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fklim degisikligi ve hava kirliligi ile baglantili artan gevresel sorunlar, siirdiiriilebilir bir ulagim ¢oziimii olarak
elektrikli araglarin benimsenmesine yonelik acil ihtiyaci artirmaktadir. Otomotiv endiistrisinin elektrikli mobiliteye
dogru yonelmesi, tiiketicileri daha gevreci segimler yapmaya motive eden faktorlerin anlagiimasini 6nemli hale
getirmektedir. Bu durum, {irlin konumlandirmasini gevresel sorumluluk ve siirdiiriilebilir yasam i¢in artan
kamu duyarlilig1 ile uyumlu hale getirerek, tiiketici satin alma kararlarini 6nemli 6lgiide etkileyen siirdiiriilebilir
pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin
elektrikli arag satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi, cevresel siirdiiriilebilirlik ve kirliligin azaltilmasina
yonelik daha genis hedeflerin desteklenmesi agisindan biiyiik bir éneme sahiptir. Bu arastirmanin amaci,
stirdiiriilebilir pazarlamanin potansiyel alicilarin elektrikli ara¢ satin alma niyetini nasil etkiledigini belirlemektir.
Arastirma kapsaminda Istanbul’'da ikamet eden 284 tiiketiciye ulasilmis ve veri toplama aract olarak Demografik
Bilgi Formu, Siirdiiriilebilir Pazarlama Olgegi ve Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti Olceginden olusan bir anket
formu kullanilmistir. Arastirma bulgulari, SPSS 30.00 programi araciligiyla betimleyici istatistikler, giivenirlik ana-
lizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi baglaminda degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilir
pazarlamanin elektrikli arag satin alma niyeti {izerindeki varyansin %34’tinii agikladigini gostermektedir. Ayrica,
siirdiiriilebilir pazarlama unsurlar1 olan gevresel faktorler, toplumsal faktorler ve ekonomik faktorlerin elektrikli
arag satin alma niyetini ayr1 ayr1 artirdig tespit edilmistir. Bulgular, siirdiiriilebilir pazarlamanin, elektrikli araglarla
iligkili cevresel, toplumsal ve ekonomik faydalar1 etkili bir sekilde ileterek, tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma
niyetlerini anlamli 6lgiide etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, isletmelerin, bu temel faktorleri 6ne
¢ikaran ve tiiketicileri daha siirdiiriilebilir ve sorumlu satin alma kararlar1 almaya tesvik eden kapsamli ve hedef
odakli pazarlama stratejilerine yonelmesi 6nem arz etmektedir.
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Abstract

Growing environmental challenges linked to climate change and air pollution are driving the urgent need to adopt
electric vehicles as a sustainable transportation solution. The automotive industry’s shift towards electric mobility
makes it important to understand the factors that motivate consumers to make greener choices. This highlights
the importance of sustainable marketing, which significantly influences consumer purchase decisions by aligning
product positioning with the growing public awareness for environmental responsibility and sustainable living. In
this context, examining the impact of sustainable marketing strategies on consumers’ intention to purchase electric
vehicles is of great importance in supporting broader goals of environmental sustainability and pollution reduc-
tion. The purpose of this research is to determine how sustainable marketing affects potential buyers’ intention
to purchase electric vehicles. Within the scope of the research, 284 consumers residing in Istanbul were reached
and a survey form consisting of Demographic Information Form, Sustainable Marketing Scale and Electric Vehicle
Purchase Intention Scale was used as a data collection tool. The research findings were evaluated in the context of
descriptive statistics, reliability analysis, correlation analysis and regression analysis through SPSS 30.00 program.
The findings show that sustainable marketing explains 34% of the variance on electric vehicle purchase intention.
In addition, it was found that sustainable marketing elements, namely environmental factors, social factors and
economic factors, increase the intention to purchase electric vehicles separately. The findings reveal that sustainable
marketing significantly influences consumers’ EV purchase intentions by effectively communicating the environ-
mental, social and economic benefits associated with EVs. In this context, it is important for businesses to adopt
comprehensive and targeted marketing strategies that emphasize these key factors and encourage consumers to
make more sustainable and responsible purchasing decisions.

Keywords: Sustainable Marketing, Electric Vehicles, Purchase Intention.

JEL codes: Q01, Q56, M31.

1. GiRiS li uygulanabilirligini ele almak igin kritik bir
cerceve olarak one ¢ikmaktadir. Strdirtlebilir-

Yerytizindeki yasamin stirdiirtilebilirligi tize- lik, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarimni kargila-

rinde 6nemli etkileri olan ¢ok sayida gevresel so- ma kabiliyetinden édiin vermeksizin bugiiniin

run, giiniimiizde insanlig1 ciddi sekilde tehdit et- ihtiyaglarni karsilayan uygulamalar: ifade et-

mektedir. Sera gazlarinin yogun salimimimin yol mektedir. Bu paradigma degisimi, sirdiiriile-

actig1 iklim degisikligi, hava kosullarinda benze- bilirligin pazarlama da dahil olmak iizere cegit-

ri gortilmemis degisimlere neden olarak daha sik i sektdrlere entegre edilmesini saglamistir.

ve siddetli dogal afetlere yol agmaktadir. Bunun Siirdiiriilebilir pazarlama, iiriin ve hizmetleri

yarfl .s1'rja., ekosistemluerin bozu'lmas1 ve ubiyolojik. cevresel agidan sorumlu ve sosyal agidan adil
cesitliligin kaybs, dogal gevrenin sundugu hayati bir sekilde tanitmay1 amaglayan stratejik bir yak-

hizmetleri sekteye ugratmakta ve insan yagamim lagimdir. Pazarlama faaliyetlerinin ekolojik ayak

destekleyen dogal sistemlerin iglevselligini zay1- izini azaltirken, tiiketiciler arasinda stirdiirtile-

flatmaktadir. Bu sorunlar, dogal kaynaklarm bilirlik bilincini tesvik etmeyi hedeflemektedir.

stirdiiriilemez bicimde kullanimiyla daha da Siirdiiriilebilir pazarlamanin 6nemi, tiiketici

kétiilegmekte ve su, toprak ve fosil yalatlar gibi davramglarini etkileyerek siirdiiriilebilir iiriin ve

temel kaynaklarin tiitkenmesine yol agmaktadir. hizmetlerin benimsenmesini tesvik etme potan-

Kiresel niifusun artmaya devam etmesi, bu kay- siyeline dayanmaktadir. Isletmelerin pazarla-

naklar tizerindeki baskiy1 daha da artirmakta ve ma stratejilerini siirdiiriilebilirlik hedefleriyle

insan ihtiyaglarini karsilamak ile ¢evrenin ko- uyumlu hale getirmesi, hem cevresel koruma

runmasi arasinda siirdiiriilebilir bir denge ku- hem de sosyal refah agisindan degerli katkilar

rulmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. saglamaktadir.

Artan gevresel kaygilara yanit olarak, siirdiiriile-
bilirlik kavrami, insan faaliyetlerinin uzun vade-
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Son yillarda tiiketicilerin siirdiiriilebilir pazarla-
maya yonelik tutumlarinda onemli degisim-
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ler gozlemlenmektedir. Tiiketiciler, satin alma
kararlarinin ¢evresel ve sosyal etkileri konusun-
da artan bir farkindalik gelistirmekte ve bu
farkindalik, tiiketici davranislarinda belirgin
bir degisime yol agmaktadir. Daha fazla tiiketi-
ci, stirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim degerleriyle
uyumlu {iriinleri tercih etmekte, bu da isletmel-
erin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerine olan
ihtiyacimi artirmaktadir. Siirdiriilebilir pazarla-
ma, siirdiiriilebilir {irlinlerin faydalarmni vur-
gulamakta ve seffaf, sorumlu is uygulamalarini
tesvik ederek tiiketici giiveni ve inandiricilig
olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama tak-
tiklerine daha elestirel yaklasan tiiketiciler igin
stirdiiriilebilir pazarlama, tercihlerin daha biling-
li ve ¢evre dostu segeneklere yonlendirilmesinde
etkili bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu neden-
le, stirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicileri yalnz-
ca bilgilendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
onlarin davranislarin siirdiiriilebilirlik yoniinde
sekillendirmektedir.

Elektrikli araglar, ulasim sektortiniin kiiresel
sera gazi emisyonlarma onemli olgiide katkida
bulundugu gercegi gbz oniine alindiginda, bu
soruna uygulanabilir bir ¢6ziim sunmakta ve
stirdtiriilebilir pazarlamanin temel unsurlarin-
dan birini olusturmaktadir. Elektrikli araglar,
daha enerji verimli ve sifir egzoz emisyonu {ire-
tecek sekilde tasarlanmakta, bu da gevresel etkil-
erini geleneksel icten yanmali motorlu araglara
kiyasla dnemli 6l¢iide azaltmaktadir. Siirdiiriile-
bilir pazarlama stratejileri, elektrikli araglarin
cevresel faydalarmi, hava kirliliginin azaltil-
mast ve fosil yakitlara bagimliligin diistiriilmesi
gibi avantajlarin1 vurgulamaktadir. Bu sekilde,
tiiketicilerin farkindaligini artirarak elektrik-
li araglarin benimsenmesi tesvik edilmekte ve
daha genis siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida
bulunulmaktadir.

Bu baglamda, yiiriitiilen arastirmanin amaci,
surdiiriilebilir pazarlamanin elektrikli ara¢ satin
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu
arastirma, stirdiiriilebilir pazarlama ve tiiketi-
ci davranisi arasindaki iliskiyi degerlendirerek,
cevre dostu turiinlerin tanitiminda stirdiiriilebil-
ir pazarlama stratejilerinin etkinligi konusunda
derinlemesine bir i¢gorii saglamay1 hedefleme-
ktedir. Arastirma bulgulari, elektrikli araglarin

benimsenmesinde siirdiiriilebilir pazarlamanin
roliinii anlamaya katkida bulunmakta ve islet-
melerin pazarlama yoluyla siirdiiriilebilirlik ca-
balarini gelistirmesi i¢in pratik oneriler sunmak-
tadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Pazar-
lama

Suirdiiriilebilirlik, sanayilesme ve kentlesmenin
neden oldugu cevresel ve sosyal krizlere yanit
olarak ortaya ¢ikmis, giderek 6nem kazanan bir
kavramdir. Bu kavram, gevre kirliligi, azalan do-
gal kaynaklar ve iklim degisikligi gibi sorunlara
dikkat cekerek bireyleri, isletmeleri ve hiikiimet-
leri stirdiiriilebilir ¢oziimler {iretmeye yonlen-
dirmistir (Jones vd., 2010). Siirdiiriilebilirligin
temelleri 19. yiizyildaki ¢evre ¢calismalariyla atil-
mussa da, sistematik ¢dziimler 1970'lerde Roma
Kuliibii'niin “Biiytimenin Sinirlar1” ¢alismasiyla
sekillenmistir. Bu ¢alisma, dogal kaynaklarin ar-
tan niifusu destekleyemeyecegini vurgulayarak
cevresel duyarlilik ¢agrisi yapmistir (Fettahliog-
lu ve Birin, 2016). 1972’deki Birlesmis Milletler
Diinya Cevre Sorunlar1 Konferansi, siirdiiriilebi-
lirlik kavraminin evrensel bir giindeme doniis-
mesinde onemli bir doniim noktas1 olmus, gev-
reyi koruma ile ekonomik faaliyetlerin uyumlu
hale getirilmesi ilkesini benimsemistir. Stirdiirii-
lebilirlik, bugiiniin ihtiyaglarmin gelecek nesil-
lerin ihtiyaclarmi karsilama kapasitesine zarar
vermeden karsilanmasini ifade ederek dogal
kaynaklarin verimli ve siirdiiriilebilir kullanimi-
n1 gerektirmektedir (Kayiker vd., 2019).

Stirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin ve tii-
keticilerin cevresel ve sosyal sorumluluklarin
entegre ettigi bir yaklasimi temsil etmektedir.
Pazarlamanin deger yaratma ve iletme iglevini,
stirdtiriilebilir iiretim ve tiiketim ilkeleriyle bir-
lestirerek dogal ve sosyal ¢cevreye uyum saglama
hedefi tasimaktadir (Onay, 2014). Bu yaklasim,
tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamakla smirh
kalmayarak, dogal kaynaklar: korumays1 ve gele-
cek nesiller igin yasanabilir bir diinya saglamay1
amaglamaktadir (Ozbakir ve Nurtanis Veliogly,
2010). Stirdiiriilebilir pazarlama, sadece gevresel
kaygilara degil, ayn1 zamanda sosyal sorumlu-
luk bilinciyle tiiketim aliskanliklarmin doniisii-
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miine de odaklanur. Uretim siireclerinde cevreye
zarar vermeyen malzeme kullanimi, atiklarin
azaltilmasi ve geri dontistimiin tesvik edilmesi
bu yaklagimin temel ilkelerindendir (Once ve
Marangoz, 2012). Tiiketim tarafinda ise, siirdii-
riilebilir Girlin tercihleri ve asir1 tiiketime karsi
bilingli tutumlar 6n plana ¢tkmaktadar.

Stirdiriilebilir pazarlamanin tarihsel siireci,
1960’larda cevresel bilinglenmenin artmasiyla
baslamis, 1972’deki Birlesmis Milletler Diinya
Cevre Sorunlar1 Konferans: gibi uluslararas: gi-
risimlerle ivme kazanmistir. 19807lerde yesil pa-
zarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve gevresel etki-
leri azaltmay1 hedefleyen bir iiretim ve tiiketim
anlayis1 gelismistir (Pezikoglu, 2010). 20001er-
den itibaren siirdiiriilebilir pazarlama, gevresel,
ekonomik ve sosyal kaygilar: biitiinlestirerek bu
yaklasimlar1 daha genis bir kapsamda uygula-
maya baslamistir (Hoscan, 2017; Ergen, 2018).
Bu siireg, gevresel zarar1 en aza indirmeyi hedef-
lerken, toplumsal refahi artirmayi ve isletmele-
rin ekonomik hedeflerine ulasmasini saglamay:
amagclamaktadir. Giiniimiizde stirdiiriilebilir pa-
zarlama, cevresel performansin yani sira ekono-
mik ve sosyal boyutlar1 da dikkate alarak biitiin-
ciil bir yaklasim1 benimsemektedir. Isletmelerin,
tiiketicilerin ve toplumun ortak bir hedef dogrul-
tusunda hareket etmesi, siirdiiriilebilirligin etkili
bir sekilde uygulanmasini miimkiin kilmaktadir
(Trivedi vd., 2018). Bu cabalar, ¢cagdas gevresel
ve sosyal sorunlarin ¢oztimiinde siirdiiriilebilir
pazarlamanin kritik roliinii vurgulamaktadir.

Glntimiiziin is diinyasinda siirdiiriilebilir pa-
zarlama, isletmeleri hem ekonomik hedeflerine
ulasmada hem de gevresel ve toplumsal sorum-
luluklarini yerine getirmede destekleyen 6nemli
bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yaklasim, tiretim ve tiiketim siireglerinin her
asamasinda g¢evresel uyumlulugun saglanma-
s Oncelikli hale getirmektedir. Stirdiiriilebilir
pazarlama, yalnizca iirtin ve hizmetlerin sos-
yo-ekolojik kriterlere uygunlugunu saglamakla
kalmay1p, ayn1 zamanda mevcut gevresel sorun-
larin iyilestirilmesine de katkida bulunmaktadar.
Bu cercevede, miisteri odakli olma ve isletme
karliligini stirdiirme hedefleri arasinda bir denge
kurarak, titketici memnuniyeti ile gevre yonetimi
arasinda biitiinctil bir yaklasim sunmaktadir (Er-
gen, 2018).
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Suirdiiriilebilir pazarlama, rekabet avantaji sag-
lama, maliyetleri diisiirme, yeni teknolojik ve
yenilik¢i yontemlerin benimsenmesi ile karlilig:
artirma gibi 6nemli ekonomik faydalar sunmak-
tadir. Uretim girdilerinin geri déniistiiriilmesi,
yeniden kullanilmasi ve ikame edilmesi yoluyla
saglanan malzeme tasarruflari, siire¢ verimlili-
gini artirmaktadir. Ozellikle makinelerin titiz-
likle izlenmesi ve bakimi sayesinde azalan ariza
siireleri, tiretim siireclerinde kaynaklarin etkin
kullanilmasiyla maliyet avantaji yaratmakta-
dir. Bununla birlikte, siirdiiriilebilir pazarlama
daha diisiik enerji tiiketimi, nakliye ve depola-
ma maliyetlerinin azalmasi ile isyeri giivenligi-
nin artirilmasina katkida bulunmaktadir. Siireg
iyilestirmeleri ile elde edilen bu avantajlar, ayni
zamanda tistiin stire¢ kontrolii ve kalite sonucla-
rina yol agmaktadir (Hoscan, 2017).

Suirdiiriilebilir pazarlama kapsaminda {iriinlere
iligkin faydalar, daha kaliteli ve tutarl {irtinlerin
iretilmesini, malzeme ikamesi yoluyla maliyet-
lerin diistirtilmesini ve daha diisiik paketleme
maliyetleriyle kaynaklarin daha verimli kullanil-
masini icermektedir. Ayrica, daha giivenli iiriin-
lerin yaratilmasi ve geri doniisiim maliyetleri-
nin azaltilmasi ile ytliksek hurda degerine sahip
tirtinler elde edilmektedir. Bu uygulamalar, az
gelismis tilkelerde yoksullugun azaltilmasina ve
dogal kaynaklarm etkin kullanilmasma &nemli
katkilar saglamaktadir. Stirdiiriilebilir pazarla-
manin temel amaci, ekonomik biiytime ile ¢evre-
sel sorumlulugu ig ice gegirerek, isletme basarisi
ile ekolojik stirdiiriilebilirligi tesvik eden bir si-
nerji yaratmaktir (Birin, 2015). Bu baglamda siir-
diiriilebilir pazarlama, isletmelerin hem karlli-
gin1 artiran hem de toplumsal ve gevresel fayda
saglayan bir strateji olarak dikkat cekmektedir.

2.1.1. Siirdiiriilebili Pazarlama Karmasi

Suirdiiriilebilir pazarlama karmasi, isletmelerin
cevresel, sosyal ve ekonomik sorumluluklarini
tliketici talepleriyle uyumlu hale getirerek uzun
vadeli deger yaratmay:r hedefleyen bir strateji
olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama
karmasinn (iriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
surdiiriilebilirlik ekseninde doniisiim gegirerek
4C (miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteri-
ye uygunluk ve miisteri ile iletisim) modeline
evrilmesi, tiiketici merkezli bir yaklasima olan
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ihtiyac1 vurgulamaktadir. Bu yaklasim, yalnizca
cevresel uyum saglamay: degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayarak isletme
basarisini artirmay1 da amacglamaktadir (Kumar
vd., 2012; Kelepge Karacil, 2023).

Stirdiriilebilir pazarlama, miisteri degerine
odaklanarak cevresel kaygilari gidermekte ve
tiiketicilerin beklentilerini karsilayan iiriin ve
hizmetler sunmaktadir. Bu kapsamda {iriinlerin
uzun Omirlii olmasi, sosyal ve gevresel deger-
leri entegre etmesi ve yasam dongiisii boyunca
seffaflik ilkesine bagli kalmasi onem tasimak-
tadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin
sturdiirtilebilir iirtinlerin tasarlanmasi, cevresel
sorunlarin hafifletilmesine ve miisteri memnuni-
yetinin artirilmasina katkida bulunmaktadir (Sa-
kial ve Aytekin, 2023). Ayrica, bu iiriinler sosyo-
ekolojik faydalar saglayarak yalnizca bireylerin
degil, toplumun genel refahini da artirmaktadir
(Ergen, 2018).

Miisteri maliyeti, fiyatlandirma stratejilerini siir-
diiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda yeniden
sekillendiren bir kavram olarak, maliyetleri mi-
nimize ederken cevresel ve sosyal sorumluluk-
lar1 dikkate almaktadir. Geri doniistiiriilebilir
malzemelerin kullanimi, hammadde tiiketimi-
nin azaltilmasi ve daha diisiik enerji harcayan
tiretim yontemleri, maliyetlerin diisiiriilmesine
ve iiriinlerin daha uygun fiyatlarla sunulmasina
olanak tamimaktadir. Bununla birlikte, stirdiirii-
lebilir triinlerin iiretimi genellikle daha yiiksek
maliyetlere yol agabilmekte, bu durum da fiyat-
landirma stireglerinde tiiketicilerin algilar1 ve
ihtiyaclarinin dikkatle degerlendirilmesini ge-
rektirmektedir (Birin, 2015). Uriin kalitesi, glive-
nilirligi ve sitirdiirtilebilirlik 6zellikleri, tiiketici-
lerin bu iiriinlere yonelik algilarimi ve satin alma
egilimlerini sekillendiren kritik unsurlar arasin-
da yer almaktadir (Sakic1 ve Aytekin, 2023).

Miisteriye uygunluk, stirdiiriilebilir tirtin ve hiz-
metlerin tiiketicilere en kolay ve hizli sekilde su-
nulmasini hedefleyen bir boyuttur. Tiiketicilerin
surdiiriilebilir tirtinlere erisimlerini kolaylagtir-
mak amaciyla alternatif dagitim ve ulasim agla-
rinin gelistirilmesi gerekmektedir. Perakende ve
lojistik stireglerinin siirdiiriilebilirlik ilkelerine
gore yeniden yapilandirilmasi, ¢evresel etkilerin
azaltilmasia katkida bulunurken tiiketici mem-

nuniyetini de artirmaktadir. Ornegin, enerji ta-
sarrufu saglayan perakende altyapilar: veya kisa
mesafeli tedarikgilerle is birligi, lojistik maliyet-
leri diistirmekte ve cevresel siirdiiriilebilirligi
tesvik etmektedir (Ozbakir ve Nurtanis Velioglu,
2010; Aslan Cetin ve Giil, 2018).

Miisteri ile iletisim, stirdiiriilebilir pazarlamanin
bagarili bir sekilde uygulanmasinda kritik bir
rol oynamaktadir. Bu boyut, tiiketicilerin siirdii-
riilebilir {irlinler hakkinda bilgi sahibi olmasin
saglamak ve gevresel farkindaliklarmi artirmak
amaciyla etkili iletisim stratejilerinin gelistiril-
mesini icermektedir. Isletmelerin iiriinlerin siir-
dirtlebilirlik 6zelliklerini seffaf bir sekilde agik-
lamasi, tiiketici gilivenini artirarak satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica,
tliketicilere stirdiirtilebilir iirtinlerin kullanimina
iliskin hatirlatmalar yapilmasi ve siirdiiriilebilir-
lige yonelik egitim ve bilgilendirme faaliyetleri
diizenlenmesi, toplumun siirdiiriilebilirlik bilin-
cinin gelismesine katkida bulunmaktadir (Ozba-
kir ve Nurtanis Velioglu, 2010; Once ve Maran-
goz, 2012).

Surdiiriilebilir pazarlama karmasimin bu unsur-
lari, isletmelerin yalnizca gevresel ve sosyal so-
rumluluklarini yerine getirmelerine degil, ayni
zamanda tliketicilerle gii¢lii bir bag kurarak
uzun vadeli karlilig1 ve rekabet avantajimni artir-
malarina olanak tanimaktadir. Bu strateji, cevre-
sel, sosyal ve ekonomik hedeflerin biitiinciil bir
sekilde ele alinmasini saglayarak stirdiiriilebilir
kalkinmanin desteklenmesinde 6nemli bir arag
haline gelmektedir. Isletmeler, siirdiiriilebilir
pazarlama karmasini1 benimseyerek, tiiketicilere
daha iyi hizmet sunarken gevresel siirdiiriilebi-
lirligi tesvik eden yenilik¢i yaklasimlar gelistire-
bilir ve stirdiiriilebilir bir gelecegin insasina kat-
kida bulunabilirler.

2.1.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Boyutlar:

Suirdiiriilebilir pazarlamanin gelisimi, cevre-
sel pazarlama ve toplum temelli pazarlamanin
etkisiyle sekillenmis ve giiniimiizde cevresel,
ekonomik ve sosyal boyutlar1 kapsayan biitiin-
ciil bir yaklasimi icermektedir. Bu yaklasimlar,
pazarlama uygulamalarinin yalnizca kar odaklh
degil, ayn1 zamanda toplumsal ve gevresel fay-
da saglamaya yonelik bir bigimde doniismesini
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saglamaktadir (Kayik¢t vd., 2019). Her bir bo-
yut, stirdiiriilebilirligin farkli bir yoniine odak-
lanmakta, ancak nihai olarak bu ii¢ boyutun bir
araya gelmesiyle siirdiiriilebilir bir ekonomik ve
sosyal sistem olusturulmas: hedeflenmektedir.

Sosyal boyut, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
araciligiyla yalnizca ekonomik kazang elde et-
mekle sinirh kalmayip ayni1 zamanda toplumsal
refahi artirmayr amagcladigini ifade etmektedir.
Bu baglamda, isletmeler sosyal sorumluluklarin
surdiiriilebilirlik ile biitiinlestirerek daha genis
bir toplumsal biling olusturmay1 hedeflemek-
tedir (Uner ve Bas, 2018). Ozellikle, tiiketicilere
surdiiriilebilirlik bilincini asilamak ve toplum-
sal davranis degisikliklerini tesvik etmek igin
pazarlama faaliyetleri stratejik olarak tasarlan-
maktadir (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007). Ornegin,
isletmeler, karlarmin bir kismini toplum destek
programlarina ayirarak kurumsal sosyal sorum-
luluk projelerini hayata gecirebilir ve bu sekilde
toplumsal refaha katkida bulunabilir (Jung vd.,
2020). Bu tiir uygulamalar, isletmelerin siirdii-
rilebilirlik kiiltiiriinti tesvik etmesine olanak ta-
nirken, ayni zamanda topluma daha sorumlu bir
sekilde hizmet etmelerini saglamaktadir. Sosyal
boyutun vurgulanmasi, siirdiiriilebilir pazarla-
ma stratejilerinin toplumla daha derin bir bag
kurmasina ve bu baglamda hem tiiketicilerin
hem de isletmelerin siirdiiriilebilirlik ¢abalarina
katki sunmasina yol agmaktadir.

Cevresel boyut ise, siirdiiriilebilir pazarlamanin
oziinli olusturan dogal kaynaklarin verimli
kullanimi, enerji tasarrufu ve gevresel etkilerin
en aza indirilmesi gibi unsurlari kapsamaktadir.
Bu boyut, isletmelerin irlin yasam dongiisii
boyunca c¢evresel etkilerini degerlendirerek
stratejilerini  buna gore sekillendirmelerini
gerektirmektedir (Bayraktaroglu ve flter, 2007).
Cevresel stirdiiriilebilirlik, tiretim stireclerinden
driinlerin geri doniistiiriilmesine kadar pek
¢ok asamada entegre edilmelidir. Ornegin,
siirdiiriilebilir malzemelerin kullanimi, enerji
tasarruflu  teknolojilerin  benimsenmesi  ve
attk yonetimi uygulamalar1 gibi yontemler,
isletmelerin cevresel ayak izlerini azaltmalarina
katkida bulunmaktadir (Jung vd., 2020). Ayrica,
pazarlama iletisiminde {irtinlerin  gevresel
faydalarinin vurgulanmasi, tiiketicilerin cevre

dostu tirlinleri tercih etmesini tesvik etmektedir
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(Kelepce Karacil, 2023). Cevresel boyut, aymn
zamanda ekonomik biiyiime ile ekolojik koruma
arasinda bir denge kurmay1 hedeflemektedir. Bu
baglamda isletmeler, cevresel sorumluluklarin
yerine getirerek, uzun vadeli siirdiiriilebilir
kalkinmanin bir pargasi olabilmekte ve artan
cevre bilincine sahip tiiketici kitlesine hitap
edebilmektedir (Harmandaroglu, 2024).

Ekonomik boyut ise, isletmelerin temel amaci
olan kar elde etme hedefini, stirduiriilebilirlik il-
keleriyle uyumlu hale getirmeyi ifade etmekte-
dir. Bu boyut, isletmelerin, siirdiiriilebilir mal ve
hizmetlerin iiretimiyle iligkili ek maliyetleri iist-
lenmesini ve ayni1 zamanda tiiketicilerin de bu
driinler icin daha ytiksek fiyatlar 6demeye istekli
olmasini gerektirmektedir (Topuz Savas, 2019).
Stirdiriilebilir pazarlamanin ekonomik boyutu,
geleneksel pazarlama ilkeleriyle ¢elismekte; zira
asir1 tiiketimi tegvik etmek yerine sorumlu tiike-
tim davraniglarini savunmaktadir (Harmanda-
roglu, 2024). Bu yaklasim, isletmelerin yalnizca
kisa vadeli karlara odaklanmasini engelleyerek
uzun vadeli deger yaratimma odaklanmasini
saglamaktadir. Ekonomik boyutun bir diger
onemli unsuru, maliyet verimliligini artirirken
stirdtiriilebilir uygulamalar1 benimsemektir.
Isletmeler, yeni teknolojilere yatirim yaparak
ve kaynak kullanimini optimize ederek, hem
maliyetleri diislirmekte hem de siirdiiriilebilir
tiriinlerin iiretimini desteklemektedir (Once ve
Marangoz, 2012). Tiiketiciler agisindan ise, siir-
diiriilebilir iiriinlere yatirrm yapma istekliligi,
cevre bilinci, degerler ve algilanan faydalar gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Kelepce Karacil,
2023). Bu ¢ercevede tiiketicilerin bilingli satin
alma davraniglari, stirdiiriilebilir tirlinlere olan
talebi artirmakta ve igletmelerin siirdiiriilebilir
uygulamalara yonelmesini tegvik etmektedir.

Sonug olarak, stirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel,
sosyal ve ekonomik boyutlarin bir araya gelme-
siyle isletmelerin hem kendi karliliklarin1 hem
de toplumsal refahi1 ve gevresel siirdiiriilebilirligi
artirmalarini hedefleyen biitiinciil bir yaklagim-
dir. Bu boyutlarin uyumlu bir sekilde isletilme-
si, yalnizca mevcut ekonomik sistemlerin degil,
ayn1 zamanda gelecek nesillerin ihtiyaglarmi da
karsilayacak bir siirdiirtilebilirlik anlayisin gtic-
lendirmektedir. Bu baglamda stirdiiriilebilir pa-
zarlama, isletmelerin itibarlarint artirmak, tiike-
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ticilerin giivenini kazanmak ve daha bilingli bir
toplum olusturmak icin 6nemli bir stratejik arag
olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Insanlar dogduklari andan itibaren tiiketmeye
yonelik dogal bir egilim sergilemektedir ve bu
durum, onlar1 diger canlilardan temel diizeyde
ayiran bir davranig olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dogal iiriinleri genellikle ham halleriyle tiiketen
hayvanlardan farkl olarak, insanlar bu {iriinleri
tiketmeden Once donistiirme slireglerine
girmektedir ve boylece tiretim kavramini ortaya
koymaktadir (Yiiriik, 2017). Bu siireg, hem
maddi hem de manevi ihtiyaglarin karsilanmasi
ve yasamin devamiin saglanmasi agisindan
elzem bir rol oynamaktadir. Akboz (2019),
titketimi, ortaya ¢ikan ihtiyaclarin karsilanmasi
amaciyla mal veya hizmetlerin aranmasi,
edinilmesi, kullanilmasi ve nihayetinde elden
¢ikarilmasini igeren kapsamli bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. ‘Tiiketici’ terimi ise, ihtiyacla-
rini1 ve arzularmi kargilayabilecek finansal kapa-
siteye sahip bireyleri, aileleri, isletmeleri, tiizel
kisilikleri, kamu kurumlarmi ve kar amaci giit-
meyen kuruluslar1 kapsamaktadir (Tung, 2015).
Bir bagka tanima gore, tiiketici, istek ve arzu-
larini tatmin etmek igin mal veya hizmet satin
alan ya da tiiketen kisi olarak ifade edilmekte-
dir (Sert, 2017). Tiiketiciler, bireysel ve orgiitsel
gruplar olarak kategorize edilebilmektedir; bi-
reysel tiiketiciler kisisel kullanim veya bagkalar:
i¢in mal satin alirken, Orgiitsel tiiketiciler tiretim
veya yeniden satis i¢in gerekli mal ve hizmetleri
temin etmektedir (Akboz, 2019).

Tiiketici davranisi, yalnizca satin alma kararlari-
na odaklanmaktan ¢ikarak tiiketim Oncesi, sirast
ve sonrasindaki faaliyetleri de kapsayacak sekil-
de genisletilmektedir. Bu daha genis perspek-
tif, sadece somut iirtinleri degil, ayni zamanda
dis hekimine gitmek veya bir konsere katilmak
gibi hizmetleri, deneyimleri ve fikirleri de iger-
mektedir. Tiiketici davranigi arastirmalarmin
ele aldig1 temel sorular arasinda satin alimlarin
ardindaki motivasyonlar, bu kararlar etkileyen
i¢ ve dis faktorler, tiiketicilerin satin alim yaptig:
kaynaklar, satin alimlarin zamanlamas: ve ilgi-
li karar alma siiregleri yer almaktadir (Lakshmi
vd., 2017). Amerikan Pazarlama Dernegi, tiike-

tici davranisini, insanlarin yasamlarinda duygu,
bilis, davranig ve ¢evrenin dinamik etkilegimi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davramsi, tii-
keticilerin agik eylemlerini ve pazardaki karar
verme siireclerini de icermektedir. Bu davranis,
reklamlar, tirtin ambalaji ve alternatif {irtinlerle
karsilastirmalar gibi ¢evresel unsurlar da dahil
olmak tizere cesitli faktorlerden etkilenmektedir
(Yiriik, 2017; Akboz, 2019).

Tiiketici davranislarinin incelenmesi, pazarlama
yoneticileri, etik savunuculari, kamu politikas:
yapicilari, akademisyenler ve tiiketicilerin ken-
dileri de dahil olmak iizere bir¢ok paydas igin
hayati bir onem tagimaktadir. Pazarlama yoneti-
cileri, etkili stratejiler ve taktikler gelistirmek, uy-
gun iiriin ve hizmetler sunmak amaciyla tiiketi-
cilerin neye deger verdigini anlamak igin tiiketici
davranislarindan elde edilen i¢goriilere basvur-
maktadir. Etik savunuculari, etik olmayan pa-
zarlama uygulamalarini elestiren savunuculuk
gruplar1 olusturmak ve kamuoyunu etkilemek
i¢in medya ve sosyal medya gibi araglardan fay-
dalanmaktadir. Kamu politikalarini belirleyen-
ler ve diizenleyiciler, pazarlama ydneticilerinin
kararlarindan etkilenerek tiiketicileri adil olma-
yan uygulamalardan korumak amaciyla diizen-
lemeler gelistirmektedir; Ornegin, kiiciiklere
sigara satisina kars: getirilen kisitlamalar bu du-
ruma Ornek tegkil etmektedir. Aragtirmacilar ise,
tiiketici davraniglari {izerine dersler vererek ve
tliketicilerin tirtin ve hizmetlerle nasil etkilesim-
de bulundugunu anlamak igin aragtirmalar ya-
parak bu alana katki saglamaktadir. Son olarak,
isletmeler, pazarlama stratejilerini toplumsal
degerler ve beklentilerle uyumlu hale getirmek,
uygulamalarmin etik ve siirdiirtilebilir olmasin
saglamak ve boylece tiiketici ve toplumsal talep-
leri karsilamak amaciyla tiiketici davranislarin
anlamaktan faydalanmaktadir (Sert, 2017).

2.2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, bireylerin ihti-
yaglarmi karsilamak amaciyla gergeklestirdikleri
davranislarin incelenmesine dayanmaktadir. Sii-
reg, bireyin bir ihtiyaci fark etmesiyle baslamak-
ta ve bir dizi psikolojik mekanizmay tetiklemek-
tedir. Thtiyag farkindaligs, bireylerin ihtiyaglarimi
karsilamak i¢in yontemler aramalariyla devam
etmekte ve bu siire¢ karmasik bir diisiince, duy-
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gu ve davranis etkilesimini icermektedir (Yavuz
ve Tolon, 2023). Tiiketiciler, bir iiriin veya hizme-
ti satin almadan Once, alternatifleri degerlendi-
rerek kendilerine en uygun segenegi belirlemeye
calismaktadir. Bu degerlendirme, yalnizca birey-
sel tercih ve algilarla siuirl kalmayip cevresel
faktorlerin etkisiyle sekillenmektedir. Satin alma
kararlarinda, {iriin ya da hizmetin faydalarinin
maksimum diizeye ¢ikarilmas: hedeflenmekte
ve bu siireg, bireysel bilis ile dis etkiler arasin-
daki etkilesimi yansitmaktadir (Basdegirmen,
2018).

Tiiketici karar siirecinin ilk asamasi olan ihtiya-
amn fark edilmesi, bireyin ihtiyaglarmi anlamaya
baslamasiyla ortaya g¢ikmaktadir. Bu asamada
igsel ve digsal uyaranlar etkili olmaktadir. gsel
uyaranlar, bireyin kendi fiziksel veya psikolojik
durumundan kaynaklanan ihtiyaglarimn fark et-
mesine neden olurken, digsal uyaranlar bireyin
cevresel faktorlerle ihtiyaclari fark etmesini
saglamaktadir. Ornegin, aglik hissi bir i¢ uyaran
iken, bir reklam vasitasiyla aglik hissinin tetik-
lenmesi digsal bir uyaran olarak degerlendiril-
mektedir. Dis uyaranlar, bazi durumlarda tii-
keticilerin alternatif arama veya degerlendirme
stireclerini atlayarak aninda satin alma karari
vermelerine yol agabilmektedir (Akboz, 2019).

Ihtiyacin fark edilmesinin ardindan gelen asama,

seceneklerin  aragtirilmasidir. Bu asamada

tliketiciler, ihtiyaglarim karsilayabilecek
iirtin veya hizmetler hakkinda bilgi arayisina
girmektedir (Sonar, 2024). Bilgi arama siireci,
bireysel bir degerlendirme ile baslayarak
arkadaglar, aile tiyeleri, reklamlar veya satig
gorevlileri gibi dis kaynaklardan bilgi edinmeyi
kapsamaktadir.  Tiiketicilerin ~ bilgi arama
stirecine dahil ettigi kaynaklar arasinda kisisel,
ticari, kamusal ve deneyimsel kaynaklar yer
almaktadir. Kisisel kaynaklar arasinda aile
ve arkadaglar bulunurken, ticari kaynaklar
arasinda reklamlar ve fiiriin ambalajlar1 yer
almaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin satin alma
risklerini azaltmalarina ve daha bilingli kararlar
almalarina yardimct olmaktadir (Sert, 2017).
Ancak acil bir ihtiya¢ s6z konusu oldugunda,
tiiketiciler bu asamay1 atlayarak dogrudan satin

alma kararina yonelebilmektedir (Li vd., 2024).

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketici karar
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siirecinin bir diger kritik asamasidir. Bu asama-
da tiiketiciler, cesitli segenekleri inceleyerek ih-
tiyaclarmi en iyi karsilayacak olan {iriinii veya
hizmeti belirlemeye calismaktadir. Bu degerlen-
dirme siirecinde tiiketiciler, iiriin veya hizmet-
lerin fiyati, kalitesi, dayanikliligi, giivenligi ve
marka imaj1 gibi bir dizi faktorii dikkate almak-
tadir (Basdegirmen, 2018). Degerlendirme siire-
ci, genellikle ii¢ temel se¢im yontemine dayan-
maktadir: duygusal secim, tutuma dayali se¢im
ve nitelik se¢cimi. Duygusal se¢im, tiiketicilerin
duygusal faktorlere dayanarak karar verdigi bir
siirectir. Tutuma dayali se¢im ise daha sistema-
tik bir yaklasim benimsemekte ve belirli kriter-
lere dayali bir karar alinmasimi saglamaktadir.
Nitelik se¢imi ise tiriinlerin 6zelliklerinin detayl
bir sekilde karsilastirilmasii icermektedir. Or-
negin, bir ev ya da araba satin alim1 gibi yiiksek
maliyetli iiriinlerde, tiiketiciler daha titiz bir de-
gerlendirme yapma egilimindedir (Cakan, 2016).

Satin alma asamasi, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak icin bir mal ya da hizmet edinmeye
karar verdigi asamadir. Bu siireg yalnizca fiyatla
ilgili olmay1p, hizmet kalitesi, satin alma kosul-
lar1 ve iade politikalar1 gibi diger unsurlar: da
kapsamaktadir (Basdegirmen, 2018). Tiiketicile-
rin satin alma davranislari ii¢ ana kategoriye ay-
rilmaktadir: rutin satin alma, sinirh karar proble-
mi ¢6zme ve yogun problem ¢ézme. Rutin satin
alma, diisiik maliyetli ve sik kullanilan tirtinleri
kapsarken; sinirli karar problemi ¢ozme, tiike-
ticilerin daha 6nce deneyimledigi ve hakkinda
bilgi sahibi oldugu {iriinlerle ilgilidir. Yogun
problem ¢dzme ise yiiksek maliyetli ve karmasik
tirtinlerin satin alinmasini gerektiren durumlar-
da ortaya ¢ikmaktadir (Sonar, 2024).

Satin alma sonras1 degerlendirme, tiiketicilerin
satin aldiklari {irtin veya hizmetlerden duyduk-
lar1 memnuniyeti degerlendirdigi bir siirectir. Bu
degerlendirme, tiiketici beklentilerinin karsilan-
ma diizeyine baglh olarak memnuniyet, kayitsiz-
lik veya memnuniyetsizlikle sonuglanabilmekte-
dir. Memnuniyetsizlik durumunda, tiiketiciler
iriin iadesi veya para iadesi talebinde bulunabi-
lir. Buna karsilik, beklentilerin karsilanmasi veya
asilmasi durumunda tiiketiciler, marka sadaka-
tini artirarak {irlinti veya hizmeti yeniden satin
alma egiliminde olabilir (Yiiriik, 2017). Satin
alma sonras1 degerlendirmelerden elde edilen



Holistic Economics, Volume/Cilt: 3, Issue/Say1: 2, Year/Y1l: 2024

geri bildirimler, isletmelerin stratejilerini gelis-
tirmelerine ve miisteri memnuniyetini artirmala-
rina olanak tanimaktadir (Sert, 2017). Bu stireg,
tliketici davranisini anlamanin ve isletmelerin
rekabet avantaji elde etmesinin temel bir unsuru
olarak degerlendirilmektedir.

2.2.2. Tiiketici Satin Alma Niyetini Etkileyen
Faktorler

Tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorler,
bireylerin satin alma kararlarini sekillendiren
cok yonlii ve karmagik bir yapiyr yansitmak-
tadir. Bu faktorler, demografik 0Ozelliklerden
psikolojik unsurlara, kiiltiirel dinamiklerden
sosyal etkilere kadar genis bir spektrumu kapsa-
maktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislari,
bireysel farkliliklar ve ¢evresel kosullar tarafin-
dan etkilenmekte ve her bir tiiketici, satin alma
kararmi kendi i¢ ve dissal kosullarina uygun
sekilde olusturmaktadir (Yildiz, 2020). Bu siireg,
yalnizca iiriin veya hizmet segiminden ibaret ol-
may1p, ayni zamanda edinim, kullanim ve elden
¢ikarma asamalarini igeren ¢ok boyutlu bir yap1
sergilemektedir.

Psikolojik faktorler, tiiketici davranisini sekillen-
diren temel unsurlardan biridir ve motivasyon,
algi, 6grenme, hafiza, tutum ve inang gibi alt
bilesenleri icermektedir. Motivasyon, tiiketici-
nin i¢ ve dis uyaranlarla harekete gecirilmesini
saglayan bir gii¢ olarak, bireyin ihtiyaglarmni kar-
silamak icin belirli eylemler gerceklestirmesine
neden olmaktadir. Bu siire¢, hem bilingli hem de
bilingsiz sekilde ortaya ¢ikabilir ve tiiketicinin
davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir (Giiney,
2018). Algi, bireyin duyusal bilgiyi nasil yorum-
ladigin ve satin alma kararlar1 oncesinde tirtinler
hakkinda nasil bilgi topladigini belirler. Bu sii-
reg, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda
olumlu ya da olumsuz bir kanaate sahip olma-
larinda kritik bir rol oynamaktadir. Ogrenme ve
hafiza ise, pratik ya da deneyim yoluyla bireyin
davranislarinda kalic1 degisikliklere yol agmakta
ve gelecekteki satin alma kararlarini etkilemek-
tedir. Tutum ve inanglar, tiiketicinin {iriin veya
hizmetler hakkindaki genel degerlendirmelerini
sekillendirerek, satin alma niyetlerini 6nemli 6l-
ciide yonlendirmektedir (Basdegirmen, 2018).

Kiiltiirel faktorler de tiiketici satin alma davra-
nisini etkileyen onemli bir diger unsurdur. Kiil-

tlir, bir toplumun ortak degerlerini, normlarin
ve geleneklerini yansitarak bireylerin tiiketim
davraniglarini sekillendirmektedir. Kiiltiiriin alt
birimleri olan alt kiiltiirler, yas, etnik koken, din
ve gelir gibi faktorlere bagh olarak degiskenlik
gosterebilmekte ve bireylerin tiiketim tercihle-
rini etkileyebilmektedir (Giiney, 2018). Ayrica,
sosyal simif, toplumdaki bireyleri ayricaliklar
ve yiikiimliiliikler temelinde kategorize ederek,
tiiketim kaliplar iizerinde dnemli bir etki yarat-
maktadir. Ayni sosyal siniftaki bireylerin benzer
satin alma davraniglar: sergiledikleri goriilmek-
te, bu durum, bireylerin ait olduklar1 sosyal gev-
renin tiiketim tercihlerini nasil etkiledigini agik-
ca gostermektedir (Yildiz, 2020).

Sosyal faktorler ise tiiketici davramiglarini etki-
leyen bir diger kritik bileseni olugturmaktadir.
Aile, bireylerin dayanikli mal ve hizmetler gibi
Oonemli satin alma kararlarinda en etkili sosyal
birimlerden biridir. Bunun yan1 sira, bireylerin
i¢inde bulunduklar: referans gruplari da titketim
tercihlerini yonlendirmekte, farkindaliklarimi ar-
tirmakta ve {riin degerlendirmelerinde etkili
olmaktadir (Sonar, 2024). Bireylerin toplumdaki
rollerine ve statiilerine bagli olarak sekillenen
tiiketim davraniglari, mesleki basari, finansal
durum ve sosyal goriiniim gibi unsurlardan etki-
lenmektedir. Bu sosyal gerceve, bireylerin sosyal
cevrelerinden nasil etkilendiklerini ve tiiketim
kaliplarini bu etkilere gore nasil sekillendirdik-
lerini vurgulamaktadir (Liv vd., 2024).

Kisisel faktorler, tiiketici davramisini bireysel
ozellikler temelinde sekillendiren unsurlardir.
Yas, bireylerin satin alma davranislar {izerinde
belirleyici bir etkiye sahip olup, farkl yas grup-
lar1 farkli tirtin ve hizmet tercihleri gostermek-
tedir. Ekonomik durum, bireylerin satin alma
giiglerini ve tercih ettikleri tirtinlerin tiirtinii be-
lirlerken, meslek, bireylerin tiiketim aliskanlikla-
11 tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Giiney,
2018). Yasam tarzi, bireylerin degerlerini, ilgi
alanlarini ve faaliyetlerini kapsayarak, tiiketim
kaliplarin1 dogrudan etkileyen bir faktor olarak
one cikmaktadir. Ayrica, kisilik, bireylerin bi-
yolojik ve psikolojik ozelliklerine dayali olarak
tiiketim davranslarini sekillendiren bir diger
onemli unsurdur (Sert, 2017). Bu kisisel faktor-
ler, tiiketici davranisinin bireysel ve farklilasti-
rilmis yapisini ortaya koyarak, pazarlamacilar
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igin Ozel stratejilerin gelistirilmesi gerekliligini
vurgulamaktadir.

Sonug olarak, tiiketici satin alma niyetini etki-
leyen faktorler, bireysel ve cevresel unsurlarin
karmasik bir etkilesimini yansitarak tiiketim
davranislarinin ¢ok yonlii yapisini gozler oniine
sermektedir. Psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve kisi-
sel faktorler, tiiketicilerin karar alma stireglerini
ve tiiketim tercihlerini belirlerken, bu faktorlerin
etkilesimi tiiketici davramisinin gesitliligini ve
dinamizmini ortaya koymaktadir. Bu gergeve-
de, tiiketicilerin satin alma niyetlerini anlamak
ve bu niyetlere hitap eden stratejiler gelistirmek,
pazarlamacilar i¢in 6nemli bir avantaj saglamak-
tadur.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada, iki veya daha fazla degisken ara-
sindaki iligki veya iligkilerin varligini ve derece-
sini tespit etmek igin tasarlanmis yaygin olarak
taninan bir aragtirma modeli olan iligkisel tarama
deseni kullanilmistir (Karasar, 2017). Bu yontem,
incelenen cesitli faktorler arasindaki potansiyel
birliktelik ve etkilesim Oriintiilerinin aydinlatil-
masinda etkili olmustur. Arastirma kapsaminda
elektrikli arag¢ satin alma niyeti bagimsiz degis-
ken, siirdiiriilebilir pazarlama ise bagimli de-
gisken olarak alinmistir. Arastirma modeli Sekil
1'de sunulmustur.

Sekil 1'de yer alan arastirma modeli kapsaminda
hipotezler asagidaki sekilde kurulmustur:

H,: Siirdiiriilebilir pazarlamanin elektrikli arag

satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Cevresel faktorlerin elektrikli arag¢ satin
alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir

H,,: Toplumsal faktorlerin elektrikli arag satin
alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.

H, : Ekonomik faktorlerin elektrikli arag satin
alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Istanbul genelinde ya-
sayan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma
orneklemi olarak kolayda ornekleme teknigi ile
284 tiiketici secilmistir. Ornekleme iliskin 6zel-
likler Tablo 1’de sunulmustur.

Arastirma 6rnekleminin %57,7 ile cogunlugu er-
keklerden olusmaktadir. Yas dagiliminda 31-45
yas araligindaki katihmcilar %52,8 ile cogunlugu
olustururken, %63,4 ile katilimcilarin ¢gogunlugu
evlidir. Egitim diizeyi agisindan %49,3 ile ¢cogun-
lugun 6n lisans ya da lisans mezunu oldugu be-
lirlenmistir. Katilimcilarin %47,2 ile gogunlugu-
nun 45.001 TL ve tizeri aylik gelire sahip oldugu
gorilmiistir.

3.3. Veri Toplama Araclar1

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanila-
cak anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Bu
boliimler sirasiyla Demografik Bilgi Formu, Siir-
diiriilebilir Pazarlama Olgegi ve Elektrikli Arag
Satin Alma Niyeti Olgegidir.

SURDURULEBILIR
PAZARLAMA
Cevresel Faktorler
ELEKTRIiKLi ARAC SATIN
ALMA NiYETi
Toplumsal Faktorler
Ekonomik Faktorler

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.3.1. Demografik Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan hazirlanan formda 5
madde bulunmaktadir. Bu form ile katilimcilara
iliskin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim dii-
zeyi ve aylik gelir diizeyi bilgilerine ulagilmigtir.

3.3.2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Olgegi

Olgek Kelepce Karacil (2023) tarafindan
gelistirilmistir. 14 maddenin yer aldig1 olgekte
yanitlar 1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-kesinlikle
katiiyorum  araliginda  puanlanmaktadir.
Olgekte cevresel boyut (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 ve 8
numarali maddeler), toplumsal boyut (9, 10 ve 11
numarali maddeler) ve ekonomik boyut (12, 13
ve 14 numarali maddeler) olmak tizere 3 faktor
yer almaktadir. Kelepge Karacil (2023) tarafindan
yapilan ¢alismada 0Olgegin Cronbach Alfa katsa-
yilar1 gevresel boyut icin 0,929, toplumsal boyut
i¢in 0,795, ekonomik boyut i¢in 0,796 ve Olcek ge-
neli i¢in 0,953 olarak hesaplanmistir.

3.3.3. Elektrikli Arag Satin Alma Niyeti Olgegi

Olgek Kocagdz ve Igde (2022) tarafindan
gelistirilmistir. 4 maddenin yer aldig1 Olgekte
yanitlar 1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-kesinlikle
katihyorum  araliginda  puanlanmaktadir.
Olgekten alinan toplam puanin artmasi elektrikli
arag satin alma niyetinin arttigini gostermektedir.
Kocagdz ve Igde (2022) tarafindan yapilan
calismada Olcegin Cronbach Alfa katsayisi 0,940

olarak hesaplanmaistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in anket for-
mu Google Forms aracilig1 ile cevrimici formata
doniistiiriilmiistiir. Anket dagitim linkleri aras-
tirmacinin gevresine sosyal medya araglar ve di-
ger cevrimici iletisim platformlar: yolu ile iletil-
mistir. Toplam 299 katilimcidan yanit alinmis ve
bu yanitlardan 15'inin eksik ya da hatali oldugu
goriilmiis ve bu katilimcilar analizler disinda bi-
rakilmistir. Sonug olarak toplam 284 katilimci-
dan olusan orneklem biiytikliigii ile calisilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 30.00 kul-
lanilmistir. Veri analizinde 6ncelikle veri setinin
dagilimi ve parametrik testlere uygunlugu tespit
edilmis ve normal dagilim varsayimindan ha-
reketle parametrik testler kullanimina karar ve-
rilmistir. Ardindan Ornekleme iligskin 6zellikler
aktarilmis ve dlgeklere iliskin betimleyici istatis-
tikler sunulmustur. Degiskenler aras: iliskilerin
belirlenmesi i¢in Pearson korelasyon analizi ya-
pilmus, hipotezlerin test edilmesi igin dogrusal
regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen ve-
riler %95 giiven araliginda ve %5 anlamlilik di-
zeyinde degerlendirilmistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde 6ncelikle degiskenlere iliskin betim-
leyici istatistikler sunulmus, ardindan hipotez
testlerine iliskin korelasyon ve regresyon analiz-
lerine yer verilmisgtir.

Tablo 1. Ornekleme iliskin Ozellikler

N %
Cinsiyet Kadin 120 423
Erkek 164 57,7
18-30 yas 65 22,9
Yas 31-45 yas 150 52,8
46 yas ve lizeri 69 243
. Evli 180 63,4
Medeni durum Bekar 104 36.6
Lise ve alt1 56 19,7
Egitim diizeyi On lisans ve lisans 140 49,3
Lisansiistl 88 31
25.000 TL ve alt1 55 19,4
Aylik gelir diizeyi 25.001 TL-45.000 TL 95 33,5
45.001 TL ve tzeri 134 47,2
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Tablo 2'de sunulan bilgilere gore, gevresel fak-
torlerin ortalamasi 3,80+0,68, toplumsal faktor-
lerin ortalamasi 3,70+0,69, ekonomik faktorlerin
ortalamasi 3,76+0,63 ve elektrikli ara¢ satin alma
niyetinin ortalamasi 3,55+0,95 olarak hesaplan-
magtir. Verilerin normal dagihim durumunu de-
gerlendirmek amaciyla yapilan analizlerde, ¢ar-
piklik ve basiklik degerlerinin degiskenler igin
-0,53 ile 0,72 arasinda degistigi gortilmektedir.
George ve Mallery (2010) tarafindan belirtilen
12 araligindaki carpiklik ve basiklik degerleri-
nin normal dagilimi isaret ettiginden hareketle,
bu calismada verilerin normal dagilim gosterdi-
gi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, degiskenlerin
giivenirlik degerlerinin 0,70in iizerinde olmasi,
giivenirlik probleminin bulunmadigini goster-
mektedir (Hair vd., 2010).

Tablo 3’te yer alan bilgilere gore elektrikli arag
satin alma niyeti ile siirdiiriilebilir pazarlamanin
cevresel faktorleri (r=0,53 ve p=0,000), toplumsal

faktorleri (r=0,56 ve p=0,000) ve ekonomik faktor-
leri (r=0,42 ve p=0,000) arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonlii iligkiler belirlenmistir.

Tablo 4’te yer alan dogrusal regresyon analizi
modelinde siirdiiriilebilir pazarlama bagimsiz
degisken, elektrikli ara¢ satin alma niyeti ba-
gimli degisken olarak alinmistir ve olusturu-
lan modelin anlamli oldugu goriilmiistiir [F(3;
218)=140,550 ve p<0,01]. Siirdiiriilebilir pazar-
lama, elektrikli ara¢ satin alma niyetine iliskin
varyansm %35’ini agiklamaktadir. Siirdiiriile-
bilir pazarlamanin cevresel faktorler ($=0,50 ve
p<0,01), toplumsal faktorler (3=0,36 ve p<0,01) ve
ekonomik faktorler ($=0,22 ve p<0,05) unsurlar:
tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyetini
artirmaktadir. Cevresel faktorlere iligkin tiiketi-
cilerin siirdiiriilebilir pazarlama algisi, elektrikli
ara¢ satin alma niyeti iizerinde en yiiksek etkiye
sahiptir. Bu sonuglara gére H,, H, ve H, hipotez-
leri kabul edilmistir. Bu sonuglara gore hipotez-

Tablo 2. Degiskenlere fliskin Betimleyici Istatistikler

Ort. Std. Sap. Carpikhik Basikhik a
Cevresel faktorler 3,80 0,68 0,25 -0,12 0,88
Toplumsal faktorler 3,70 0,69 0,72 -04 0,78
Ekonomik faktorler 3,76 0,63 0,68 -0,48 0,86
Satin alma niyeti 3,55 0,95 -0,53 0,25 0,95

Tablo 3. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti ile Iliskisi

Satin alma niyeti

Cevresel faktorler
Toplumsal faktorler
Ekonomik faktorler

0,53"
0,56
0,42™

**n<0,01

Tablo 4. Stirdiiriilebilir Pazarlamanin Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyetine Etkisi

5 & 2 P
Bagimsiz Degisken B sh B t p R F (model)
Sabit 0,07 0,33 0,23 0,82
Cevresel faktorler 0,55 0,13 0,48 11,405 0,000
Toplumsal faktorler 0,49 0,16 0,37 8,164 0,006 0,34 138,8280,000
Ekonomik faktorler 0,26 0,14 0,21 3,972 0,024

Tablo 5. Hipotezlerin Kabul-Ret Durumu

Hipotez

Durum

Hia: Cevresel faktorlerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir.

Hiv: Toplumsal faktorlerin elektrikli arag¢ satin alma niyeti lizerinde pozitif

etkisi vardir.

Hic: Ekonomik faktorlerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir.

Kabul

Kabul

Kabul
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lerin kabul red durumu Tablo 5'te sunulmustur.
5. SONUC VE ONERILER

Kiiresel sicaklik artiglari, dogal kaynaklarin tii-
kenmesi ve kirliligin yayginlagsmasi, tiim sektor-
lerde stirdiiriilebilir uygulamalara yonelik acil
bir ihtiyag¢ yaratmaktadir. Bu gevresel zorluklar,
urtin ve hizmetlerin gevresel agidan sorumlu,
sosyal agidan esitlik¢i ve ekonomik agidan uygu-
lanabilir bir sekilde tanitilmasini amaglayan bir
strateji olan siirdiiriilebilir pazarlamanin gelisti-
rilmesini ve benimsenmesini hizlandirmaktadir.
Siirdiiriilebilir pazarlama, bu ekolojik kaygilara
bir yanit olarak ortaya gikmakta ve gezegenin
sagligini tehlikeye atmayan {iriinlere yonelik ar-
tan tiiketici talebini karsilamak icin ¢evresel hu-
suslar1 pazarlama stratejilerine entegre etmekte-
dir.

Benzer sekilde, elektrikli araclar da geleneksel
igten yanmali motorlu araglarla iliskili karbon
ayak izini azaltmak i¢in 6nemli bir ¢6ziim ola-
rak gelistirilmektedir. Elektrikli araglar, sera
gaz1 emisyonlarini diisiirmekte, fosil yakitlara
bagimlilig1 azaltmakta ve enerji verimliligini teg-
vik ederek cevresel sorunlara ¢oziim sunmakta-
dir. Tiiketiciler, satin alma kararlarinin ¢evresel
etkileri konusunda daha bilingli hale geldikge,
stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri elektrikli
ara¢ satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkileme
potansiyeline sahip olmaktadir. Elektrikli arac-
larin gevresel faydalari, sosyal katkilar1 ve eko-
nomik avantajlarmni vurgulayan siirdiiriilebilir
pazarlama kampanyalari, tiiketici algilarimi ge-
listirmekte ve bu cevre dostu araclarin benim-
senmesini tegvik etmektedir. Bu sekilde, cevresel
sorunlarin azaltilmasinda ve daha stirdiiriilebilir
bir gelecegin tesvik edilmesinde 6nemli bir rol
oynanmaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda hazirlanan arastirmada stir-
diiriilebilir pazarlamaya iliskin tiiketici algilari-
nin elektrikli ara¢ satin alma niyetine etkisinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrul-
tusunda Istanbul’da yasayan tiiketicilerden ko-
layda 6rnekleme teknigi ile segilen 284 katilimci-
ya anket uygulanmaktadir.

Aragtirmanin ilk bulgusuna gore, gevresel fak-
torlere iliskin algilar elektrikli arag satin alma ni-
yetini artirmaktadir. Bu bulgu, tiiketici davrani-

sin1 etkilemek i¢in ¢evresel hususlarin pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi gerektigini vur-
gulayan stirdiiriilebilir pazarlama cergevesinde
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, satin alma
kararlarinin gevresel etkilerinin giderek daha
fazla farkina vardikca, stirdiiriilebilirlik ve cevre
yonetimi degerleriyle uyumlu tiriinler aramak-
tadir. Geleneksel icten yanmali motorlu araglara
kiyasla daha az karbon emisyonu ve daha diistik
cevresel ayak izi ile elektrikli araglar daha gevre
dostu bir se¢im olarak algilanmaktadir. Bu alg,
elektrikli araglarin daha diisiik sera gazi emis-
yonlari, daha az hava kirliligi ve yenilenebilir
enerji entegrasyonu potansiyeli gibi cevresel fay-
dalarini vurgulayan pazarlama kampanyalari ile
pekistirilmektedir. Bu kampanyalar, elektrikli
aracglarin cevre tizerindeki olumlu etkilerini et-
kili bir sekilde anlatmakta ve tiiketicilerin cev-
renin korunmasina katkida bulunma arzusunu
yansitmaktadir. Buna ek olarak, medyada yer
alan haberler ve gevre orgiitlerinin savunuculu-
guyla artan cevre bilinci, tiiketicilerin elektrikli
araglara yonelik olumlu algilarmni daha da pe-
kistirmektedir. Sonug olarak, elektrikli araglarin
cevresel degerlerle algilanan uyumu, tiiketicile-
rin bu araglar1 satin alma niyetini artirmakta ve
suirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evre dostu tiriinle-
re yonelik tiiketici davranisini sekillendirmedeki
giiclii roliinti gostermektedir.

Arastirmanin ikinci bulgusuna gore, toplumsal
faktorlere iligkin algilar elektrikli arag satin alma
niyetini artirmaktadir. Stirdiiriilebilir pazarla-
ma baglamindaki toplumsal faktorler, elektrikli
araglarla iligkili, iyilestirilmis kamu sagligi ve
toplum refahi gibi toplumsal faydalarin yani sira
sosyal degerler ve normlarla uyumu da icermek-
tedir. Siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, hava
kirliliginin azaltilmasi ve kentsel gevre tizerinde-
ki olumlu etkisi gibi elektrikli araglarin benim-
senmesinin toplu avantajlarini vurgulayarak bu
sosyal faktorlerden yararlanmaktadir. Bu sekilde
pazarlamacilar, elektrikli araglar1 sadece cevre
dostu degil, ayn1 zamanda toplumsal agidan da
faydali olarak konumlandiran bir anlati yarat-
maktadir. Bununla birlikte, bu siiregte sosyal etki
ve akran davranigsinin rolii kritik dnem tagimak-
tadir. Pazarlama kampanyalari, elektrikli aragla-
rin etkili topluluk tiyeleri tarafindan yaygin bir
sekilde benimsendigini ve onaylandigini vurgu-
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ladiginda, sosyal kabul ve onay duygusunu tes-
vik etmektedir. Bu sosyal kanit etkisi, bireyleri
sosyal sorumluluk sahibi ve ileri goriislii bir top-
lulugun pargasi olma arzusuyla elektrikli arag-
lar1 tercih etme konusunda ortaya ¢ikan norma
uymaya itmektedir. Diger taraftan, siirdiiriilebi-
lir pazarlama yoluyla tanitilan elektrikli aracla-
rin etik cazibesi, satin alma kararlarinda sosyal
sorumluluga 6ncelik veren tiiketicilerde kargilik
bulmaktadir. Pazarlamacilar, elektrikli araglarin
daha temiz bir ¢evreye katkida bulunmak ve siir-
diiriilebilir kalkinmay:1 desteklemek gibi etik ve
toplumsal faydalarimi vurgulayarak, {iriinii sos-
yal bilince sahip tiiketicilerin degerleriyle etkili
bir sekilde uyumlu hale getirmektedir. Ttiiketi-
ciler, sosyal ve etik degerlerini yansitan secim-
ler yapma arzusuyla motive olduklarindan, bu
uyum elektrikli ara¢ satin alma niyetini giiglen-
dirmektedir. Dolayisiyla, toplumsal faktorlere
iliskin algilarin elektrikli ara¢ satin alma niyetini
artirdig1 bulgusu, stirdiiriilebilir pazarlamanmn
sosyal faydalari, akran etkisini ve etik hususlar1
vurgulamak igin stratejik olarak kullanilmasi-
na ve nihayetinde tiiketici davranisin elektrikli
araclar lehine sekillendirmesine baglanmakta-
dir.

Arastirmanin son bulgusuna gore, ekonomik
faktorlere iliskin algilar elektrikli ara¢ satin
alma niyetini artirmaktadir. Siirdiiriilebilir pa-
zarlamada ekonomik faktorler toplam sahip
olma maliyetini, yakit ve bakimda potansiyel
tasarruflari, devlet tesviklerini ve uzun vadeli
finansal faydalar1 kapsamaktadir. Bu unsurlar,
tliketici algilarini ve karar verme siireglerini se-
killendirmede ¢ok ¢nemli bir rol oynamaktadir.
Elektrikli araclar, genellikle daha pahali olmasi-
na ragmen, elektrik genellikle benzinden daha
ucuz oldugu icin daha diisiik yakit maliyetleri
ve daha az hareketli parga sayesinde daha diisiik
bakim giderleri nedeniyle uzun vadede Snemli
tasarruflar sunmaktadir. Siirdiiriilebilir pazar-
lama stratejileri, bu finansal faydalar etkili bir
sekilde anlatarak tiiketicinin odagmi ilk satin
alma fiyatindan genel maliyet tasarrufuna kay-
dirmakta ve bdylece elektrikli araclar1 maliyet
bilincine sahip tiiketiciler i¢in daha cazip hale
getirmektedir. Ayrica, vergi indirimleri gibi dev-
let tesvikleri, efektif satin alma fiyatinin diistirtil-
mesinde, elektrikli araglarin daha uygun fiyath
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hale getirilmesinde ve ekonomik ¢ekiciliklerinin
artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
tesvikleri vurgulayan pazarlama kampanyalari,
tiiketicilerin anlik finansal faydalari anlamala-
rina yardimci olarak satin alma niyetini giiclen-
dirmektedir. Dolayisiyla, ekonomik faktorlere
iliskin algilarin elektrikli ara¢ satin alma niyetini
artirdig1 bulgusu, uzun vadeli maliyet tasarruf-
lari, devlet tesvikleri ve elektrikli araglarla iligkili
finansal istikrarin etkili iletisiminden kaynaklan-
makta ve siirdiiriilebilir pazarlamanin elektrikli
araclar1 finansal agidan saglam bir yatirim olarak
sunarak tiiketici davranisini nasil etkileyebilece-
gini gostermektedir.

Arastirmanin bulgularna dayanarak hem is-
letmeler hem de tiiketiciler icin cesitli Oneriler
sunulmaktadir. Isletmeler acisindan, elektrikli
araclarin cevresel faydalarini vurgulayan, kar-
bon emisyonlarinin azaltilmasini, hava kirlili-
ginin distrilmesini ve iklim degisikligi tize-
rindeki olumlu etkileri agik¢a ileten pazarlama
stratejileri gelistirilmesi onerilmektedir. Bu, gev-
resel avantajlar hakkinda ayrintili bilgi verilmesi
ve geleneksel araglarla gorsel karsilastirmalar ya-
pilmas: yoluyla gerceklestirilebilmektedir. Ayri-
ca, toplumsal faktorler dikkate alinarak, elektrik-
li araclarin toplumsal refah ve kamu saglhig: ile
uyumlu, sosyal agidan sorumlu tercihler olarak
tanitilmasi tavsiye edilmektedir. Bu baglamda,
pazarlama stratejilerinde toplum liderlerinin ve
etkili bireylerin onaylarina vurgu yapilmasi, gev-
resel ve sosyal amaclar1 destekleyen girisimlerin
sergilenmesi ve bu sayede topluluk destegi duy-
gusunun giiclendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Ekonomik boyutta ise, isletmelerin elektrikli
araclarla iliskili uzun vadeli maliyet tasarrufla-
rin1, daha diisiik yakit ve bakim giderlerini ve
devlet tesviklerini etkili bir sekilde iletisim kur-
malar1 gerekmektedir. Bu tegvikler ve siibvansi-
yonlar, elektrikli araglarin ilk satin alma fiyatin
distirerek ekonomik agidan daha erisilebilir hale
getirilmesini saglamaktadir. Pazarlama kampan-
yalarinda, bu finansal avantajlarin tiiketicilere
acik bir sekilde iletilmesi, elektrikli araglarin
mali agidan cazip bir secenek olarak algilanma-
simi kolaylagtirmaktadar.

Tiiketiciler agisindan ise, gevresel etkileri g6z
ontinde bulundurarak siirdiiriilebilirlik ve eko-
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lojik korumaya katkida bulunan iiriinlere 6ncelik
vermeleri Onerilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin
sosyal ve etik degerlerle uyumlu kararlar alarak
toplumsal faydalar1 onceliklendirmesi onemli-
dir. Bunun yaninda, tiiketicilerin yakit ve bakim
maliyetlerindeki tasarruf potansiyelini ve enerji
fiyatlarinin sundugu uzun vadeli finansal istik-
rar1 dikkate alarak elektrikli araglarin ekonomik
avantajlarin1 degerlendirmeleri gerekmektedir.
Boylece, daha bilingli kararlar alinarak cevresel,
sosyal ve ekonomik stirdiiriilebilirlik hedeflerine
katkida bulunulabilecektir.

Mevcut arastirmanin en Snemli kisitliligi, yal-
nizca Istanbul'da ikamet eden 284 tiiketicinin
orneklem olarak secilmesi ve bu nedenle
bulgularin genellenebilirliginin sinirh olmasidir.
Bu kisithilik g6z 6niinde bulundurularak, sonra-
ki aragtirmalarda farkli sosyo-demografik yapi-
lara sahip bolgelerden daha genis ve temsili 6r-
neklemlerle calisilmasi Onerilmektedir. Ayrica,
mevcut calismada sosyo-demografik 6zelliklerin
etkisi degerlendirilmediginden, ilerleyen aras-
tirmalarda bu oOzelliklerin arastirma modelle-
rine dahil edilmesi gerekmektedir. Bunun yani
sira, arastirmanin kesitsel tasarimi sebebiyle
neden-sonug iliskilerinin tam olarak ortaya ko-
nulamamasi da bir diger kisitlilik olarak belir-
tilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda,
boylamsal tasarimlar kullanilarak zaman icinde
degisen tiiketici davranislariin incelenmesi fay-
dali olacaktir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlamanin gev-
resel, toplumsal ve ekonomik boyutlardaki etki-
lerinin elektrikli ara¢ satin alma niyeti tizerindeki
kritik rolii bu arastirmada agik¢a ortaya konul-
maktadir. Elektrikli aracglarin benimsenmesi sii-
recinde stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
etkili bir sekilde kullanilmasi, hem ¢evre koru-
ma hem de strdiriilebilir kalkinma hedeflerine
katki saglayabilecektir. Arastirma bulgulari, bu
alandaki teorik bilgi birikimine katkida bulunur-
ken, isletmelere ve politika yapicilara da degerli
pratik oneriler sunmaktadir.
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