konusunda dikkatli olan tiiketiciler, ¢evre dostu binek
araglar icin gecerli olan vergi tesvikleri konusunda esit derecede bilgi sahibi
degillerdir. Ilgili arastirmaya katilan binek ara¢ kullanicilarin 6ncelikle aracin
kendilerine getirdigi maliyet ile ilgilenmekte olduklarmi, buna karsilik cevrede
olusturulan etkilerle ¢ok ilgili olmadiklar1 6ne siiriilebilir. Bu diisiinceyi destekleyen
bir diger konu, arastirmaya katilanlarin biiylik bir kismmin hurda ara¢ indirimi
konusunda bilgi sahibi olduklarina iliskin verilerdir. Devlet tarafindan olusturulan
hurda ara¢ indirimlerinin esasini, trafikteki yasi biiyiikk olan araglarin trafikten
cekilmesi saglanarak ¢evreye verdikleri zararin azaltilmasi olugturmaktadir.

Uluslararas1 Enerji Ajansi(IEA) 2012 raporuna gore, elektrikli otomobillerin
gelecekteki konumu hakkindaki tahminlerde hibrit ve elektrikli araglar ayr1 olarak
incelendiginde, 2020 yilinda, tiim diinyadaki binek arag satiglarinin 70,9 milyon taneye

ulasacagi ve bunun 3,88 milyon tanesinin % 5,5 hibrit ara¢ olacagi ongoriilmektedir.
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Sadece elektrikli ara¢ satiglarinin ise Diinya genelinde 2020’de 1,31 milyona (%]1,8)
ulasacagi tahmin edilmistir.

TUBITAK Marmara Arastirma Merkezi (2003)’ne gore Tiirkiye’de cevre
dostu araglar alaninda oncii ¢aligmalar; 2002 yilinda bir proje {izerinde tlilkemizdeki
ilk otomobil fabrikasi ve TUBITAK Marmara Arastrma Merkezi isbirligi ile
gelencksel bir hafif ticari aracin siiriicli sisteminin elektrikli hibrit olarak
gelistirilmesini igermektedir. Tiirkiye’de ilk lityum iyon bataryali otomobilini ortaya
¢ikartmak igin ugrasan TUBITAK MAM’da, hibrit ve elektrikli ara¢ sistemleri ilgili
projeler sonuglandirilmistir. Tiirkiye’de cesitli liniversitelerde bagimsiz projeler
halinde olan ve sanayi-iiniversite isbirliginde elektrikli arag ve yan donanimlari
gelistirme arastirmalar1 yapilmaktadir.

Senlik (2015)’e gore lilkemizde elektrikli otomobil iiretimi ve pazarlamasi
alaninda ilk faaliyete gecen otomobil fabrikalarindan biri 2011 yilinda dogru elektrikli
otomobil ihracatin1 baslatmustir. Ilgili aracta elektrik motoru, senkron tip motor olup;
yavaslamada enerjiyi geri kazanma sistemi, lityum-iyon bataryalarin sarj edilmesini
ve bu aracin sehir iginde tasarruflu olabilmesini saglamaktadir. Arag, ev tipi sarj
iinitesiyle 6-8 saate kadar sarj olabilmekte ve 185 kilometre yol alabilmekte olup, iilke

icinde 2012 yilinda satisa sunulmustur.

2.1.2. Hibrit Teknolojisinin Gelisimi ve Toyota HYBRID

Hibrit (melez) otomobillerin amaci benzin sarfiyatimi1 azaltmaktir. Bunu
saglamak i¢in sikisik trafikte, diisiik hizlarda benzin motoru yerine elektrik motorunu
kullanmakta ve bu sayede kismen O emisyon salinimi saglamaktadirlar. Elektrik
motorunun ¢alismasi i¢in gerekli enerji, benzin motoru ¢alistirildig1 zamanlarda ya da
frenleme sirasinda akiilere sarj edilmektedir. Dolayisiyla bu araglarin elektrige
baglanarak sarj edilmesi gibi bir gereksinim yoktur.

Istenildiginde benzinli istenildiginde elektrik motoruyla ilerleyebilen ilk araci
27 yasindayken Ferdinand Porsche yapmustir. 1902 yilinda “Mixte-Wagen” adini
verdigi araci tanitmustir. Viyanali bir fayton iireticisi olan Ludwig Lohner ile birlikte
calisan Porsche 4 silindirli bir Daimler motoruna akiiler, bir jenerator ve elektrik
motorlar1 eklemistir. Bu haliyle Mixte benzinli motor stop edildiginde bile akiilerin

calistirdig elektrikli motorla ilerlemeye devam edebilmekteydi.
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Hibrid arabalarm yaklasik 10 yil icerisinde, benzin motorlu arabalarin yerini
alacag diigiiniilmektedir. Toyota'nin Toyota Prius modeli, Honda'nin Honda Insight
ile basladig1 giinimiizde Honda Civic Hybrid ile devam eden serileri hibrit
otomobillere Ornek olarak verilebilir. Toyotanin liikks araba sirketini temsil eden
Lexus'un 2005 yih igerisinde piyasaya sundugu Lexus RX 400h modeli de melez
otomobiller arasinda yerini almistir.

Bunun yani sira, Dodge'un Ram Pick-up'in1 melez olarak iiretecegini
aciklamasiyla bu tarzda bir ilk olacak gibi gdéziikmektedir. Bunu takiben, General
Motors; Chevrolet'ye ait Silverado modelini ve GMC'ye ait Sierra modelini tarihinde
ilk kez "GM" markasin1 kullanarak tanitmas1 beklenmektedir.

SUV sektoriinde ise, ilk once kendini belli eden Ford'un Escape modeli

olmustur.
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BOLUM I11

3. HIBRID ARAC KULLANICILARINA YONELIK BIR PROFIL
ARASTIRMASI

Tez calismasinin bu boliimiinde, tiiketicilerin Toyota HYBRID araglarini satin

alma davranislarma etki eden faktorlerin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen

arastirmanim bulgular1 ele alinmaktadir. Oncelikle arastrmanin konusu, dnemi ve

amacl, arastirmanin sinirliliklari, degiskenleri ve hipotezlerine yer verilmektedir. Daha

sonra verilerin analizi, bulgular ve yorumlar degerlendirilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hibrit arag satiglar1 Tiirkiye pazarinda yok denecek miktarda satiglarini arttirma
egilimini hizla siirdiirmektedir. Tiirkiye Elektrikli ve Hibrit Araglar Dernegi (TEHAD)
verilerine baktigimizda son bes yil igerisindeki satislardaki artis orani dikkat ¢ekici
sekilde artmaktadir. Son bes yildaki otomotiv sektoriine (binek arag) bakildiginda

rahatlikla gozlenebilecek bu artis asagidaki tabloda 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

Yillar Hibrit Arac | Benzin/Dize Arac | Hibrid  Araclarin
Satislar1 (Adet) Satislar1 (Adet) Toplam Binek Arac¢
icindeki Oram
2015 106 725.596 0,0001
2016 906 756.939 0,001
2017 1.451 7122.759 0,006
2018 3.874 486.256 0,007
2019 11.015 487.256 0.002

Tablo 2: Son 5 Yilin Hibrit ve Benzin/Dizel Arag Satis Rakamlar1

Bu rakamlar tek basina ¢ok anlamli olmamakla beraber binek arag satig
oranlari ile karsilastirildiginda 2015 yilinda Tiirkiye’ de satilan binek araglarin sadece
0,001 (binde biri)’ini hibrit ara¢lar olustururken, 2020 yilinin ilk ii¢ ay1 baz alindiginda

bu oran 0,002 oranina ¢ikmustir. Bu dikkat ¢ekici artis bu arastirmanimn hareket
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noktasini olusturmustur. Buna bagli olarak hibrit ara¢ kullanicilarin (yiizde ikilik bir)
nis bir pazar1 temsil ederken bu tiiketicilerin profillerinin bazi taraflarinin ortaya
¢ikarilmasi ¢caligmanin temel amacini olusturmaktadir.

Diger taraftan bu arastrmanin 6nemi de dikkat g¢ekici sonuglar1 ortaya
cikarabilir. Hibrit teknolojisinin hizli gelismesi farkli ara¢ 0Ozelliklerini ortaya
cikarrken bu araglar1 tercih eden ve sayilar1 her gegen giin artis gosteren tiiketicilerin
egilimlerinin neler olduklarmi bilmekte en azindan bu konuda kismi de olsa bazi
ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ¢aligmanin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Ayrica bu farkli teknoloji tiriinlerini tercih edenlerin klasik binek araglari tercih
edenlerden farkli degiskenlere gore hareket ettigi varsayimi da bu ¢alismanin bir diger

parcasidir.

3.1.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin temel problemi Tiirkiye binek ara¢ pazarinda 0,02 (yiizde iki)
oraninda bir pay alan hibrit kullanicilarinin ara¢ satin alma kararlarinda etkili
olabilecek beklenti ve degiskenlerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Diger taraftan lilkemizde
hibrit ara¢ pazarida %97’lik bir paya sahip Toyota markali araclar1 satin almis/almaya
karar vermis tiiketiciler lizerinde arastrmanin yapilmasi diger markali hibrit arag
kullanicilarina ulasilamamasi ¢alismanin ilk kisitini olusturmaktadir. Ayrica ki kare
analizi yapilirken her hiicreye isabet eden gozlem adedi 5’ten az olmamalidir. Ciinkii
hiicrelerin i¢inde olan sayilar nominal degerlerdir. Yani oranli degildir. Ancak
arastirmanin biitlinliigliniin bozulmamasi agisindan bu yola bagvurulmamistir. Bu da
arastrmanin diger kisitidir.

Calismanin hipotezlerine ve teorik g¢ergevesine temel teskil eden ve bu

calismada cevabi arastirilan sorulari su sekilde siralayabiliriz:

1. Hibrit ara¢ kullanicilar1 sosyal statiileri ile araglar1 arasinda bir bag kurarlar
mi1?

2. Hibrit arag kullanicilari kullandiklar1 arag ile yaslar1 arasinda bir iliski kurarlar

mi1?

Hibrit arag¢ kullanicilarinin aragla ilgili bilgi kaynaklar1 nelerdir?

Hibrit arag kullanicilar1 yakit tiikketimine (tasarrufuna) 6nem verirler mi?

Hibrit arag kullanicilar1 ara¢ markalarina sadakat gosterirler mi?

© 0 > w

Hibrit arag kullanicilar1 araglarinin tasarimina 6nem verirler mi?
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilere dogrudan ulasmak suretiyle elde edecegimiz bilgileri derleyen
uygun yontemlerden birisi olan anket bu calismanin da veri toplama yontemini
olusturmaktadir. Anket formu olarak AKKAYA (2018)’ nin tez caligmasindan,
SUNGUR (2016)’ un tez cahsmasmndan, COMERT ve DURMAZ (2006)’ 1n
calismalarindan yararlanilmistir.

Anket formu iki boliimden ve toplamda 17 sorudan olusmaktadir. Birinci
boliimde demografik bilgiler, ikinci boliimde 6rnek grubundaki cevaplayicilarin hibrid
ara¢ satin alma veya kullanimina yonelik yargilarin ortaya ¢ikarilmasima yonelik
ifadeler yer almaktadir. 5°li Likert dlcegine gore cevap vermeleri istenmistir. Anket
formunda yer alan ifadelere cevaplayicinin; ‘Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum’ sec¢eneklerinden birini
isaretlemesi istenmistir.

Arastrma 2019 yili Eylil ve Aralik aylar1 arasinda Ankara’ da
gergeklestirilmistir. Toyota HYBRID sosyal medya fun clublerinden ve ara¢ alim-
satim sitelerinde ilan1 bulunan Toyota HYBRID saticilarina mail, telefon ve whatsapp
iizerinden ayrica trafikte karsilasilan Toyota HYBRID sahiplerine ise anket elden
verilerek ulastirilmistir.

Orneklem sayis1 sosyal arastirmalarda siklikla referans kabul edilen 384 sayis1 ile
yapilmaya calisilmissa da daha oOnce bahsedilen sinirhiliklar nedeni ile 261

cevaplayicinin anket formu ¢alismaya dahil edilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tirkiye’ deki hibrit ara¢ kullanicilar1 olusturmaktadir.
Calismanin maliyet, ¢calisma evreninin kontrol zorlugu, zaman kisit1 gibi nedenlerle
Tiirkiye’deki en biiylik hibrit arag saticis1 olan Toyota’nin Ankara’daki bayisi ile temas
kurmak suretiyle 6rneklem olusturulmaya c¢alisilmistir. Bu noktadan hareketle kolayda
ornekleme yontemi ile drneklemin olusturuldugu sdylenebilmektedir. Arastirmanin
tamamlanabilmesi adina diger drnekleme yontemleriyle karsilastirildiginda zaman
tasarrufu saglamasi, ulasilabilirliginin yiiksek olmasi ve tabi ki maliyetinin de daha
diisiik olmasi1 kolayda drnekleme yontemini 6ne ¢ikarmistir. Bu kapsamda 300 adet
farkli modelde Toyota HYBRID ara¢ kullanicisina anket dagitilmis olup bunlardan

261 tanesi geri doniis yaparak anketi cevaplandirmistir.
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

H1: Hibrit ara¢ kullanicilarinin algiladiklar statiileri ile araglar1 arasinda

iligki vardir.

H2: Hibrit ara¢ kullanicilari ara¢ alirken yaslarma uygun olmasina dikkat

ederler.

H3: Hibrit ara¢ kullanicilar1 ara¢ satin almadan dnce farkli bilgi kaynaklarina

basvururlar.

H4: Hibrit arag kullanicilar1 kullandiklar1 araglarin ¢evreye zarar verip

vermedigini 6nemserler.

H5: Hibrit arag kullanicilari igin yakit tasarrufu 6nemlidir.

H6: Hibrit ara¢ kullanicilar1 bindikleri ara¢ markasina kars1 sadakat

gosterirler.

H7: Hibrit ara¢ kullanicilari i¢in ara¢ tasarimi 6nemlidir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.5.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
20-29 yas arasi 23 8.8
30-39 yas arasi 90 34.5
40-49 yas arasi 84 32.2
50-59 yas arasi 50 19.2
60 yas ve iizeri 14 54
Total 261 100.0

Tablo 3: Tiiketicilerin Yaslarma Iliskin Bulgular
Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yogunluk gosterdigi yas aralii en yiiksek
yiizde ile 30-39 ve 40-49 oldugu goriilmektedir.
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3.5.2. Tiiketicilerin Gelir Seviyelerine iliskin Bulgular

Gelir Fekans Yiizde (&)
5000 TL alti 58 22.2
5000 TL iLE 9999 TL 141 54.0
arasi

10000 TL ve iizeri 62 23.8
TOTAL 261 100.0

Tablo 4: Tiiketicilerin Gelir Seviyelerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ekonomik gelir seviyeleri en yogun olarak

5000 TL ile 9999 TL arasinda goriilmektedir.

3.5.3. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%0)
Kadin 94 36
Erkek 167 64
Total 261 100.0

Tablo 5: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yogunluk gosterdigi cinsiyetin erkek

oldugu goriilmektedir.

3.5.4. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Lise 72 27.6
Lisans 130 49.8
Yiiksek Lisans 37 14.2
Doktora 22 8.4
Total 261 100.0

Tablo 6: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Iliskin Bulgular
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yogunluk gosterdigi egitim durumunun
lisans oldugu goriilmektedir.

3.5.5. Hipotez Testleri ve Yorumlanmasi

Arastirmada daha once belirtildigi tizere 2 bolimden ve 31 sorudan olusan
anket kullanilmustir. Ik boliimdeki 6 soru demografik 6zellikleri icermektedir. Kalan
diger sorular i¢in hipotez testleri kullanilmigtir. Yani bu testler ortaya atilan yargilarin
ispatlanmasi veya ciiriitiilmesi islemidir. Testte kullanilan HO hipotezi bilineni, gegerli
olan ifadeyi savunurken H1 testi ise bunun tam ziddidir. Hipotezlerden birinin kabul
edilmesi digerinin reddedildigi anlamina gelir. Asagida anketin ikinci boliimiindeki

sorularin hipotez tezleri incelenmistir:

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 112 42.9
Katihyorum 82 31.4
Kararsizim 14 5.4
Katilmiyorum 21 8.0
Kesinlikle Katilmmyorum 32 12.3
Toplam 261 100

Tablo 7: ‘Sahip oldugum arag statiime uygun olmahdir.” Ifadesine Ydnelik

Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 7°de, hibrid arag¢ sahiplerine sahip olduklar1 araglarin
statiilerine uygun olmas1 gerektigi konusunda goriisleri sorulmustur. Cevaplayicilarin
yaklasik % 43’1 bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 31.4’1 de katiliyorum cevabini
isaretlemistir. Yani cevaplayicilarm % 74.3°1 statiileri ile araclar1 arasinda bir bag
kurmaktadir. Statii ile ara¢ arasinda bir bag kurmayanlarin orani ise % 20 civarinda

oldugu goriilmektedir.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katiliyorum 108 41.4
Katihyorum 70 26.8
Kararsizzim 25 9.6
Katilmiyorum 29 11.1
Kesinlikle Katilmiyorum 29 11.1
Toplam 261 100

Tablo 8: “Satin alacagim aracin yasima uygun olmasina dikkat ederim.”

Ifadesine Yo6nelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 8’de, hibrid arag sahiplerine satin alacagi aracin yasina
uygun olmasma dikkat etmesi gerektigi konusunda goriisleri sorulmustur.
Cevaplayicilarm % 41.4°1 bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 26.8’1 de katiliyorum
cevabini isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 68.2°s1 yaslar ile araglar1 arasinda bir
bag kurmaktadir. Yas ile ara¢ arasinda bir bag kurmayanlarm orani ise % 22.2

civarinda oldugu goériilmektedir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 91 34.9
Katihyorum 55 21.1
Kararsizzm 22 8.4
Katilmiyorum 49 18.8
Kesinlikle Katilmiyorum 44 16.9
Toplam 261 100

Tablo 9: “Arag satin almadan 6nce en ¢ok faydalandigim bilgi kaynagi yakin
cevredir. (is arkadaslari, komsular, akrabalar vb).” Ifadesine Yonelik Frekans

Tablosu

Yukarida verilen Tablo 9’da, hibrid ara¢ sahiplerine ara¢ satin almadan dnce
en c¢ok faydalandigi bilgi kaynaginin yakin c¢evre olmasi konusunda goriisleri
sorulmustur. Cevaplayicilarin %34.9’u bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 21.1°1 de
katiliyorum cevabini isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 56’s1 ara¢ satin almadan
once en ¢ok faydalandig: bilgi kaynaginin yakin ¢evre oldugunu belirtmektedir. En
cok faydalandigi bilgi kaynagmmm yakin ¢evre olmadigini belirtenlerin oranmi ise

%35.7°dir.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katiliyorum 9 3.4
Katiliyorum 15 5.7
Kararsizzm 16 6.1
Katilmiyorum 118 45.2
Kesinlikle Katilmiyorum 103 39.5
Toplam 261 100

Tablo 10: “Arag satin almadan 6nce en ¢ok faydalandigim bilgi kaynagi

reklamlardir. (tv, radyo, brosiir, billboard vs).” Ifadesine Yonelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 10’da, hibrid ara¢ sahiplerine arag¢ satin almadan 6nce
en ¢ok faydalandigi bilgi kaynagmin reklamlar olmasi konusunda goriisleri
sorulmustur. Cevaplayicilarin %3.4°1 bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 5.7’si de
katiliyorum cevabini isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 9.1°1 arag¢ satin almadan
once en ¢ok faydalandigi bilgi kaynaginin reklamlar oldugunu belirtmektedir. En ¢ok

faydalandigi bilgi kaynaginin reklamlar olmadigini belirtenlerin orani ise %84.7°dir .

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 37 14.2
Katihyorum 39 14.9
Kararsizzm 45 17.2
Katilmiyorum 83 31.8
Kesinlikle Katilmiyorum 57 21.8
Toplam 261 100

Tablo 11: “Arag satin almadan 6nce en ¢ok faydalandigim bilgi kaynagi satis

personelidir.” ifadesine Yonelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 11°de, hibrid ara¢ sahiplerine arag¢ satin almadan once
en cok faydalandigi bilgi kaynaginin satis personeli olmasi konusunda goriisleri
sorulmustur. Cevaplayicilarin %14.2’si bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 14.9’u da
katiliyorum cevabini igaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 29.1°1 arag¢ satin almadan
once en ¢ok faydalandigi bilgi kaynagnin satis personeli oldugunu belirtmektedir. En
cok faydalandigi bilgi kaynagmin satis personeli olmadigini belirtenlerin orani ise

%53.6°drr.
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Frekans

Yiizde (%)

Kesinlikle Katiliyorum 58 22.2
Katiliyorum 59 22.6
Kararsizzm 19 7.3
Katilmiyorum 81 31.0
Kesinlikle Katilmiyorum 44 16.9
Toplam 261 100

Tablo 12: “Arag satin almadan 6nce en ¢ok faydalandigim bilgi kaynagi

internettir. ”” Ifadesine Yo6nelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 12°de, hibrid ara¢ sahiplerine arag¢ satin almadan once
en ¢ok faydalandigi bilgi kaynaginin internet olmasi konusunda goriisleri sorulmustur.
Cevaplayicilari %22.2’si bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 22.6°s1 da katiliyorum
cevabini isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 44.8°1 ara¢ satin almadan 6nce en ¢ok
faydalandig1 bilgi kaynagmin internet oldugunu belirtmektedir. En ¢ok faydalandigi

bilgi kaynaginin internet olmadigini1 belirtenlerin orani ise %47.9’dur.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 158 60.5
Katihyorum 78 29.9
Kararsizim 13 5.0
Katilmiyorum 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4.6
Toplam 261 100

Tablo 13: “Sahip oldugum aracin ¢evreye daha az zarar vermesi benim i¢in

onemlidir.” Ifadesine Y6nelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 13°de, hibrid arag¢ sahiplerine sahip olduklar1 aracin
cevreye daha az zarar vermesinin kendileri i¢in 6nemli olmas1 konusunda goriisleri
sorulmustur. Cevaplayicilarin %60.5’1 bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 29.9°u da
katiliyorum cevabini isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 90.4°1 sahip olduklar1
aracin ¢cevreye daha az zarar vermesinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir.
Sahip olduklar1 aracin ¢evreye daha az zarar vermesinin kendileri i¢in Onemli

olmadigin1 belirtenlerin orani ise %4.6’dir.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 201 77.0
Katiliyorum 56 21.5
Kararsizzm 0 0
Katilmiyorum 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1.5
Toplam 261 100

Tablo 14: “Sahip oldugum aracin yakit tasarrufu benim i¢in 6nemlidir.”

Ifadesine Yo6nelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 14’de, hibrid ara¢ sahiplerine sahip olduklar1 aracin
yakit tasarrufunun kendileri i¢in 6nemli olmasi konusunda goriisleri sorulmustur.
Cevaplayicilari %77.0’si bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 21.5°1 de katiliyorum
cevabin isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 98.5°1 sahip olduklar1 aracin yakit
tasarrufunun kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir. Sahip olduklar1 aracin

yakit tasarrufunun kendileri i¢in 6nemli olmadigini belirtenlerin orani ise %1.5’tir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katihyorum 18 6.9
Katihyorum 52 19.9
Kararsizim 36 13.8
Katilmiyorum 78 29.9
Kesinlikle Katilmiyorum 77 29.5
Toplam 261 100

Tablo 15: “Sahip oldugum aracin daha 6nce kullandigim marka ile ayn1 olmasina

dikkat ederim.” Ifadesine Yonelik Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 15°de, hibrid arag¢ sahiplerine sahip olduklar1 aracin
onceki kullandig1 marka ile ayni olmas1 gerektigi konusunda goriisleri sorulmustur.
Cevaplayicilarin %6.9’u bu goriise kesinlikle katilryorken, % 19.9’u da katiliyorum
cevabini igaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 26.8’1 sahip olduklar1 aracin dnceki
kullandig1 marka ile ayn1 olmasi gerektigini belirtmektedir. Sahip olduklar1 aracin
onceki kullandigi marka ile ayni olmasi gerekmedigini belirtenlerin orani ise

%359.4’tlr.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katiliyorum 166 63.6
Katiliyorum 88 33.7
Kararsizzm 7 2.7
Katilmiyorum 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Toplam 261 100

Tablo 16: “Kullandigim aracin dis tasarimi benim i¢in dnemlidir.” ifadesine Yonelik

Frekans Tablosu

Yukarida verilen Tablo 16’da, hibrid ara¢ sahiplerine kullandiklar1 aracin dis
tasariminin  kendileri i¢in Onemli olmasi konusunda goriisleri sorulmustur.
Cevaplayicilari %63.6’s1 bu goriise kesinlikle katiliyorken, % 33.7’si de katiliyorum
cevabi isaretlemistir. Yani cevaplayicilarin % 97.3’1i kullandiklar1 aracin dis
tasariminin kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir. Kullandiklar1 aracin dis
tasariminin kendileri i¢cin 6nemli olup olmadig1 konusunda kararsiz kalanlarm orani

ise %2.7°dir.

3.5.6. Arastirmaya iliskin Hipotez Testleri

Calismanin hipotez testlerinin yapildigi bu kisimda, demografik bilgilerle
arastirmada hibrid ara¢ kullanicilarin profillerini ortaya c¢ikarmaya gayret edilen
degiskenler arasinda fark olup olmadigi arastirilmistir. Bunun i¢in Pearson Ki Kare
testinin yapilmasi uygun bulunmustur. Buna gore calismanin hipotezleri ve bu
hipotezlere iliskin farklilik ortaya ¢ikaran ki kare test sonuglarina yonelik bulgular

asagida ifade edilmistir.
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H1: Hibrid arac¢ kullanicilarinin sahip olduklan araclarin statiilerine

uygun olmasi gerektigi diisiincesi ile kullanicilarin yas gruplar arasinda farkhhk

vardir.
Kesinlikle Kesinlikle
Yas Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Toplam
katiiyorum katilmiyorum
20-29 11 10 1 0 1 23
yas
47.8% 43.5% 4.3% 0.0% 4.3% 100.0%
arasl
30-39 37 28 5 6 14 90
yas
41.1% 31.1% 5.6% 6.7% 15.6% 100.0%
arasl
40-49 36 21 5 8 14 84
yas
42.9% 25.0% 6.0% 9.5% 16.7% 100.0%
arasl
50-59 23 16 2 3 6 50
yas
46.0% 32.0% 4.0% 6.0% 12.0% 100.0%
arasi
60 yas 5 7 1 0 1 14
ve
_ 35.7% 50.0% 7.1% 0.0% 7.1% 100.0%
uzerl
112 82 36 17 36 261
Toplam
42.9 31.4% 5.4% 6.5% 13.8% 100.0%
Tablo 17: H1 Hipotezi Analiz Tablosu
Ki-Kare Testi
Value df P
Pearson Chi- 10.912° 16 815
Square
Likelihood Ratio 13.532 16 634
Linear-by-Linear .028 1 .866
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 18: H1 Hipotezi Ki-Kare Testi




Aragtirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilari yas gruplar1 frekans tablosundan
da goriilebilecegi gibi 5 grupta ele alinmistir. Bu yas gruplarin sahip olunan aracin
kullanicinin statiisiine uygun olmasi hususunda goriisii sorulmak suretiyle goriislerinin
farkli olup olmadigina bakilmis, 0,05 6nem diizeyinde p degeri .815 olmasi nedeniyle
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bilindigi gibi P degerinin 0.5 ve iizerinde
olmast durumu iki degisken arasmda anlamli bir farkliligin olmadigini ifade

etmektedir. Yani H1 reddedilmistir.

H2: Hibrid arac¢ kullanicilarinin sahip olduklar araclarin yaslarina uygun

olmasina dikkat etmeleri ile kullanicilarin yas gruplan arasinda farkhhk vardir.

Yas Kesinlikle | Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum

20-29 15 3 2 3 0 23

yas 65.2% 13.0% 8.7% 13.0% 0.0% 100.0%

arasi

30-39 36 27 10 5 12 920

yas 40.0% 30.0% 11.1% 5.6% 13.3% | 100.0%

arasli

40-49 34 25 4 9 12 84

yas 40.5% 29.8% 4.8% 10.7% 14.3% 100.0%

arasi

50-59 18 11 7 10 4 50

yas 36.0% 22.0% 14.0% 20.0% 8.0% 100.0%

arasi

60 yas 5 4 2 2 1 14

ve 35.7% 28.6% 14.3% 14.3% 7.1% 100.0%

uzeri

Toplam 108 70 25 29 29 261
41.4% 26.8% 9.6% 11.1% 11.1% 100.0%

Tablo 19: H2 Hipotezi Analiz Tablosu
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Ki-Kare Testi

Value Df p
Square
Likelihood Ratio 23.234 16 .108
Linear-by-Linear 3.999 1 .046
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 20: H2 Hipotezi Ki-Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid arag¢ kullanicilarin yas gruplari, sahip olunan aracin
yaslarina uygun olmasimna dikkat edip etmediklerine yonelik verilen ifade ile bu
diisiinceye ait goriislerinin farkli olup olmadigina bakilmistir. 0,05 6nem diizeyinde p
degeri .194 olmasi nedeniyle anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore,
yas grubu distiikkce, satin alinan araglarin yasa gore olmasi diislincesi Onem
kazanirken, ileri yas gruplarinda bu diisiince degisiklik gostermektedir. Buna gore, H2

kabul edilmistir.

H3: Hibrid ara¢ kullanicilarinin sahip olduklar1 araclari satin almadan

once faydalandiklann bilgi kaynag ile kullanicilarin yas gruplan arasinda

farkhhik vardir.
Kesinlikle Topl
Yas Kesinlikle Katilmiyor | Katilmiyor oplam
Katihyorum | Katihyorum | Kararsiazm | um um
20-29 yas 5 7 2 5 4 3
arasi 21.7% 30.4% 8.7% 21.7% 17.4% 100.0%
30-39 yas 32 21 5 19 13 90
arasi 35.6% 23.3% 5.6% 21.1% 14.4% | 100.0%
40-49 yas 37 15 8 12 12 4
arasi 44.0% 17.9% 9.5% 14.3% 14.3% 100.0%
50-59 yas 13 1 6 9 1 50
arasi 1 1
26.0% 22.0% 12.0% 18.0% 22.0% 100.0%
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60 yas ve 4 1 1 4 4 14
lizeri 28.6% 7.1% 7.1% 28.6% 28.6% 100.0%
Toplam 91 55 22 49 44 261
34.9% 21.1% 8.4% 18.8% 16.9% 100.0%
Tablo 21: H3 Hipotezi Analiz Tablosu
Ki-Kare Testi
Value df P
Pearson Chi- 13.7212 16 .620
Square
Likelihood Ratio 13.970 16 601
Linear-by-Linear 432 1 511
Association
N of Valid Cases 261
Tablo 22: H3 Hipotezi Ki-Kare Testi
Kesinlikle Kesinlikle
Yas r:atlhyoru Eatlllyoru N lIJ(;tnlmnyor lIJ(::tllmlyor Toplam
20-29 yas 2 2 1 1 8 23
arasi 0
8.7% 8.7% 4.3% 43.5% 34.8% 100.0%
30-39 yas 2 4 5 4 3 90
arasi 4 5
2.2% 4.4% 5.6% 48.9% 38.9% 100.0%
40-49 yas 3 5 5 4 31 84
arasi 0
3.6% 6.0% 6.0% 47.6% 36.9% 100.0%
50-59 yas 2 2 5 1 2 50
arasi 6 5
4.0% 4.0% 10.0% 32.0% 50.0% 100.0%
60 yas ve 0 2 0 8 4 14
lizeri 0.0% 14.3% 0.0% 57.1% 28.6% 100.0%
Toplam 9 15 16 118 103 261
3.4% 5.7% 6.1% 45.2% 39.5% 100.0%
Tablo 23: Soru 14 “iin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df

Pearson Chi- 12.538? 16 706
Square

Likelihood Ratio 12.804 16 687
Linear-by-Linear .057 1 812
Association

N of Valid Cases 261

Tablo 24: Soru 14 “iin Ki- Kare Testi
Kesinlikle
Ya Kesinlikle Katilmiyor | Katilmiyor Toplam
i Katihyoum | Katiliyorim Kararsizm | um um
20-29 yas 2 2 6 5 8 23
arasi 8.7% 8.7% 26.1% 21.7% 34.8% 100.0%
30-39 yas 14 14 16 30 16 90
arasi 100 0%
15.6% 15.6% 17.8% 33.3% 17.8% :
40-49 yas 9 10 12 31 22 84
arasi 10.7% 11.9% 14.3% 36.9% 26.2% 100.0%
50-59 yas 9 10 9 13 9 50
arasl 18.0% 20.0% 18.0% 26.0% 18.0% 100.0%
60 yas ve 3 3 2 4 2 14
iizeri 21.4% 21.4% 14.3% 28.6% 14.3% 100.0%
Toplam 37 39 45 83 57 261
14.2% 14.9% 17.2% 31.8% 21.8% 100.0%

Tablo 25: Soru 17 ‘nin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df
Pearson Chi- 12.255? 16 726
Square
Likelihood Ratio 12.086 16 .738
Linear-by-Linear 1.076 1 .300
Association
N of Valid Cases 261
Tablo 26: Soru 17 ‘nin Ki- Kare Testi
Kesinlikle Kesinlikle Top|
Yas Katiliyoru Katihiyoru Katilmiyor Katilmiyor oplam
m m Kararsizim um um
20-29 yas 5 8 2 4 4 23
arasl 21.7% 34.8% 8.7% 17.4% 17.4% 100.0%
30-39 yas 19 19 5 32 15 90
arast 21.1% 21.1% 5.6% 35.6% 16.7% | 100.0%
40-49 yas 20 16 4 29 15 84
arasi 23.8% 19.0% 4.8% 34.5% 17.9% 100.0%
50-59 yas 11 15 5 11 8 50
arasi 22.0% 30.0% 10.0% 22.0% 16.0% 100.0%
60 yas ve 3 1 3 5 2 14
iizeri 21.4% 7.1% 21.4% 35.7% 14.3% 100.0%
Toplam 58 59 19 81 44 261
22.2% 22.6% 7.3% 31.0% 16.9% 100.0%
Tablo 27: Soru 15 ‘in Analiz Tablosu
Ki- Kare Testi
Value df
Pearson Chi- 14.279% 16 578
Square
Likelihood Ratio 13.640 16 .626
Linear-by-Linear .000 1 .997
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 28: Soru 15¢in Ki- Kare Testi
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Aragtirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin yas gruplari itibariyle arac alirken
faydalandiklar1 bilgi kaynaklarmin (yakin ¢evre, reklamlar, satis personeli ve internet
haberleri) farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Yine 0,05 6nem diizeyinde P
degeri yakin ¢evre i¢in .620, reklamlar i¢in .706, satis personeli i¢in .726 ve internet
bilgisi i¢in de .578 bulunmustur. Goriildiigii gibi ¢ikan verilerin tamami 0.5 iizerinde
olmasi nedeniyle yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi sonucu ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla H3 tiim tanitim unsurlar1 i¢in reddedilmistir.

H4: Hibrid ara¢ kullamcilarimin yas gruplan ile cevreye daha az zarar

vermenin kullanici icin 6nemli olmasi arasinda farkhhk vardir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katihiyoru Katilmiyoru
Yas Katihyorum | Kararszim | m Toplam
20-29 yas 10 6 2 5 23
arasl 43.5% 26.1% 8.7% 21.7% 100.0%
30-39 yas 60 25 4 1 90
arast 66.7% 27.8% 4.4% 1.1% 100.0%
40-49 yas 52 28 2 2 84
arast 61.9% 33.3% 2.4% 2.4% 100.0%
50-59 yas 24 17 5 4 50
arasl 48.0% 34.0% 10.0% 8.0% 100.0%
60 yas ve 12 2 0 0 14
lizeri 85.7% 14.3% 0.0% 0.0% 100.0%
Toplam 158 78 13 12 261
60.5% 29.9% 5.0% 4.6% 100.0%

Tablo 29: H4 Hipotezinin Analiz Tablosu

Arastrmanmn 4. hipotezinde kullanicilarin yaglar1 ile c¢evreye karsi
duyarhliklarini izah etmeye calisan ifadeleri arasinda farkliliklari ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir ve yas gruplarma gore verilen cevaplarda farklilik oldugu P degerinin .002

olmasiyla ortaya konmaya caligilmistir. Yas arali1 arttikca ¢evreye daha az zarar
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verme hususunda hassasiyetin arttigi sdylenebilmektedir. Bu durumda H4 kabul

edilmistir.
Ki- Kare Testi
Value df p

Pearson Chi- 31.391° 12 .002
Square
Likelihood Ratio 26.579 12 .009
Linear-by-Linear .820 1 .365
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 30: H4 Hipotezinin Ki- Kare Testi

HS: Hibrid arac¢ kullanicilarinin yas gruplarn ile araclarimin yakit

tasarrufuna onem vermeleri arasinda farkhhk vardir.

Yas Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum
20-29 yas 19 4 0 23
arasi 82.6% 17.4% 0.0% 100.0%
30-39 yas 74 15 1 90
arast 82.2% 16.7% 1.1% 100.0%
40-49 yas 62 21 1 84
arast 73.8% 25.0% 1.2% 100.0%
50-59 yas 34 14 2 50
arasi 68.0% 28.0% 4.0% 100.0%
60 yas ve iizeri 12 2 0 14
85.7% 14.3% 0.0% 100.0%
Toplam 201 56 4 261
77.0% 21.5% 1.5% 100.0%

Tablo 31: H5 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 6.874° 8 550
Square
Likelihood Ratio 6.876 .550
Linear-by-Linear 2.187 1 139
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 32: H5 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid arag¢ kullanicilarm yas gruplari itibariyle ara¢ alirken
yakit tasarrufuna onem verme diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigina da
bakilmistir. 0,05 6nem diizeyinde P degeri .550 bulunmus ve yakit tasarrufuna verilen

Onemin yas icin bir degisken olmadigi saptanmistir. Dolayisiyla H5” de reddedilmistir.

H6: Hibrid ara¢ kullanicilarinin yas gruplarn ile daha once kullandiklari

ara¢ markasi ile ayn1 olmasina gosterdikleri dikkat degeri arasinda farkhhk

vardir.
Kesinlikle Kesinlikle
yas Katiliyoru Katiliyoru Katilmiyor Katilmiyor Toplam
m m Kararsizzm um um
20-29 yas 0 4 5 5 9 23
arasi 0.0% 17.4% 21.7% 21.7% 39.1% | 100.0%
30-39 yas 4 17 14 31 24 90
arast 4.4% 18.9% | 156% | 344% | 26.7% | 100.0%
40-49 yas 3 16 9 24 32 84
arast 3.6% 19.0% 10.7% 28.6% 38.1% 100.0%
50-59 yas 9 9 7 16 9 50
arasl 18.0% 18.0% 14.0% 32.0% 18.0% 100.0%
60 yas ve 2 6 1 2 3 14
lizeri 14.3% 42.9% 7.1% 14.3% 21.4% 100.0%
Toplam 18 52 36 78 77 261
6.9% 19.9% 13.8% 29.9% 29.5% 100.0%

Tablo 33: H6 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 28.013? 16 .032
Square
Likelihood Ratio 26.487 16 .048
Linear-by-Linear 5.635 1 .018
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 34: H6 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid arag¢ kullanicilarm yas gruplari itibariyle ara¢ alirken
daha once kullandiklari araglarin markasi ile ayni olmasina dikkat edip etmediklerine
yonelik verilen ifade de P degeri .032 ¢ikmistir. Yani yas grubu itibariyle anlamli bir
farklilik oldugu dikkat cekmektedir. Yas gruplari itibariyle daha geng grupta bir 6nceki
ara¢c markalar1 ¢cok Oonem arz etmezken, ileri yas gruplarinda eski marka aracglara

sadakat daha 6nem gostermektedir. Dolaysiyla hipotez 6 kabul edilmistir.

H7: Hibrid ara¢ kullanmicilarinin yas gruplan ile satin alacaklan araclarin

dis tasarnmina verdikleri onem diizeyi arasinda farkhhk vardir.

Yas Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim
20-29 yas 17 6 0 23
arasi 73.9% 26.1% 0.0% 100.0%
30-39 yas 55 33 2 90
arasi 61.1% 36.7% 2.2% 100.0%
40-49 yas 50 33 1 84
arast 59.5% 39.3% 1.2% 100.0%
50-59 yas 33 13 4 50
arasi 66.0% 26.0% 8.0% 100.0%
60 yas ve iizeri 11 3 0 14
78.6% 21.4% 0.0% 100.0%
Toplam 166 88 7 261
63.6% 33.7% 2.7% 100.0%

Tablo 35: H7 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df p
Pearson Chi- 11.175° 8 192
Square
Likelihood Ratio 10.619 8 224
Linear-by-Linear .006 1 941
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 36: H7 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid arag¢ kullanicilarm yas gruplari itibariyle ara¢ alirken

aracin dis tasarimina verdikleri 6nem de arastirilmistir. Buna gore 0.05 Onem

diizeyinde P degerinin .192 ¢ikmasi yas gruplar1 itibariyle aracin dis tasarimina verilen

onemin degistigini gostermektedir. Anlamli bir farkliligin oldugunu géstermektedir.

Yani H7 kabul edilmistir.

HS8: Hibrid arac¢ kullanicilarinin cinsiyetleri ile sahip olduklan araclarin

statiilerine uygun olmasi gerektigi diisiincesi arasinda farkhhk vardir.

Cinsiyet
Kesinlikle Katihyoru | Kararsizi Katilmiyo | Kesinlikle Toplam
Katihyorum | m m rum Katilmiyorum
Kadin 43 33 4 6 8 94
45.7% 35.1% 4.3% 6.4% 8.5% 100.0%
Erkek 69 49 10 11 28 167
41.3% 29.3% 6.0% 6.6% 16.8% 100.0%
Toplam 112 82 14 17 36 261
42.9% 31.4% 5.4% 6.5% 13.8% 100.0%

Tablo 37: H8 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 4.224° 4 377
Square
Likelihood Ratio 4.458 .348
Linear-by-Linear 2.016 1 .156
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 38: H8 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin cinsiyetleri ile araglarin
statiilerine uygun olmas1 gerekliligi hususundaki goriisleri arastirilmistir. Buna gore
0.05 6nem diizeyinde P degerinin .377 ¢ikmasi cinsiyetin kullanilan arag ile statii
arasindaki iligskide farklilik yarattig1 ortaya c¢ikmaktadir. Bir ¢ok arastirmada da
vurgulandig1 ve beklendigi gibi erkek kullanicilarin kadinlara gore arac ile statii
arasinda daha fazla iligki kurdugu bulgusu karsimiza c¢ikmaktadir. Buna gore bu

durumda HS kabul edilmistir.

H9: Hibrid arac kullanicilarinin cinsiyetleri ile ara¢larin kullanici yasina

uygun olmasi diisiincesi arasinda farkhhk vardir.

o Kesinlikle

Cinsiyet Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Toplam

Kadin 48 24 8 7 94
51.1% 25.5% 8.5% 7.4% 100.0%

Erkek 60 46 17 22 167
35.9% 27.5% 10.2% 13.2% 100.0%

Toplam 108 70 25 29 261
41.4% 26.8% 9.6% 11.1% 100.0%

Tablo 39: H9 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 7.146° 4 128
Square
Likelihood Ratio 7.286 122
Linear-by-Linear 6.519 1 011
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 40: H9 Hipotezinin Ki- Kare Testi
Arastirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin cinsiyetleri ile kullanilan
araclarin kullanicilarin yaglarima uygun olmasi diisiincesi arasindaki farklilia da
bakilmistir. P degerinin .128 olmasi anlamli bir farklili§in oldugunu ifade etmektedir.
Buna gore kadin kullanicilar, erkeklere gore arag ile kullanicinin yasinin uygunluguna

daha fazla dikkat etmektedirler. Bu durumda H9 hipotezi de kabul edilmistir.

H10: Hibrid ara¢ kullanicilarinin sahip olduklar araclan satin almadan

once faydalandiklan bilgi kaynagi ile kullanicilarin cinsiyetleri arasinda farkhhk

vardir.
insi Topl
Cinsiyet | asinlikle Katilmiyoru | Kesinlikle optam
Katihyorum | Katihyorum | Kararsizm |m Katilmiyorum

Kadin 25 31 4 15 19 94
26.6% 33.0% 4.3% 16.0% 20.2% 100.0%

Erkek 66 24 18 34 25 167
39.5% 14.4% 10.8% 20.4% 15.0% 100.0%

Toplam 91 55 22 49 44 261
34.9% 21.1% 8.4% 18.8% 16.9% 100.0%

Tablo 41: 10 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df p
Pearson Chi- 17.402? 4 .002
Square
Likelihood Ratio 17.377 4 .002
Linear-by-Linear .034 1 .854
Association
N of Valid Cases 261
Tablo 42: H10 Hipotezinin Ki- Kare Testi
. Topl
Cinsiyet |  sinlikle Katilmiyoru | Kesinlikle oplam
Katihyorum | Katihyorum | Kararsizm |m Katilmiyorum

Kadin 3 3 3 43 42 94

3.2% 3.2% 3.2% 45.7% 44.7% 100.0%
Erkek 6 12 13 75 61 167

3.6% 7.2% 7.8% 44.9% 36.5% 100.0%
Toplam 9 15 16 118 103 261

3.4% 5.7% 6.1% 45.2% 39.5% 100.0%

Tablo 43: Soru 14’tin Analiz Tablosu
Ki- Kare Testi
Value df p

Pearson Chi- 4.790? 4 .310
Square
Likelihood Ratio 5.160 4 271
Linear-by-Linear 1.251 1 .263
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 44: Soru 14’iin Ki- Kare Testi
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o Kesinlikle
CInsiyet | ccinlikle Katilmiyoru
Toplam
Katiliyorum Katihyorum | Kararsizm | Katilmiyorum |m
Kadin 15 13 19 29 18 94
16.0% 13.8% 20.2% 30.9% 19.1% | 100.0%
Erkek 22 26 26 54 39 167
13.2% 15.6% 15.6% 32.3% 23.4% | 100.0%
Toplam 37 39 45 83 57 261
14.2% 14.9% 17.2% 31.8% 21.8% | 100.0%
Tablo 45: Soru 17’nin Analiz Tablosu
Ki- Kare Testi
Value df P
Pearson Chi- 1.7312 4 .785
Square
Likelihood Ratio 1.721 4 787
Linear-by-Linear .357 1 .550
Association
N of Valid Cases 261
Tablo 46: Soru 17’in Ki- Kare Testi
Kesinlikle
Cinsiyet Kesinlikle Katilmiyor
Toplam
Katiiyorum | Katihyorum | Kararsiazm | Katilmiyorum | um
Kadin 22 22 7 29 14 %4
23.4% 23.4% 7.4% 30.9% 14.9% | 100.0%
Erkek 36 37 12 52 30 167
21.6% 22.2% 7.2% 31.1% 18.0% | 100.0%
Toplam 58 59 19 81 44 261
22.2% 22.6% 7.3% 31.0% 16.9% | 100.0%

Tablo 47: Soru 15’in Analiz Tablosu
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Ki- Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- ATT? 4 976
Square
Likelihood Ratio .483 4 975
Linear-by-Linear 176 1 .675
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 48: Soru 15’in Ki- Kare Testi

Onuncu hipotez ile arastirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin cinsiyetleri
itibariyle ara¢ alirken faydalandiklar1 bilgi kaynaklarinin (yakin ¢evre, reklamlar, satis
personeli ve internet haberleri) farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Yine 0,05
onem diizeyinde P degeri yakin ¢cevre i¢cin .002, reklamlar i¢cin .310, satis personeli i¢in
785 ve internet bilgisi i¢cin de .976 bulunmustur. Buna gore, cinsiyet degiskeni yakin
cevreden ve reklamlardan etkilenme diizeylerinde anlamli farkliliklar yaratmaktadir.
Kadm kullanicilar erkeklere gore yakin g¢evreden ve reklamlardan daha fazla
etkilenmektedir. Satis personelinden ve internet kaynakli bilgilerden ise etkilenme
diizeyi farklilik gostermemektedir. Buna gore bu hipotez, “yakin ¢evre ve reklamlar”
icin kabul edilirken, “satis personeli ve internet bilgi kaynaklar’” agisindan
reddedilmektedir.

H11: Hibrid ara¢ kullanicilarinin cinsiyetleri ile satin alacaklan araclarin

dis tasarimina verdikleri 6nem diizeyi arasinda farkhhk vardir.

o Kesinlikle

Cinsiyet Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Toplam

Kadin 64 29 1 9
68.1% 30.9% 1.1% 100.0%

Erkek 102 59 6 167
61.1% 35.3% 3.6% 100.0%

Toplam 166 88 7 261
63.6% 33.7% 2.7% 100.0%

Tablo 49: H11 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki-Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 2.256° 2 324
Square
Likelihood Ratio 2.482 2 .289
Linear-by-Linear 1.868 1 A72
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 50: H11 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Hipotez 11 kapsaminda arastirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin
cinsiyetleri ile araglarin dis tasarimina verilen 6nem arasinda farklilik olup olmadigma
bakilmis olup, P degerinin.324 olmasi nedeniyle cinsiyetin dis tasarim i¢in bir farklilik

nedeni oldugu sonucuna ulasilmistir. H11 kabul edilmistir.

H12: Hibrid ara¢ kullanicilarinin sahip olduklan arac¢larin yaslarina

uygun olmasina dikkat etmeleri ile kullanicilarin egitim diizeyi arasinda farkhhk

vardir.
Egitim
seviyesi
dagilim Kesinlikle Katilmiyoru | Kesinlikle Toplam
Katihyorum | Katihyorum | Kararszzm |m Katilmiyorum
IIkégreti 16 17 5 S 10 53
m 30.2% 32.1% 9.4% 9.4% 18.9% 100.0%
Lise 25 20 7 8 10 70
35.7% 28.6% 10.0% 11.4% 14.3% 100.0%
Lisans 25 11 6 4 4 50
50.0% 22.0% 12.0% 8.0% 8.0% 100.0%
Yiiksek 10 4 1 5 3 23
Lisans 43.5% 17.4% 4.3% 21.7% 13.0% 100.0%
Doktora 32 18 6 7 2 65
49.2% 27.7% 9.2% 10.8% 3.1% 100.0%
Toplam 108 70 25 29 29 261
41.4% 26.8% 9.6% 11.1% 11.1% 100.0%

Tablo 51: H12 Hipotezinin Analiz Tablosu
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Ki-Kare Testi

Value df P
Pearson Chi- 17.578? 16 .349
Square
Likelihood Ratio 18.470 16 297
Linear-by-Linear 3.195 1 .074
Association
N of Valid Cases 261

Tablo 52: H12 Hipotezinin Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan hibrid ara¢ kullanicilarin egitim diizeyleri ile sahip olunan
aracin yaslarma uygun olmasina dikkat edip etmediklerine yonelik verilen
cevaplarinin farklilik gosterip gdstermedigine bakilmistir. 0,05 6nem diizeyinde p
degeri. 349 olmasi nedeniyle anlamli bir farklilik oldugu burada sdylenebilmektedir.

Buna gore, H12 kabul edilmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Gectigimiz 5 yil i¢inde trendi hizla yiikselmekte olan hibrid ara¢ miisterilerinin
satin alma davranislarini etkileyen faktorler incelendiginde, tiiketicilerin hibrid arag
satin alirken yas gruplar1 arasinda yaslarina gore arag¢ tercihinde bulunduklar1 6nem
arz etmektedir. Ayrica hibrid teknolojisinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi olan
cevreye daha az zarar vermesi orta yas grubundaki tiiketicilerde daha fazla hassasiyet
olusturdugu goriilmektedir. Ulkemizde yeni kabullenilen hibrid teknolojisine marka
sadakati faktoriiniin oldukca katkis1 oldugu goriilmektedir. Orta ve iist yas gruplarinin
daha once kullandiklar1 ara¢ markasina sadik kalmalar1 ve gliven duymalarindan
dolay1 hibrid teknolojisiyle daha hizli tanigma firsat1 bulduklar1 gézlemlenmektedir.
Hibrid araclarin dis tasariminin tiiketici satin alma davraniglarina olan etkisi tiim yas
gruplar1 tarafindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Bir¢ok arastirmada da vurgulandigi
ve beklendigi gibi erkek kullanicilarin kadinlara gore arag ile statii arasinda daha fazla
iligki kurdugu bulgusu karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni zamanda kadin tiiketicilerin
erkeklere gore araglarinin yaslarina uygun olmasina dikkat etmektedirler ve cinsiyet
degiskeni yakin ¢evreden ve reklamlardan etkilenme diizeylerinde de anlamli
farkliliklar yaratmaktadir. Kadin kullanicilar erkeklere gore yakin c¢evreden ve
reklamlardan daha fazla etkilenmektedir. Satis personelinden ve internet kaynakli
bilgilerden ise etkilenme diizeyi farklilik gostermemektedir. Yine cinsiyetin dis
tasarim i¢in bir farklilik nedeni oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya katilan
hibrid ara¢ kullanicilarm egitim diizeyleri ile sahip olunan aracin yaslarina uygunlugu
acisindan da farklilik oldugu s6ylenebilmektedir.

Bu arastirmada, c¢evre dostu ara¢ kullanan kitleye yoneltilen anketlerin
sonuclariyla ve karsilagtirmali hipotez testleriyle, Tiirk otomotiv sektorii icin ¢evre
dostu arag¢ kullanan tiiketicilerin birbirinden farkli satin alma karakteristigi oldugu
acikca ortaya koyulurken tiiketicilerin hangi tiiketici 6zelliklerine sahip oldugu da
gosterilmeye calisilmistir. Ayrica, ¢evre dostu ara¢ kullananlara yoneltilen sorularin
bulgular1 ile tiiketici gereksinimleri ve teknik gereksinimler i¢in Onem sirasi

belirlenmistir.
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Sonug olarak, Tiirkiye’de cevre dostu ara¢ iiretmeyi planlayan ve katkida
bulunan firmalarm tiiketici 6zelliklerini detayli irdeleyerek ve buna uygun istatistiksel
analizlere yonelik tiretim ve pazarlama stratejileri gelistirerek hareket etmelerinin ¢ok
verimli olabilecegi goriisiine varilmigtir. Bu baglamda, ¢evre dostu araglar1 iireten
firmalara destek olabilecek ilgili devlet kurumlarinin ve yerel yonetimlerin de konu ile
ilgili tiiketici ve teknik gereksinimler konusunda basvurabilecekleri alternatif bir
kaynak olusturulmasi amaglanmistir. Cevre dostu araglarin ¢evreye olan katkisi
disiiniildiigiinde, tiiketicilerin, iireticilerin ve ilgili kurumlarm birlikte bir farkindalik
icerisinde olmasmnin ve bu farkindalifa yonelik gelistirilebilecek stratejilerin ¢ok
faydali sonuglar1 beraberinde getirebilecegi ¢cikarimi yapilmaktadir.

Bu arastirmada, baska caligmalarda kullanilabilecek konu tavsiyesi iizerinde,
cevre dostu ticari araglar i¢in tliketici ihtiyaglarmin ve iiretici teknik gereksinimlerinin
onem dereceleriyle belirlenmesinin genis kapsamda ¢evre dostu bir yapiya destek olan
bulgular saglayabilecegini s6ylemek miimkiindiir. Ayrica, ¢evre dostu ticari arag
kullanan ve kullanmayan firmalara yonelik ayr1 ayri anketler yapilarak hem iki kitle
icin tiiketici Ozelliklerini belirlemeye yonelik betimsel istatistiklerin hem de iki
kitlenin karsilastirmali hipotez testlerine dayali ¢ikarimsal analizlerin yapilmasinin

yararli olabilecegi neticesi ortaya ¢ikmaktadir.
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EK 2: ANKET FORMU

HYBRID ARAC KULLANICILARINA
YONELIK PROFIL ARASTIRMASI ANKETI

Anketime degerli zamaniniz1 ayirip yamit verdiginiz ve yapilan
arastirmaya katki sagladigimiz icin tesekkiir ederim. Kisisel bilgi olarak yas,
meslek, gelir ve egitim durumunuz sorulmaktadir. Kisisel bilgileriniz kesinlikle

paylasilmayacaktir.
1) ciiiiieiiiiniieeens yasindayim.

2) Cinsiyetiniz?

1 Kadin
] Erkek

3) Mesleginiz?

4) Ayhik toplam gelirim .......cccoeviiieiiiiinniiiinnnnennns TL.

5) Egitim durumunuz?
Ortaokul

Lise

Lisans

Yiiksek lisans

Doktora

O O0Oo0oog-d

6) Toyota Hybrid ........... modelini kullandim/kullaniyorum;

Corolla
C-HR
RAV4
CAMRY
YARIS

(0 O O 0 O
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0 Iy 0 I

7) Sahip oldugum aracg statiime uygun olmahdir;

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

8) Satin alacagim aracin yasima uygun olmasina dikkat ederim;

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

9) Arag satin almadan 6nce en ¢ok faydalandigim bilgi kaynag yakin

cevredir (is arkadaslari,komsular,akrabalar vb);

]

(I I R O A O

Kesinlikle katilryorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

10)Arac¢ satin almadan once en ¢ok faydalandigim bilgi kaynagi

reklamlardir (tv,radyo,brosiir,billboard vs);

O

(I I I I I

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

11)Arac¢ satin almadan once en ¢ok faydalandigim bilgi kaynag satis

personelidir;

[

(I R I I I

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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12)Arac satin almadan once en ¢ok faydalandigim bilgi kaynaga

internettir;

[

(0 O O I B

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

13) Sahip oldugum aracin ¢evreye daha az zarar vermesi benim icin

onemlidir;

[

O O O™

[ A 0 O O

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

14) Sahip oldugum aracin yakit tasarrufu benim i¢in 6nemlidir;

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

15) Sahip oldugum aracin daha 6nce kullandigim marka ile ayni

olmasina dikkat ederim;

O

(I

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

16) Kullandigim aracin i¢ dizayn ve kullamish olmasi benim i¢in

onemlidir;

[

(I I I e R

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

86



I O e

17) Kullandigim aracin dis tasarimi benim icin 6nemlidir;

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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