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TUKETICi SATIN ALMA NiYETINDE YENILiKCi URUN
TASARIMININ ROLU: ELEKTRIKLI OTOMOBIL PAZARINA
YONELIK BiR UYGULAMA

Esen SAHIN'
Hasan Kiirsat GULES’
Sultan CETINKAYA ORS*

Ozet

Giiniimiiz dinamik rekabet ortaminda iiriin teknolojilerindeki ve miisteri ihtiyac ve isteklerindeki hizli
degisimler ile iiriin yasam seyirlerindeki kisalmalar iiriin yeniligini miisteri memnuniyeti ve sadakatini
saglamada rakiplerden farklilasmada ve siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik elde etmede stratejik bir unsur
haline getirmistir. Bu baglamda, iiriin inovasyonu itibart ve yenilik¢i iiviin tasarimi gibi unsurlar, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilemekte kritik bir rol oynamaktadir. Literatiire gére iiriin inovasyonu itibari,
tiiketicilerin bir isletmenin yenilik¢ilik yetenegine duydugu giiveni ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkilerken, yenilikgi tiriin tasarimi estetik, ergonomik ve islevsel ozellikleriyle bu etkiyi giiclendirmektedir. Bu
cercevede makalenin temel amaci elektrikli otomobil sektoriinde, “iiriin inovasyonu itibarinin tiiketici satin
alma niyeti iizerindeki etkisi ve bu etkide yenilik¢i iiriin tasarimimin aracilik roliinii incelemektedir”.
Tiirkiye'deki 479 elektrikli otomobil kullanmicisindan elde edilen veriler Yapisal Ejsitlik Modellemesi
kullanilarak bu amag dogrultusunda analiz edilmigtir. Bulgular, iiriin inovasyonu itibarimin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ve yenilik¢i tiriin tasarvmmin bu iliskide kismi aracilik rolii iistlendigini
gastermektedir. Ayrica, yenilik¢i tiriin tasarmmimin satin alma niyeti iizerinde dogrudan anlamly bir etkisi
bulunmugstur. Calisma sonuglari, elektrikli otomobil sektoriinde yenilik¢i tasarum ve inovasyon itibari
unsurlarmmin tiiketici tercihlerini sekillendirmedeki stratejik onemine dikkat cekmekte ve literatiire 6zgiin bir
katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uriin inovasyonu itibari, yenilik¢i tiriin tasarimi, satin alma niyeti, elektrikli otomobil
sektorii, yapisal esitlik analizi.

Jel Siniflandirmasi: M5.

! Dog.Dr., Selguk Universitesi, eboztas@selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7215-5018
2 Prof.Dr., Selguk Universitesi, kursat.gules@selcuk.edu.tr, ORCID: 0009-0001-8214-0255
* Ogr.Gor., Mersin Universitesi, sultancetinkaya@mersin.edu.tr, ORCID:0000-0002-0380-2717

Atif / Citation (APA6

Sahin, E., Giiles, H. K. & Cetinkaya Ors S. (2025). Tiiketici satin alma niyetinde yenilikgi iiriin tasasriminin rolii: elektrikli otomobil
pazaraina yonelik bir uygulama. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(4), 1018-1051.
https://doi.org/10.25287/ohuiibf.1726212.

1018



THE IMPACT OF INNOVATIVE PRODUCT DESIGN ON
CONSUMER PURCHASE INTENTION: A STUDY IN THE
ELECTRIC VEHICLE MARKET

Abstract

In today’s dynamic and highly competitive environment, rapid changes in product technologies and evolving
customer needs, combined with the shortening of product life cycles, have made product innovation a strategic
factor in achieving customer satisfaction, loyalty, differentiation from competitors, and sustainable competitive
advantage. In this context, elements such as reputation for product innovation and innovative product design
play a critical role in shaping consumers’ purchase intentions. According to the literature, reputation for
product innovation positively influences consumers’ trust in a company’s innovation capabilities and their
purchase intentions, while innovative product design reinforces this effect through its aesthetic, ergonomic and
functional attributes. Accordingly, the primary aim of this study is to examine the effect of reputation for
product innovation on consumer purchase intentions in the electric vehicle market and to investigate the
mediating role of innovative product design in this relationship. Data were collected from 479 electric vehicle
users in Tiirkiye and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The findings reveal that reputation
for product innovation has a positive impact on purchase intentions and that innovative product design plays
a partial mediating role in this relationship. Furthermore, innovative product design is found to have a direct
and significant effect on purchase intentions. The results highlight the strategic importance of innovation
reputation and innovative design in shaping consumer preferences in the electric vehicle industry, offering a
unique contribution to the existing literature.

Keywords: Reputation for product innovation, innovative product design, purchase intention, electric vehicle
industry, structural equation modeling.

Jel Classification: M5.

GIRIS

Giliniimiiz kiiresel pazarlarinda yogun rekabet kosullar1 ve hizli teknolojik degisimler,
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in yenilik¢i yaklagimlari benimsemesini
zorunlu hale getirmistir (Rubera & Droge, 2013: 448; Zhou, Lou, Zhang, Gauthier, Gupta, 2024:
2591). Ogzellikle rekabetin yiiksek oldugu endiistrilerde yenilik¢ilik, tiiketici tercihlerini
sekillendirmede ve satin alma davranislarin1 yonlendirmede kritik bir rol oynamaktadir (Henard &
Dacin, 2010; 323; Moon, Park, Kim, 2015: 225; Morgan & Obal, 2020: 2). Bu baglamda, iiriin
inovasyonu ve yenilik¢i {irlin tasarimlari gibi unsurlarin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemek hem akademik literatlir hem de uygulayicilar agisindan 6nem
tasimaktadir.

Uriin inovasyonu itibari, tiiketicilerin bir isletmenin yenilikgilik yetenegine ve gelecekteki
yenilik performansina yonelik zihinsel degerlendirmelerini ifade etmekte olup, tiiketici giiveni ve
sadakati {izerinde dogrudan etkili olmaktadir (Henard & Dacin, 2010: 323-324; Morgan & Obal,
2020: 2). Benzer sekilde, yenilikgi iiriin tasarimlari da iiriin farklilastirmasini saglayarak tiiketicilerin
dikkatini ¢gekmekte; estetik ve fonksiyonel 6zellikleri araciligiyla tiiketici tercihlerini olumlu yonde
sekillendirmektedir (Karjalainen & Snelders, 2010: 9-10; Talke, Salomo, Wieringa, Lutz, 2009: 603-
604). Bu iki kavram ozellikle teknoloji odakli ve yenilik¢i endiistrilerde tiiketici davraniglarinin
agiklanmasinda kritik faktorler olarak kabul edilmektedir (Rezvani, Jansson, Bodin, 2015: 123; Kim,
Kim, Choi, 2019: 355; Ozdemir Oztiirk, 2022: 39). Bu baglamda, inovasyon itibar1 yiiksek olan
isletmelerin tiiketiciler nezdinde daha fazla gliven uyandirdig1 ve tiiketicilerin gelecekteki yenilikgi
iriinlere yonelik beklentilerini artirarak tekrar satin alma niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi
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belirtilmektedir (Morgan & Obal, 2020: 2; Henard & Dacin, 2010: 324-325). Ayrica, literatiirdeki
aragtirmalar, lirlin inovasyonu itibarinin tiiketici sadakati ve marka baglilig1 gibi unsurlar tizerinde
de olumlu etkiler yarattigini ortaya koymakta ve bu itibarin isletmeler agisindan gii¢lii bir farklilasma
unsuru oldugunu vurgulamaktadir (Rubera & Droge, 2013: 461).

Yenilik¢i {iriin tasarimi, tiriinlin dig goriiniisiindeki estetik unsurlarin yaninda ergonomik ve
teknik 6zelliklerini de kapsayan biitiinsel bir kavramdir (Talke, Salomo, Wieringa, Lutz, 2009: 602-
603; Rubera, 2015: 99-100). Yenilikgi tiriin tasarimlari, tiikketicilerin ilgisini ¢ekerek marka algisin
giiclendirmekte ve marka bilinirligini artirmaktadir (Karjalainen & Snelders, 2010: 10-11). Ayrica,
titketicilerin tirtinleri fonksiyonel, ergonomik ve estetik agidan istiin bulmalar1 durumunda, markaya
olan bagliliklarinin ve satin alma niyetlerinin arttigi belirtilmektedir (Moon, Park, Kim, 2015: 229;
Efendioglu, 2024: 107). Elektrikli otomobiller gibi yenilik¢i sektorlerde, tasarim ozelliklerinin
tilketici tercihleri ve satin alma niyetleri iizerinde Onemli etkilerinin oldugu ve bu nedenle
isletmelerin tasarim siireglerini tiiketici taleplerine uygun olarak sekillendirmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir (Rezvani ve ark. 2015: 124; Kim ve ark., 2019: 360; Kocagdz & igde, 2022: 116).
Bu cergevede, yenilikei iiriin tasarimu, tiiketicilerin satin alma kararlarini sekillendirmede stratejik
oneme sahip bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Elektrikli otomobil sektorii gibi yenilik odakl
endiistrilerde, tiiketicilerin iiriinleri benimsemesi ve satin alma niyetlerinin olugsmasinda hem iiriin
inovasyonu itibart hem de yenilik¢i iiriin tasarimlarimin kritik éneme sahip oldugu literatiirde
belirtilmektedir (Kim ve ark., 2019: 356; Rezvani ve ark., 2015: 123). Bu baglamda, ¢alismanin
teorik cergevesinde yenilik¢i iiriin tasarimlari ve {irlin inovasyonu itibari, tiiketici satin alma
niyetlerinin belirlenmesinde ve sektordeki rekabetci dinamiklerin anlasilmasinda 6nemli unsurlar
olarak ele alinmaktadir. Elektrikli otomobil sektorii, yenilik¢ilik ve teknolojik gelismeler agisindan
zengin bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son yillarda diinya genelinde elektrikli otomobil kullaniminin
hizla artmasina ragmen, tiiketicilerin bu otomobillere yonelik yenilik algilarinin ve bu algilarin satin
alma niyetleri lizerindeki etkilerinin yeterince incelenmedigi goriilmektedir (Rezvani ve ark. 2015:
126; Kim ve ark., 2019: 359). Tiiketicilerin isletmeler ile gecmis deneyimleri, algiladiklar1 marka
degeri ve rakiplerle kiyaslanan farklilasma diizeyi, iirlin inovasyonu itibari olusturan temel unsur
olarak belirtilmektedir (Henard & Dacin, 2010: 323). Ayrica tiiketicilerin gecmiste yenilikei tirlinleri
benimseme diizeyi gelecekteki satin alma davranislarii Ongdrmede kritik bir gosterge
olabilmektedir (Ozdemir Oztiirk, 2022: 20). Literatiirde elektrikli otomobil kullanim ve tiiketici
davraniglartyla ilgili olarak gergeklestirilen ¢aligmalar, genellikle tliketim davranisini etkileyen
cesitli faktorleri incelemis olmakla birlikte (Bjerkan & Nerbech, 2016: 170-171; Zhang & Bai, 2018:
17), yenilikgi iiriin tasarimi ve {irlin inovasyonu itibarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerine yonelik ampirik arastirmalar nispeten sinirli kalmstir.

Yukaridaki tespitlerden hareketle bu ¢alismanin temel amacini, “siriin inovasyonu itibarinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde yenilik¢i tiriin tasariminin aracuik etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi olugturmaktadir. Bu sekilde aragtirmadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ile
isletmelerin tiikketici beklentilerini daha iyi anlamalarina ve yenilik¢i {iriin stratejilerini
sekillendirmelerine katki saglanmasi beklenmektedir. Calismanin ayrica, yenilikg¢i {iriin tasariminin,
iiriin inovasyonu itibar1 ile satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinii test ederek literatiire 6zgiin bir
katki saglamasi hedeflenmektedir. Literatiirde bu iki degiskenin bir arada ele alindigi ampirik
calismalarin smirli olmasi, bu arastirmay1 daha da anlamli kilmaktadir. Ayrica ¢alismanin, yenilik¢i
iiriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenme stireclerine yonelik teorik ve pratik katkilar saglayarak,
elektrikli otomobil sektoriindeki isletmeler i¢in stratejik karar alma siireclerinde yol gosterici olacagi
diisiiniilmektedir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

LI Uriin inovasyonu itibari

Uriin Inovasyonu, yeni bir iiriiniin gelistirilmesi, mevcut bir {iriiniin iyilestirilmesi veya {iriin
hattina eklemeler yapilarak isletmenin sundugu iiriin cesitliliginin artirnlmas1  olarak
tanimlanmaktadir (Ajimati, 2012: 3). Isletmelerin zaman icerisinde gelismesin ve biiyiimesine
yardimer olmasi bakimindan iirlin inovasyonu, siirdiiriilebilirlikte 6nemi bir rol oynamaktadir
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(Kozludzhova, 2023: 68). Itibar kavram ise, bireyler yani tiiketiciler igin, sosyal bir hafiza olarak
tamimlanirken (Vandelo, 1998: 120-121), ayn1 zamanda isletmeler ile tiiketiciler arasinda benzersiz
deneyimlere, isletmelerin performansina ve tiriinlerine dayanarak atifta bulunmalari olarak da ifade
edilmektedir (Henard & Dacin, 2010: 323). itibar isletmeler acisindan rekabetci avantaj igin dnemli
bir maddi olmayan kaynagi temsil etmektedir (Hall, 1993: 608; Roberts & Dowling, 2002: 1079;
Walker, 2010: 359). Iyi bir itibar, isletmelerin rakiplerinden ayrismalarina yardime1 oldugu i¢in ¢ok
sayida stratejik fayda saglayabilmektedir (Peteraf, 1993: 181).

Uriin Inovasyonu Itibar1 (Reputation for Product Innovation-RPI), bir isletmenin iiriin
yenilikleri gegmisi, yaraticilik derecesi ve gelecekteki yenilik¢i potansiyeli ile ilgili olarak belirli bir
paydas grubunun algis1 olarak tamimlanmaktadir (Henard & Dacin, 2010: 322). Inovasyon
konusunda gii¢lii bir itibara sahip isletmeler, tiiketicilerin beklentilerini netlestirerek belirsizligi
azaltmak adina inovasyon stratejilerinde yeni iirlin gelistirme siireclerinde yalmzca orta diizeyde
degisiklikler yapmanin avantajlarindan yararlanabilmektedirler (Morgan, Obal, Jewell, 2021: 251).
Lin (2015: 34) tarafindan tanimlanan iiriin inovasyonu itibari, bir miisterinin bir isletmenin yeni
iiriinler, hizmetler ve promosyonlar saglama becerisine iligkin algisin1 ifade etmekle birlikte; miisteri
memnuniyeti, igletmenin genel itibar1 ve satin alma niyetleri gibi unsurlarla dogrudan iliskilidir.
Henard ve Dacin (2010: 323) arastirmalarinda o6zellikle, iiriin inovasyonu itibar1 yiiksek olan
isletmelerin yeni tiriin gelistirme konusunda giiclii bir ge¢mise sahip oldugunu ifade etmislerdir. Bu
durum, miisterilerin s6z konusu isletmeleri sektordeki yaratici liderler olarak algilamasim
saglayarak, bu isletmelerin gelecekte de yenilikgi ve yaratici tirlinler gelistirmeye devam edecegine
inanma egiliminde olduklarini gostermektedir. Bir isletme yenilikgi {iriinler ortaya koyma noktasinda
yiiksek bir itibara sahipse mevcut inovasyon stratejisini siirdiirmeli veya tam tersi olan diigiik bir
inovasyon itibarina sahip ise igletmenin itibarina iligkin 6nceki olumsuz algilarin {istesinden gelmek
igin strateji degisikligine gitmelidir (Morgan & Obal, 2020: 5). Inovasyon ve iiriin gelistirme
potansiyelleri genis olan isletmelerin kurumsal itibarlar1 inovasyon ile gii¢lii bir bag icerisindedir.
Yani isletmeler, yenilik¢i {irlin tanitimlariyla hem yaratici hem de ileri goriislii olarak algilanmakta
ve tiiketiciler lizerinde yeni iiriin yeniliklerine yonelik beklenti olusturmaktadirlar (Henard & Dacin,
2010: 324-326). Bu isletmeler, yenilik¢i olduklarini ve diizenli olarak yenilikgi {iriinler piyasaya
sunduklarint duyurmak icin 6nemli derecede reklam yapmaktadirlar. Ciinkii iiriin yenilikleri
isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem tagimaktadir (Kozludzhova, 2023: 70-71). Tiketiciler,
yenilikgi isletmeleri daha kolay benimsedikleri i¢in yenilik isletmelere rekabet iistiinliigii saglayarak
onemli bir unsur haline gelmistir (Giiles & Biilbiil, 2020: 179-181). Henard & Dacin (2010: 323),
Uriin Inovasyonu Itibari’min miisteriler {izerindeki etkilerini incelemek amaciyla “RPI 6lcegi ni
tasarlamiglardir ve ¢aligmalarinda bir isletmenin {iriin yenilikgiligini bir siire¢ olarak tanimlayarak
stire¢ akig1 semasinda belirtmislerdir (Sekil 1).

-Isletmeye Duyulan
Heyecan

-Genel Isletme Imaji
Tiiketici Katilimi -Fiyat1 Odeme Egilimi
-Isletmeye Sadakat

Uriin Yenilikgiligi
icin Itibar

-Bazen Meydana Gelen
Basarisizliga Tolerans

Sekil 1. Bir Isletmenin Uriin Yenilik¢iligi
(Kaynak: Henard & Dacin, 2010: 323)

Sekil 1’de de belirtildigi lizere iyi bir itibar gelistirmek, isletmelerin tiiketici katilimini
artirarak, pazar basarilarimi ve rekabet avantajlarimi giiclendirmelerine yardimei olmaktadir. Bu
siireg, isletmenin genel basarisi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, iiriin yenilik¢iligi i¢in
itibarin, tiiketicilerin markaya olan katilimin1 dogrudan etkiledigi vurgulanmaktadir. Tiiketici
kattliminin artmasi, isletmelere olan giiveni ve baglhiligi gili¢lendirirken, bu da miisterilerin fiyat
O0deme egilimlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
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LIL Yenilik¢i Uriin Tasarimi

Yenilik, Schumpeter’e (1942: 92) goére, yeni isletmelerin pazara basarili bir sekilde girmesini
saglarken, olgun isletmelerin yok olmasina da yol agan giiclii bir ara¢ olarak ifade edilmektedir.
Christensen’a (2013: 98) gore ise yenilik, olgun isletmelerin ortaya ¢ikan “yikic1” teknolojilere yanit
vererek rekabet avantajlarim1 korumalarina olanak taniyan 6nemli bir kaynaktir. Yenilik, her yoniiyle
biiylik bir 6neme sahip olmakla birlikte 6zellikle isletmelerin hayatta kalmasinda kritik bir rol
oynamaktadir (Zhou, Lou, Zhang, Gauthier, Gupta, 2024: 2592). isletmeler i¢in pazara yeni iiriinler
sunmak olduk¢a 6nem arz etmektedir, ¢linkii ekonomik biiylimenin ve pazar degerlemesinin énemli
bir motorudur (Hetet, Ackermann, Mathieu, 2019: 570); bu nedenle isletmelerin rekabetci
kalabilmek i¢in yenilik yapmalar1 gerekmektedir (Pauwels, Silva, Srinivasan, Hanssens, 2004: 143;
Noble ve Kumar, 2010: 641; Talke, Salomo, Wieringa, Lutz, 2009: 602). Kiiresel rekabette baski
arttikga, iiriin yasam dongiileri kisaldik¢a isletmelerin siirdiiriilebilir kar ve rekabet avantaji
saglayabilmek amaciyla pazarda mevcut {irlinlerine ek olarak basarili yenilikgi tiriinler gelistirmeleri
gerekmektedir (Griffin,1997: 1-2).

Tasarim, kullanici gereksinimlerini karsilayan bir siire¢ olarak tanimlanirken; {iriinlerin islevi,
goriiniimil ve kalitesi gibi dzelliklerini etkilemektedir (Black & Baker, 1987: 207). Tasarim bir deger
yaratma siireci olarak ve igletmelerin “kalabaliktan siyrilmak i¢in” hedef pazarlarina yonelik iistiin
tasarima sahip lriinler liretmeleri olarak ifade edilmektedir (Kotler & Rath, 1983: 16-17). Tasarim,
giivenilir bir iiriin yaratmak i¢in teknolojinin ve malzemelerin verimli ve etkili bir sekilde kullanimi
olmakla birlikte (Eisenman, 2013: 332), basarili isletmelerin tasarimi bir rekabet avantaji1 olarak daha
iyi degerlendirdigi ve bu sayede daha proaktif bir yaklasim benimsedikleri belirtilmektedir. Corfield
(1979) “lyi, gii¢lii bir tasarim politikas1 benimsemekte basarisiz olmak, isletmelerin i¢in varligmin
tehdide girmesi yolunda atilan adimlardan biri olarak yorumlanabilir” (Akt. Sharma, 2010: 347)
seklindeki ifadesi ile tasarim politikalarinin isletmeler icin kritik dnemini vurgulamustir. lyi
donanimli bir dijital tasarim departmanina sahip ve ayni zamanda tasarim ikonu olan “Morgan”
arabalarinin kurucusu Charles Morgan “Tiim arabalarimiz el yapimi, el kesimi ve el montajidir.
Tasarim ekibimiz, Morgan'in DNA 'styla uyum icindedir ve gelecekte yeni tasarim yollar: bulmak igin
bunun iizerine nasil insa edilecegini gercek bir empati ve anlayisla bilmektedir.” sOziiyle araba
iiretimlerinde tasarimim O6nemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir (Design Council, 2015).
Yenilik¢i tasarim siiregleri, bir iirlinlin pazardaki basarist igin kritik bir faktor olup, lretim
maliyetlerini  diisiirerek verimliligi artirirken, tasarim stratejileri pazarlama stratejileri ile
birlestirildiginde ise ticari basar1 saglayarak; tiiketici taleplerine yonelik yenilik¢i ¢oziimler ortaya
koyabilmektedir (Alexander,1985).

Kiiresellesmeyle birlikte artan ekonomik faaliyetler, pazarlarin kademeli entegrasyonu ve
tiikketici ihtiyaclarinin siirekli evrimi isletmelerin s6z konusu gelismelere uyum saglayabilmek
amaciyla yenilik yapmalarini bir zorunluluk haline getirmektedir (Seng & Ping, 2016: 773).
Yenilik¢i {irlin tasarimlari, bir iiriiniin dig goriinlisiinde yapilan yenilikler sayesinde tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmesini ve markanin rekabet avantajin1 artirmasini saglamaktadir. Bu baglamda tasarim
yeniligi, bir {irlintin dig goriiniisiindeki yenilik derecesi olarak tanimlanmakta ve bu yenilik sadece
teknolojik yenilikten farkli olarak iiriiniin islevselligi ile birlikte gorsel 6gelerine de odaklanmaktadir
(Rubera & Droge, 2013: 448; Rubera, 2015: 98-99). Kotler ve ark. (1983: 16) tasarimi; iiriinler,
cevreler, bilgiler ve kurumsal kimliklerle baglantilandirarak, iiriinlerin performans, kalite,
dayaniklilik, goriinim ve maliyet unsurlarinin yaratict bir sekilde kullanilarak yiiksek tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi olarak ifade etmektedirler. Talke, Salomo, Wiringa, Lutz (2009: 604),
“tasarim Yyeniliginin, bir iiriin kategorisindeki mevcut tasarim durumundan ne kadar farkiiik
gosterdigini” Olgerek, tasarimin satis {izerindeki etkisinin 6nemini vurgulamaktadirlar. Ayrica,
tasarim yeniligi, yalnizca tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekle kalmamakta, marka tanmirligin artirarak
marka bilinirligini de giiclendirmektedir (Karjalainen & Snelders, 2010: 11-12). Bu baglamda,
yenilik¢i iirlin tasarimi hem gorsel farklilik yaratma hem de tiiketici algisini sekillendirme
stireclerinde kritik bir rol oynamaktadir. Yenilik¢i iirlin tasarimlari, miisterilerin karar vermelerinde
etkili olan faktdrlerin, iiriin fiyatlandirmalarindan iiriin tasarimlarina kaydigimi gosterirken (Moon,
Park, Kim, 2015: 224), ayn1 zamanda tasarim fiyat disi rekabetin 6nemli bir unsuru olarak da kabul
edilmektedir (Black & Baker,1987: 208). ileri teknolojik gelismeler, isletmelerin tamamen yeni
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iriinler, siirecler veya hizmetler gelistirmeleri ya da mevcut iriinler, siiregler veya hizmetlere
yenilik¢i teknolojik dzellikler eklemeleri igin firsatlar yaratmaktadir (Yu, 2022: 116). Isletmeler
biitiin bu gelisim ve degisimler ile birlikte, iirlin veya hizmet yeniliklerini tesvik etmek amaciyla
onemli 6lciide insan kaynag1 ve maddi yatirim yapmaktadirlar. Ornegin, Apple’m yillik yeni {iriin
lansmanlarinda yliksek oranda yeni iiriinlerin yenilik¢i yonleri ve onceki {irtinlerden farkliliklarin
tanitmaya odaklanilmaktadir. Bu siiregte, yeni {irlinlerin dis diinyaya sunulmasiyla birlikte bir
inovasyon sinyali de iletilmektedir. Bu tiir bir sinyal, teknolojik yenilik baglaminda kurumsal itibarin
bir gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir (Zhou ve ark. 2024: 2593).

L.III. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicilerin belirli bir iiriinii ya da hizmeti satin alma olasiligina iliskin
bilingli ve planli bir egilimi olarak tanimlanmaktadir (Morwitz & Steckel, 2022: 789). Baska bir
ifadeyle, satin alma niyeti, tiikketicinin belirli bir iiriinii veya hizmeti gelecekte satin alma yoniindeki
bilingli egilimini ifade eden bilissel bir degisken olarak belirtilmektedir (Li, Wang, Cheng, Long,
2023: 4). Pazarlama ve tiiketici davranislar1 alaninda, satin alma niyeti, bireylerin gercek satin alma
kararlarini anlamada ve 6ngdrmede temel bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Ajzen, 1991: 179).
Satin alma niyeti, pazarlama ve marka yOnetimi agisindan kritik bir gosterge olup, tiiketicinin karar
stireci oncesindeki en giiclii davranigsal sinyal olarak ifade edilmektedir (Pamungkas, 2023: 989).
Ayrica tiiketicilerin gelecekte bir iiriinii satin alma olasiligma iliskin verdikleri niyet beyanlarini
tanimlayan davranigsal bir 6nciil olarak da kabul edilmektedir (Nuzula & Wahyudi, 2022: 34).

Satin alma niyeti ¢ok boyutlu bir yapi1 olup, bu niyetin olusumunda basta algilanan deger, iiriin
Ozellikleri, fiyat, kalite, duygusal tatmin, marka itibar1 ve inovasyon algis1 gibi unsurlar rol
oynamaktadir (Juanim, Revoliady, Baihagqi, 2023: 156). Ozellikle duygusal deger ve deneyimsel
fayda, tiiketicilerin bir {irtinle kurdugu psikolojik iliskiyi giiglendirmekte ve bu baglamda satin alma
egilimini artirmaktadir (Liu ve Chelliah, 2025: 3907). Bunun yaninda, iiriin tasarimi, marka algis1 ve
sosyal normlar gibi digsal faktorler de tiiketicinin niyet diizeyinde etkili olmakta ve davranisa
doniisme siirecini hizlandirmaktadir (Chen, Chen, Li, 2020: 716). Bireylerin iiriinle ilgili sahip
olduklar1 deneyimler, {irlin inovasyonuna verdikleri 6nemle birlesti§inde satin alma niyeti 6nemli
ol¢iide gliclenmektedir (Akay & Kiymalioglu, 2024: 650). Algilanan iiriin yeniligi, 6zellikle hizmet
sektoriinde tliketici glivenini artirarak olumlu tutumlar yaratmakta ve bu durum satin alma
davranislarina dogrudan yansimaktadir (Sahin & Gelmez, 2020: 2290). Uriiniin yenilik diizeyine
yonelik tiiketici algisi, algilanan risk ile birlikte degerlendirilmekte; diisiik risk ve yiiksek yenilik¢ilik
algisi, niyeti gliglendiren faktorler arasinda yer almaktadir (Nuzula & Wahyudi, 2022: 38). Aym
zamanda, marka sadakati ve tiiketici-marka iliskisi de bu yapmin i¢inde yer almakta, 6zellikle
duygusal bag igeren markalarda bu iligski daha da kuvvetlenmektedir (Liu & Chelliah, 2025: 391).

Glincel aragtirmalar, satin alma niyetinin sadece rasyonel degerlendirmelere degil, ayni
zamanda estetik, sembolik ve sosyal deger unsurlarina da dayandigini gostermektedir (Gao & Ma,
2024: 2). Ozellikle teknolojik iiriinlerde, algilanan yenilikgilik, iiriin giivenilirligi ve tiiketiciye
saglanan kisisellestirme gibi faktdrlerin satin alma niyetini belirgin bicimde etkiledigi goriilmektedir
(Vo, Tran, Ly, 2022: 3-4). Bununla birlikte, marka tutumu ve algilanan yenilik¢ilik gibi degiskenlerin
de satin alma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmakta ve ozellikle tasarim, bireysellestirme ve
deneyim unsurlariin tiiketici niyetini giliclendirdigi ortaya konulmaktadir (Padual, Ong, German,
Gumasing, 2024: 11). Ozellikle geng ve yenilige acik tiiketici gruplarinda estetik ve teknoloji odakli
iriin tasarimlarinin satin alma niyeti lizerinde daha giiglii etkiler yarattigi gozlemlenmistir
(Degirmenci & Breitner, 2017: 253-254). Sonug olarak, satin alma niyeti, pazarlama stratejilerinde
tiikketici davranislarini tahmin etmeye ve marka konumlandirmasina yon vermeye olanak taniyan ¢ok
boyutlu, dinamik ve psikolojik temellere dayanan bir kavramdir.

L.IV. Elektrikli Otomobiller

Elektrikli otomobiller (EV’ler), karbon emisyonlarinin azaltilmasi, fosil yakitlara bagimliligin
disiiriilmesi ve iklim degisikligiyle miicadele gibi kiiresel cevre hedefleri dogrultusunda
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stirdiiriilebilir ulasim ¢éziimleri arasinda stratejik bir konuma sahiptir (Dutta & Hwang, 2021: 3).
Gelismis batarya teknolojileri, devlet tesvikleri ve artan ¢evresel biling, EV’leri yalnizca ¢evreci bir
secenek degil ayn1 zamanda dijital donisiimiin bir simgesi haline getirmistir (Jaiswal, Kant, Mehta,
2024: 3). Disiik isletme maliyetleri, yiiksek enerji verimliligi ve gelismis siiriis deneyimi gibi
avantajlar1 sayesinde EV’ler, tiiketiciler tarafindan hem c¢evresel hem de ekonomik nedenlerle
benimsenmektedir (Gayathiri & Ahamed, 2025: 19). EV teknolojisinin kdkeni 1830°lara kadar
uzanmakta olup, 1912 yilina gelindiginde elektrikli otomobil {iretimi 6nemli bir seviyeye ulagmistir;
ancak Ford’un montaj hatt1 {iretimine baglamasi1 ve icten yanmali motorlu otomobillerin maliyet,
menzil ve performans avantajlari nedeniyle EV iiretimi 1920’lerden itibaren ciddi oranda gerilemistir
(Rommele & Kouimelis, 2016: 84; Ozdemir Oztiirk, 2022: 58). 1970’lerdeki petrol krizleriyle
birlikte EV’lere yonelik ilgi yeniden artis gostermis olsa da, bu donemdeki teknolojik sinirlamalar
ve yiiksek iiretim maliyetleri benimsenme siirecini engellemistir (Lutsey & Nicholas, 2019: 1-2;
Noel, Zarazua de Rubens, Sovacool, Kester, 2021: 719). 21. yiizyilin baglarinda iklim degisikligi,
enerji glivenligi ve yenilenebilir enerji arayis1 EV’leri yeniden giindeme tasimig, 6zellikle gelismis
iilkelerde ¢evresel siirdiiriilebilirlik araci olarak konumlandirilmistir (Rezvani, Jansson, Bodin, 2015:
127; Li ve ark. 2023: 3).

Teknolojik gelismelerin yani sira, batarya verimliligi, menzil artis1 ve sarj altyapisindaki
gelismeler EV’lerin tiiketici nezdindeki ¢ekiciligini artirmistir (Lutsey & Nicholas, 2019: 2). Ancak
menzil kaygisi, sarj siireleri ve altyapi eksiklikleri héla satin alma kararlarinda sinirlayici faktorler
olarak etkili olmaktadir (Noel, Zarazua de Rubens, Sovacool, Kester, 2021: 720). Bu baglamda,
EV’lerin yayginlasmasini yalnizca teknolojik gelismelerle degil, tiiketici psikolojisini sekillendiren
algilar ve deger sistemleriyle birlikte degerlendirmek gerekmektedir (Rezvani ve ark. 2015: 129; Li
ve ark. 2023: 5). Xie ve ark. (2022: 23-24), EV tiiketicileri lizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmada,
inovatif {iriin 6zelliklerinin algilanan risk ve fayda {izerinden tiiketici kararlarim etkiledigini; bu
iligkinin ise estetik ve fonksiyonel tasarim bilesenleriyle pekistigini belirtmektedirler. Benzer
sekilde, Zhao ve ark. (2024: 4), yenilik¢i EV tasarimlarinin tiiketici nezdinde “algilanan yesil deger”
olusturdugunu ve bu degerin, inovasyon algisini giiglendirerek satin alma davranigini yonlendirdigini
ortaya koymustur. Tasarimin sadece gorsel degil, ayn1 zamanda bilissel ve sembolik islev tasidigi bu
tiir ¢aligmalarda vurgulanmaktadir (Chen ve ark. 2020: 722; Lee ve ark. 2021: 154). Elektrikli
otomobiller estetik, islevsel ve sembolik iiriin tasarimu, tiiketici algisin1 dogrudan etkileyerek satin
alma niyetini sekillendirmektedir (Xie ve ark. 2022: 23; Fu, 2024: 13; Sun & Lee, 2024: 2-3).
Tiirkiye’deki elektrikli otomobil pazari hizli bir biiyiime gdstermekte olup, 2023 yilinda 65.000 olan
trafige kayitl EV say1s1 2025 itibarryla 207.989°a ulagsmistir (TUIK, 2025; Inang, 2025). Bu biiyiime
siirecinde OTV indirimleri, TOGG un yerli iiretici olarak piyasaya girisi ve altyapiya yapilan kamu
yatirimlar etkili olmustur. Ancak yerli batarya iiretiminin sinirliligi, ithalat maliyetleri ve ikinci el
piyasa giivensizligi gibi faktorler EV’lerin yayginlasmasinda zorluk meydana getirebilmektedir
(Ozdemir Oztiirk, 2022: 70). Tiiketicilerin bir EV modelini yalnizca “cevreci” olmasi nedeniyle
degil, ayn1 zamanda estetik olarak modern, teknolojik olarak ileri ve duygusal olarak tatmin edici
bulmalar1 satin alma kararlarinda belirleyici rol oynamaktadir (Moon, 2021: 1032; Boo & Tan, 2024:
158). Arastirmalar, iirlin inovasyonu itibari ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin yenilik¢i tasarim
araciligiyla giiclendigini dolayl olarak gostermekle birlikte, tiiketicilerin markaya duydugu giiven,
algilanan deger ve cevreci durus gibi psiko-sosyal unsurlar bu karar1 dogrudan etkilemektedir
(Higueras-Castillo ve ark. 2024: 4671; Pai ve ark. 2023: 3). EV tercihleri, sosyal normlar, dijital
pazarlama, yesil marka imaj1 ve sosyal medya etkileyicileri gibi ¢evresel faktorlerle desteklenerek
yasam tarzi gostergesi haline gelmektedir (Alvalin & Sugiarto, 2024: 4742).

II. URUN INOVASYONU iTiBARININ SATIN ALMA NIYETi UZERINDEKI
ETKIiSINDE YENILIiKCi URUN TASARIMININ ARACILIK ETKIiSINE YONELIK
HIPOTEZLERIN BELIRLENMESI

Bu makalenin temel amaci, iiriin inovasyonu itibarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
venilik¢i tiriin tasaruimuun aracilik etkisini incelemektir. Elektrikli otomobil alaninin tercih
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edilmesinin baslica sebebi, bu sektdriin heniiz gelisim asamasinda olmasidir. Ulusal literatiirde, yerli
otomobil satin alma niyetine yonelik ¢alisma (Avci, 2020: 439) mevcut ise de yapilan kapsamli
literatiir incelenmesi sonucunda tespit edilebilindigi kadariyla “iiriin inovasyonu itibari ve yenilik¢i
tirtin tasarimlarmin elektrikli otomobiller baglaminda satin alma niyetine etkisini konu edinen”
yapilmis bir ¢alisma bulunmamaktadir. Diger bir ifade ile elektrikli otomobil aragtirmalarindaki
kayda deger ilerlemelere ragmen, yenilik¢i Uiriin tasarimy, {irlin inovasyonu itibari ve satin alma niyeti
iligkisinin birlikte analiz edildigi bu ¢alisma ile mevcut literatiire katki saglanabilecektir. Uluslararasi
literatiirde ise dolayli olarak konu edinen simirli sayida arastirmanin gerceklestirilmis olmasi
goriilmektedir.

Kiiresellesme siirecinin etkisiyle rekabetin uluslararasi bir nitelik kazanmasi isletmeler
acisindan siirdiiriilebilir rekabetcin tistiinliik saglamada {iriin yeniliginin stratejik dnemini artirmigtur.
Ozellikle son zamanlarda kisa {iriin yasam dongiileri géz oniinde bulunduruldugunda yeni iiriin
gelistirmek veya tasarlamak isletmeler agisindan kritik 6neme sahip olmaktadir (Kim, Im, Slater,
2013: 137). Moon, Park, Kim (2015: 231) ¢alismalarinda, yenilikg¢i tiriin tasariminin miisteri satin
alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica belirtilen arastirma
kapsaminda estetik, islevsellik ve ergonomi boyutlari izerinden yapilan 6lgiimlerde, yiiksek yenilikgi
tasarima sahip iiriinlere yonelik satin alma niyetlerinin diisiik inovatif tasarimlara sahip iiriinlere gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kim ve ark. (2019: 360) ile Kocagoz & igde (2022: 116)
calismalarinda, elektrikli otomobillere yonelik tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorler
arasinda yenilik¢i tasarimin dnemli bir rol oynadigim belirtmislerdir. Bu baglamda tiiketicilerin
elektrikli otomobillere yonelik algilarinin, yenilik¢i tasarimin niteligi ile dogrudan iligkili oldugu
belirtilebilir. Baumgartner & Steenkamp (1996: 122) calismalarinda kesifsel tiiketici davraniglarinin
da yenilik¢i {irlin tasarimina olan ilgiyi artirdigini ve dolayisiyla satin alma niyetini etkiledigini ifade
etmektedir. Isletmelerin tasarim siireglerine daha fazla odaklanarak bu siirecleri pazarlama
faaliyetleriyle entegre etmelerinin; tasarimin yalnizca estetik bir unsur olmaktan &te, islevsellik ve
kullanict ihtiyaglarini kargilama agisindan da kritik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmaktadir (Black
& Baker, 1987: 214). Aragtirmalar iiriinlere yonelik yenilik¢i tasarimlarin tiiketicilerin satin alma
niyetlerine dogrudan katkida bulundugunu gostermektedir. Ozellikle Efendioglu (2024: 108) ve
Rezvani, Jansson & Bodin (2015: 133)’in arastirmalarinda {iriin tasarimlarmin tiiketici tercihlerini
etkiledigi vurgulanmaktadir. Bir iriiniin estetik cekiciligi, misterilerin satin alma kararlarin
etkileyen onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Seva & Helander, 2009: 341). Yeni bir
teknoloji pazarda yayginlagtiginda o teknoloji igin yenilik tasiyan estetik unsurlar tiiketicileri
heyecanlandirarak, duygularimi giiclendirmekte ve daha fazla tepki vermeye baslamalarini
saglamaktadir (Rubera, Griffith, Yalginkaya, 2012; Eisanman, 2013: 337-338). Eisman (2013: 337)
gerceklestirilmis oldugu c¢alismada estetik yeniligin  Oneminden bahsederek, otomobil
endiistrisindeki isletmelerin her y1l yeni modeller ve model giincellemeleri sunarak estetik yeniliklere
verilen 6nem sonucunda satiglarinin yogunlastigini belirtmektedir. Black & Baker (1987: 212)
calismasinda, basarili isletmelerin iirlinlerinde estetik tasarimin 6nemli bir rol oynadig: ve estetik
tasarim fonksiyonunu yeterince kullanmayan isletmelerin satis biiylimesinde olumsuz etkiler
yasadig1 vurgulanmaktadir. Bu bulgu, estetik niteliklerin satin alma niyetini etkiledigini
desteklemektedir. Yiiksek tasarim estetigine sahip lirlinler ve diisiik tasarim estetigine sahip tirlinler
icin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde énemli dl¢iide farkliliklar oldugu belirlenmistir (Shi, Huo,
Hou, 2021: 8). Bu nedenle tasarim estetiginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi
mevcuttur (Hagtvedt & Patrick, 2014: 518). Ayrica, Efendioglu (2024: 109) hedonik yenilik¢iligin
estetik unsurlar iizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Estetik unsurlarin (6r. tasarim ve gorsel
cekicilik) satin alma niyetine etkisi Schmalfufl, Miihl, Krems (2017: 49) arastirmasi ile de
desteklenmektedir.

Ustiin rekabetin saglanmasinda énemli bir basari faktorii, iriin tasarim araciligryla elde edilen
iyilestirilmis islevsellik ve performans gibi iiriin 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Moon ve ark.,
2015: 225). Teknik ve kullanim 6zellikleri, tiiketici tutumlart iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Sezen & Isler (2017: 101), menzil ve batarya teknolojisinin énemini vurgularken, Degirmenci &
Breitner (2017: 250) ise bu 6zelliklerin tutum ve niyeti nasil etkiledigini agciklamaktadirlar. Aragtirma
sonucunda elektrikli otomobillerin ¢evresel performansinin, tiiketici tutumu ve satin alma niyeti
acisindan fiyat ve menzil giivenine gore daha giiglii bir belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ayrica Ozdemir Oztiirk (2022: 81) arastirmasinda kullanicilarin elektrikli otomobiller1 kullanma
kolayligina dair algilarinin benimseme niyetlerini pozitif etkileyerek, kullanimin basit ve anlagilir
olmasinin, benimseme siirecini kolaylastirdigini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedirler. Elektrikli otomobil noktasinda yerli lreticilerin orta ve yogun kullanicilar igin
tasarim estetigi ve performans 6zelliklerine odaklanan otomobil modellerinin gelistirilmesi gerektigi
belirtilmektedir (Ceylan, Akbulut, Durmus, 2016: 56). Bir iriiniin ergonomik degeri, insan
niteliklerine gore ayarlanmasini gerektirirken, {irlin ergonomisi, anlasilabilirlik ve kullanilabilirlik
acisindan faydaci islevlerin dogru bir sekilde iletilmesine uygunlugu, tiiketicilerin iriiniin
goriiniimiine dayanarak kullanim kolaylig1 hakkinda bir izlenim olusturmalarina olanak tanimaktadir
(Creusen & Schoormans, 2005: 65; Pratama, Widyanti, Nurfitrisari, Salma, 2023: 248). Tiiketicilerin
bir iiriinii satin alma niyeti, onu uzun vadeli kullanma planiyla iligkilidir (Pratama ve ark. 2023: 248);
bu nedenle, iirliniin piyasada giincellenmis bir versiyonu mevcut oldugunda, tiiketicilerin belirli bir
kullanim siiresinin ardindan ergonomik iiriinlerini giincellemeye istekli olup olmadiklarin
aragtirmak énem arz etmektedir (Nascimento, Oliveira, Tam, 2018: 157). Ergonomik 6zelliklerin (0r.
Kullanim kolaylig) tiiketici niyetleri tizerindeki etkisi, Efendioglu (2024: 117) ve Schmalfuf3, Miihl,
Krems (2017: 51) calismalariyla desteklenerek satin alma niyetini olumlu etkiledigi belirtilmektedir.

Tiim bu agiklamalar 15181nda arastirmanin 1. Hipotezi asagidaki gibi belirlenmistir.
H1: Yenilikci iiriin tasarumi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Kocagdz & Igde (2022: 117)’nin gerceklestirmis olduklar1 arastirmada olumlu itibarin satin
alma niyetine olumlu yonde etki ettigi sonucuna ulagilmistir. Henard & Dacin (2010: 321) otomotiv
sektoriinde yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda; iiriin inovasyonu itibart yiiksek olan isletmelerin,
tilketici heyecan1 ve sadakati iizerinde olumlu bir etki yarattiginmi belirterek; {iriin inovasyonu
itibarinin, tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkiledigi, rekabet avantaji saglamak igin stratejik bir
arag olarak kullanildig1 ifade edilmektedir (Henard & Dacin, 2010: 325). Uriin inovasyonu itibarmin
tiiketici katilimim artirarak satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir. inovatif
iriinlerin itibar1 ve algilanan degerleri, satin alma niyetini artirmaktadir (Cooper, 1990: 7). Rezvani,
Jansson & Bodin (2015: 133) ve Lin & Wu (2018: 233), bu iliskinin dnemini vurgulamaktadir.
Arastirmalardan yola ¢ikarak H2 hipotezi asagidaki gibi 6nerilmektedir;

H2: Uriin inovasyonu itibar1 satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tasarim yeniligi ve teknik yeniliklerin otomobil endiistrisinde incelendigi bir arastirmada
belirtildigi iizere yiiksek tasarim yeniliginin benimsenmesinin iiriin yeniligi itibar1 noktasinda satis
performansini artirict hususunda olumlu etkisinden bahsedilmektedir (Talke ve ark. 2009: 612).
Moon, Park, Kim (2015: 230) ¢aligmasinda, inovatif iiriin tasarimi ile iiriin inovasyonu itibari
arasindaki iligkiyi inceleyen bulgular sunmuslardir. Yiiksek inovatif tasarima sahip iirlinlerin iiriin
inovasyonu itibari algisini artirdigl ve bu durumun da satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmigtir. Yenilik¢i tasarim ve {iriin itibar1 arasindaki pozitif iliski, 6zellikle Efendioglu
(2024: 117) ve Rezvani, Jansson, Bodin (2015: 134) c¢alismalarinda belirtilmektedir. Bu bulgular,
cevreci ve yenilik¢i tasarimlar ile iiriin itibarinin tiiketici niyetlerini sekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu agiklamalardan hareketle 3 nolu hipotez asagidaki gibi gelistirlmistir.

H3: Uriin inovasyonu itibart ve yenilikgi iiriin tasarimi arasinda pozitif bir iliski vardur.

Literatiirde dogrudan ‘“‘iriin inovasyonu itibari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
venilik¢i tiriin tasarimimin aracilik etkisi "ni test eden ¢alismaya rastlanmamakla birlikte, bu iliskiyi
dolayli olarak destekleyen akademik arastirmalar mevcuttur. Uriin inovasyonu itibari, markalarin
pazarda rekabet avantaji elde etmesinde ve tiiketici giiveninin insa edilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler, inovatif olarak algilanan markalara kars1 daha fazla giiven beslemekte ve
bu giiven, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir (Pham &
Chiu, 2021: 2-3; Juanim, Revoliady, Baihaqi, 2023: 158). Holak & Lehmann (1990), inovasyonun
fonksiyonel ve estetik boyutlarmin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya koyarak
ozellikle tasarim odakli farklilagmanin algilanan deger yoluyla niyet iizerinde pozitif etkisi oldugunu
belirtmiglerdir. Tiiketici algisinda inovatif bir markanin etkisi, genellikle fonksiyonel, estetik ve
sembolik tasarim unsurlar tizerinden sekillenmektedir (Chen ve ark. 2020: 723; Xie, An, Yasir,
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2022: 21). Xie ve arkadaglar (2022: 20), tasarim unsurlarinin (6rnegin teknoloji uyumu, estetik
istlinliik, kullanic1 dostu 6zellikler) algilanan riski azalttigim1 ve bu azalmanin satin alma niyetini
artirdigini belirtmistir. Benzer bigimde Zhao ve ark. (2024: 5), yenilik¢i elektrikli otomobil
tasarimlarinin “yesil deger algisini” artirdigini ve bu alginin, satin alma niyeti tizerinde dolayli ancak
giiclii bir etki olusturdugunu belirtmisglerdir. Akay & Kiymalioglu (2024: 650) calismalarinda hem
tiriin hem de marka yenilik¢iliginin, tiiketici algistyla birlikte seri aracilik etkisi yaratarak satin alma
niyetini sekillendirdigini ¢alismalarinda ifade etmislerdir. Lee ve ark. (2021: 158) tarafindan yapilan
bir aragtirmada iirlin inovasyonu mesajlarinin tiiketici algisinda farklilasmalara neden oldugu ve bu
farkliligin satin alma kararlarin1 yonlendirdigi ifade edilmistir. Bu da {irlin tasariminin yalnizca bir
satts unsuru olarak degil, ayn1 zamanda tiiketiciler iizerinde isletmelerin inovasyon algisini
davranigsal niyete doniistiiren bir aract degisken oldugunu gostermektedir. Elektrikli otomobiller
0zelinde yapilan ¢aligmalarda da benzer bulgulara ulasilmistir. Rahayu, Pratikto, Siswanto (2023: 9),
Wuling marka EV'lerde iiriin inovasyonunun marka imajina etkisini ve bu imajin da satin alma
niyetine olan etkisini ortaya koyarken, {iriin tasarimimin bu iliskide dolayli etkili oldugunu
belirtmislerdir. Uriin inovasyonu itibar1 yiiksek olan EV markalarmin tiiketici giivenini daha kolay
kazandigini ve bu giivenin satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu gdstermektedir (Qui, 2024:
2, Tungel, 2021: 6-7). Bulgular 1s181nda, {iriin inovasyonu itibari ile satin alma niyeti arasinda giiglii
bir bag oldugunu, ancak bu bagin etkinliginin ¢ogu zaman yenilikg¢i {iriin tasarimi gibi somutlagsmis
araci unsurlara bagli oldugu ifade edilebilir.

Hipotez 4: Uriin inovasyonu itibarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde yenilikgi iiriin
tasarumimin aracuik etkisi vardir.

III. METODOLOJI

) Bu béliimde “Uriin Inovasyonu ftibarmm Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Yenilik¢i
Uriin Tasarummmin Aracilik Etkisinin Incelenmesi” amaciyla gergeklestirilen alan arastirmasinin
amaci, aragtirmanin yontemi, 6rneklemi, hipotezleri, modeli ve bulgular1 hakkinda bilgilere yer

verilmistir.

IIL I. Arastirmamn Yontemi ve Orneklem

“Uriin Inovasyonu Itibarimn Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Yenilik¢i Uriin
Tasarimimn Aracilik Etkisinin Incelenmesini” temel amag edinmis olan bu ¢alismada veri toplama
araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki 2025 yil1 itibariyle
elektrikli otomobil kullanicist 207 bin 989 kisidir (Inang, 2025). Verilerin toplanmasi amaciyla
orneklem segiminde kolayda drnekleme yonteminden faydalanilmistir. Arastirma igin kullanilacak
veriler Subat-Mart 2025 tarihlerinde toplanmistir. Arastirmada gerekli verilerin saglikli bir sekilde
elde edilmesi ve siirece bagli hatalarin en aza indirgenmesi amaciyla, Google Form platformunda
hazirlanan anketin nihai hali ¢evrimici olarak uygulanmis ve veri toplama siireci baslatilmistir.
Anket, fiil ehliyeti ile bor¢ yilikiimliiligii yetisine sahip tiiketicilerden olusan bir hedef kitleye
yoneltilmistir. Dolayisiyla, 18 yas ve lizeri bireyler ve elektrikli otomobil kullanicilar aragtirmanin
hedef kitlesini olusturmustur. Anket arastirmasi sonucu 506 veriye ulasilarak analize uygun 479
anket degerlendirilmistir. Arastirma 6rneklem biiytikliigii belirlenirken Yazicioglu & Erdogan (2004:
50) tarafindan hazirlanan tablodan faydalanilmistir. Ana kiitle kapsaminda + 0,05 6rnekleme hatasi,
p=0,05 (anakiitledeki X’in gozlenme oran1) ve g=0,05 (ana kiitledeki X’in gdzlenmeme orani) olmasi
durumunda belirlenen 6rneklem sayis1 minimum 384’tiir. Bu baglamda 6rnek kiitlenin elektrikli
otomobil kullanici kitlesini temsil yetenegine sahip oldugu sdylenebilir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin  demografik bilgilerini, elektrikli otomobil
markalarindan hangisini kullandiklarin1 ve marka tercih seceneklerini belirlemeye yonelik sorular
yer almaktadir. Uriin inovasyonu itibarinin belirlenmesinde Henard & Dacin (2010: 334) tarafindan
gelistirilen tek boyutlu 6l¢ek kullanilmigtir. Moon, Park, Kim (2015: 229) tarafindan gelistirilmis ii¢
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boyutlu (estetik nitelik, ozellik niteligi, ergonomik o&zelligi) dlcek ile yenilikei {irlin tasarimi
Olciilmiistiir. Satin alma niyetinin dl¢limiinde ise Dodds, Monroe, Grewal (1991: 311) ¢alismasindan
Xie, An, Yasir (2022: 10) tarafindan uyarlanan olgekten yararlanilmustir. Olgekler Ek 1°de
sunulmustur. Sorular 5°li likert seklinde sorulmus olup 1=kesinlikle katilmiyorum; S5=kesinlikle
katiliyorum anlamindadir.

III. II. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Uriin inovasyonu itibarmin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde yenilikgi iiriin tasarrminin
aracilik etkisini belirlemek {izere olusturulan model Sekil 2°de yer almaktadir.

Yenilikei Uriin
Tasarmmi

. Uriin
Inovasyonu
Ttibar

Satin Alma
Niveti

Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirmanin temel amac1 géz oniinde bulundurularak 4 hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen
hipotezler;

Hipotez 1: Uriin inovasyonu itibarmin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 2: Uriin inovasyonu itibarmin yenilikgi iiriin tasarimi iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 3: Yenilikei iiriin tasariminin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hipotez 4: Uriin inovasyonu itibarmin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde yenilikgi iiriin
tasariminin aracilik etkisi vardir.

IV. BULGULAR

IV.I. Orneklemin Ozellikleri

Anket sonucunda elde edilen bulgulara gore 479 katilimecinin tamami gecerli veri saglamistir.
Orneklem 6zellikleri asagidaki Tablo 1°de sunulmustur.

Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, biiyiik ¢cogunlugunun 24-40 yas araliginda (%78,3)
oldugu, yas ortalamasinin 33 ve yaglarinin 18 ile 67 arasinda degismekte oldugu goriilmektedir.
Katilimeilar, agirlikli olarak geng ve orta yas gruplarindan bireyleri (%51,9) kapsamaktadir. Egitim
durumu agisindan, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu lisans mezunlari olugturmaktadir (%52,8).
Lisansiistl egitim almig bireylerin orani ise %19,5 olup, bu iki grup birlikte degerlendirildiginde,
katilimeilarin yaklasik %72,3’{i yiiksekdgretim seviyesinde egitime sahiptir. On lisans mezunlari ise
toplamin %15,3’lind, ilkgretim ve lise mezunlari ise %12,4’linii olusturarak daha diisiik oranlarda
temsil edilmistir. Aylik gelir dagilimi incelendiginde, katilimcilarin gelir seviyelerinin genis bir
aralikta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlariin biiyiik bir kismi1 50.001-80.000 TL
araliginda yogunlasmistir; bu gelir grubunda yer alan bireyler toplam o&rneklemin %37,08’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin %28,14°1 ise 20.001-50.000 TL gelir araliginda yer almaktadir. Bu
iki grup birlikte degerlendirildiginde, katilimeilarin yaklasik %65’inin aylik gelirlerinin 20.001-
80.000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. 150.001 TL ve iizeri gelir beyan eden bireylerin orani ise
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yalmzca %6,67°dir. Arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunun orta yas grubunda, yiiksekdgretim
mezunu ve orta gelir diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimeilara iliskin Tanimlayici Istatistikler

Cinsiyet | n % Yas n % Egitim Durumu n %
Kadin | 274 | 57,1 18-23 36 | 7,6 Hkégretim ve Lise 59 | 12,4
Erkek | 201 | 41,9 24-40 | 390 | 82,3 On Lisans 73 | 15,3

47+ 48 | 10,1 Lisans ve Lisansiistii | 345 | 72,3
Toplam | 475 | 100

Toplam | 474 | 100 Toplam 4771 100
Aylik Ortalama Gelir n %
20.001-50.000 135 28,14
50.001-80.000 178 37,08
80.001-150.000 92 19,15
150.001+ 32 6,67
Belirtilmemis 42 8,96
Toplam 479 100

Arastirmaya katilanlarn elektrikli otomobil marka tercihleri agagida Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Kullanilan Otomobil Markalari

Marka Say1 Yiizde
TOGG 143 29,85
TESLA 98 20,46
TOYOTA 42 8,77
RENAULT 36 7,52
VOLVO 21 4,38
BYD 20 4,18
OPEL 18 3,76
BMW 17 3,55
MG 17 3,55
NISSAN 9 1,88
HYUNDAI 8 1,67
CITROEN 5 1,04
Diger 45 9,39
Toplam 479 100,0

Arastirma bulgularina gore katilimeilarin kullandiklar elektrikli otomobil markalar1 dikkat
cekici bir sekilde cesitlilik gostermektedir. Bununla birlikte TOGG marka elektrikli otomobil
markas1 agik ara en ¢ok tercih edilen marka olarak 6ne ¢ikmis olup, katilimcilarin yaklasik %30’u
satin almistir. Bu durum, yerli iiretim markasi olan TOGG’un kullanicilar arasinda yaygin bir tercih
oldugunu ve heniiz yeni bir marka olmasina ragmen marka bilinirliliginin giderek artmaya
basladigin1 gostermektedir. TOGG markasint %20,2 ile TESLA takip etmektedir. TESLA nin
yiiksek tercih edilme orani, markanin kiiresel 6l¢ekteki liderligi ve teknolojik yeniliklerin kullanicilar
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tarafindan takdir edildigini ortaya koydugu sdylenebilir. Ote yandan, %7,3 ile Renault ve %8,7 ile
Toyota, TESLA ve TOGG un ardindan en ¢ok kullanilan otomobil markalar1 arasinda yer almistir.
Bu markalarin yiiksek tercih orani, genis tiriin yelpazesi ve marka giivenilirligi ile iligskilendirilebilir.
Arastirma kapsamindaki katilimcilar tarafindan daha az tercih edilen marklar (5’in altinda olanlar)
digerleri baghg1 altinda yer almakta olup, bunlar arasinda agirlikli olarak Cinli ve elektrikli otomobil
pazarina nispeten yeni girmis Avrupali diger elektrikli otomobil markalar1 yer almaktadir. Genel
olarak, yerli {iretim markast TOGG’un giiglii bir sekilde 6ne ¢ikmasi ve TESLA gibi global
markalarin yiiksek oranda tercih edilmesi, katilimcilarin elektrikli otomobil tercihlerinde hem yerli
hem de yenilik¢i teknolojilere verdikleri 6nemi gdsterdigi ifade edilebilir. Arastirma kapsaminda
katilimcilarin tercih ettikleri ilk ti¢ elektrikli otomobil markalari incelendiginde, elde edilen verilerin
oldukca genis bir marka yelpazesine yayildigi ancak belirli markalarin daha sik tercih edilebilecegi
gozlenmektedir. Elde edilen veriler Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3. Elektrikli Otomobil Markalarindan hangisini kullandiniz veya kullanmaktasiniz?

Tercih Edilen Otomobil | 1.Tercih Say1 ve Tercih 2.Tercih Say1 ve 3.Tercih Say1 ve
Markasi Yiizdesi (%) Tercih Yiizdesi (%) Tercih Yiizdesi (%)
TESLA 96 - 20,0 110-22.9 80-16,7
TOGG 80 -16,7 90 - 18,8 70 - 14,6
BMW 60 - 12,5 50-10,4 60 -12,5
VOLVO 50-10,4 45-9.4 40 - 8,3
MERCEDES 42 - 8.8 40 -8,3 30-6,3
AUDI 20-4,2 25-5,2 15-3,1
Diger 32-6,7 50-10,4 35-73

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, TESLA (%20) ve TOGG (%16,7), 1. tercih olarak en
cok secilen markalardir. Global markalar (BMW, VOLVO, MERCEDES) toplamda %31,7 oraninda
tercih edilmistir. Daha az bilinen markalar (6r. MG, BYD, NISSAN) sinirl1 bir sekilde 1. tercih olarak
secilmistir (%2,7). Tiim kategorilerde (1., 2. ve 3. tercih), TESLA ve TOGG agik ara en fazla tercih
edilen markalar olmustur. TESLA’nin teknolojik yenilik algis1 ve sektor liderligi, TOGG’un ise yerli
iretim avantajinin elde edilen sonuglart sekillendirdigi soylenebili. BMW, VOLVO ve
MERCEDES gibi diinya ¢apinda markalar ise tiim tercih kategorilerinde toplam %30’un {izerinde
bir paya sahiptir. Bu markalar, kalite ve teknolojik yeniliklere olan talebi karsilayarak yiiksek tercih
oranlarina sahip olmakla birlikte, daha az bilinen markalar ise, sinirli bilinirlikleri nedeniyle daha
diisiik oranlarda tercih edilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin teknolojik yenilik, giivenilirlik, itibar ve
yerli iiretim gibi faktorlere 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

IV. 1L Kesifsel Faktor Analizi

Calisma kapsaminda oncelikle Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri (Reliability Analysis)
gerceklestirilmis olup sonrasinda, Kesifsel Faktor Analizi-KFA ile 6l¢eklerin kag boyuttan olustugu
ve Dogrulayici Faktor Analizi-DFA ile olusan boyutlarin dogrulugu test edilmistir. Faktor analizi,
genis bir veri setinden olusan ¢ok sayida degiskeni daha az sayida degiskene indirgemek amaciyla
kullanilan bir yontemdir ve bu siire¢ “boyut kiigiiltme” olarak da adlandirilmaktadir (Altumisik &
Boz, 2023: 343). Bir diger ifade ile KFA gbzlemlenen degiskenler arasindaki korelasyon modelini
inceleyerek karmasik veri kiimelerini basitlestirmek i¢in kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Alavi
ve ark., 2020: 1886). Ayn1 zamanda bir dizi degisken i¢i faktor yapisinm1 veya modelini tanimlamak
iizere kullanilmaktadir (Karaman, 2023: 49). Calismanin giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha
degerlerinin kabul edilebilir sinir olan 6,70’in {izerinde olmasi sart1 aranmistir (Cortina, 1993: 103;
Peterson, 1994: 384; Gliem & Gliem, 2003: 84-85; Gliris & Astar, 2014: 246). Degiskenlerin faktor
analizine uygunlugu belirlemek amaciyla KMO degerinin 0,50’ den yiiksek olmasi, Barlett Sph. Testi
x? degerinin istatistiksel bakimdan anlamli olmasi sart1 aranmustir (Field, 2000: 651; Biiyiikoztiirk,
2007; Kaya, 2013: 180-184). Her bir maddenin faktoér yiikiiniin 6,50’den biiylik olmas1 (Hair ve ark.
2010: 96-104) aranan bir diger sarttir. KFA'da tiim Olgekler icin faktor yiikleri hesaplanirken
Varimax Doniisiim Teknigi kullanilarak analiz sonuglarinda, faktorlerin 6zdegerlerinin 1'den biiyiik
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olmas1 (Kaiser, 1960: 141) ve faktor yiiklerinin 0.50'den yiiksek olmasi kosullar1 saglanmistir
(Akbas, 2019).

Bu baglamda Tablo 4, 5 ve 6’da ¢alismanin Olgeklerine yonelik Cronbach Alfa degerleri,
faktor yiikleri, her bir faktoriin agikladig1 varyans, 6zdegerler ve diger bulgular verilmektedir.

Tablo 4. Kesifsel Faktor Analizi-Uriin Inovasyonu Itibari

Uriin inovasyonu itibar1

Faktor Std. Boyut
Madde viki | ™| sap. Ort.
S}r}«:tm basarili yeni otomobiller iiretme ge¢misi vardir. 0.695 4,10 0.97
(Itibar-1)
Sirket bir son teknoloji otomobil iireticisidir. (ftibar-2) 0,794 4,19 0,85
Sirket sektoriinde yeni bir iiriin lideridir. (itibar-3) 0,778 4,07 0,94
Ejrket otomobil konusunda yenilikgi bir sirkettir. (Itibar- 0.841 428 0.83 420
Sirket otomobil konusunda 6ncii bir sirkettir. (Itibar-5) 0,791 4,13 0,97
S}r'ket otomobiller konusunda yaratict bir girkettir. 0.847 422 0.84
(Itibar-6)
S}r'ket gelecekte yenilikci otomobiller tanitacaktir. 0,775 439 0.82
(Itibar-7)
Ozdeger 4,369
Cronbach Alpha 0,899
Aciklanan Varyans 62,42

Notlar: (i) n=479. (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadur. (iii) Varimax rotasyonlu Asal Bilesenler
Analizi. (iv) KMO= 0,899, Barlett Sph. Testi *x°:1803,448 ve p<0,001.

Tablo 5. Kesifsel Faktor Analizi-Yenilik¢i Uriin Tasarimi

Yenilik¢i Uriin Tasarim

Faktor Yiikii

Madde Ozellik Ergonomik
Niteligi Ozellikler

Estetik
Nitelikler

Ort.

Std.

Sap.

Boyut
Ort.

Uriin olaganiistii islevleri sunacak

sekilde tasarlanmistir. (Ozellik-1) 0,749 ]

3,90

1,10

Uriiniin  tasarmm  son teknoloji
islevsellik saglamaktadir. (Ozellik- 0,859 -
2)

4,15

0,91

Uriin, olaganiisti  performans
sunacak sekilde benzersiz Dbir 0,811 -
tasarima sahiptir. (Ozellik-3)

3,89

1,00

Uriin islevsellik acisindan,
tiiketicilerin beklentilerini agacak 0,828 -
sekilde tasarlanmustir. (Ozellik-4)

3,91

1,01

3,96

Uriin tasarimi tiiketicilerin
kullanimi icin sezgiseldir. - 0,879
(Ergonomik-2)

3,98

0,96

Uriin kullanici dostu olacak sekilde

tasarlanmustir. (Ergonomik-3) T 0,909

4,17

0,94

Uriin, kullanic1 yeteneklerine uyum
saglayacak sekilde tasarlanmustir. - 0,898
(Ergonomik-4)

4,17

0,97

4,11

Uriin tasarimi son derece siktir.
(Estetik-1)

844

4,22

0,84

Uriiniin estetik ozellikleri
olaganiistiidiir. (Estetik-3)

,874

3,97

1,01

Uriin, olaganiistii bir goriiniime
sahiptir. (Estetik-4)

862

3,95

0,98

4,05

Ozdeger 2,911 2,552

2,551

Cronbach Alpha 0,904 0,878

0,907

Aciklanan Varyans % 29,111 25,517

25,509

Aciklanan Toplam Varyans% 80,137
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Notlar: (i) n=479. (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir. (iii) Varimax rotasyonlu Asal Bilesenler
Analizi. (iv) KMO= 0,851; Barlett Sph. Testi x2:3297,727 ve p<0,001. (v)

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda; Estetik Nitelikler faktoriindeki Estetik-2, Ergonomik
Ozellikler faktoriindeki Ergonomik-1 maddeleri Cronbach Alpha degerlerinin 0,50’ten kiiciik
olmas1 nedeni ile élcekten cikarimigtir. Olgekle ilgili analizler toplam 10 madde iizerinden
yiiriitiilmiis olup yeni durum i¢in 6l¢egin Cronbach Alpha degerleri 0,89 olarak hesaplanmustir.

Tablo 6. Kesifsel Faktor Analizi-Satin Alma Niyeti

Faktor Std. Boyut
Madde viki | %" | sap. | ort

Elektrikli otomobillere ilgi duyuyorum ve son zamanlarda
'*i takip ediyorum. (SAN-1) 0.877 4391 093
% Uygun bir model varsa almayi diigiiniiyorum. (SAN-2) 0,862 4,14 1,07 425
£ — — - ’
= | Tanidigim insanlara elektrikli otomobil satin almalarini
: tavsiye etmek istiyorum. (SAN-3) 0,913 4,14 1,06
:ﬁ Elektrikli otomobil satin alimini destekliyorum. (SAN-4) 0,912 4,34 0,94

Ozdeger 3,179

Cronbach Alpha 0,914

Aciklanan Varyans 79,466

Notlar: (i) n=479. (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilyyorum anlamindadir. (iii) Varimax rotasyonlu Asal Bilesenler
Analizi. (iv) KMO= 0,848, Barlett Sph. Testi x°:1337,283 ve p<0,001.

Tim olcekler i¢in KFA’da faktor yiklerinin hesaplanmasinda Varimax Ddndiirme
Tekniginden yararlanilmig olup tablolardaki degerler 6l¢eklerin giivenilir ve yapisal olarak gegerli
Olcekler oldugunu gostermektedir.

IV. I11. Dogrulayici1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi-DFA, KFA’da belirlenen faktorlerin aragtirma 6rneklemi igin
dogrulanmasini ve 6lgegin giivenilirligi ve gecerliliginin test edilmesi ile birlikte 6nerilen modelin
istatistiksel acidan anlamliligm1 ve uyumlulugunu gosteren bazi degerlerin hesaplamasini
igermektedir (Cagliyan ve ark. 2021: 1128). Bu baglamda, daha 6nce gelistirilmis bir 6lgegin, giincel
bir arastirmada kullanilmasi durumunda orijinal faktdr yapisina uygunlugunu ve bu uygunlugun
derecesini degerlendirmeye yonelik yontem DFA’dir (Suhr, 2006: 2).

Tablo 7, 8 ve 9’da DFA sonucunda elde edilen degerler, 6lgeklere yonelik yap1 giivenilirligi
ve agiklanan varyans, standardize regresyon yukleri, ¢ degerleri ve bu degerlerin anlamliliklart yer
almaktadir.

Tablo 7. Dogrulayic1 Faktor Analizi- Uriin Inovasyonu Itibar

Faktor Madde Standardize t P
Regresyon Agirhg:
Sirketin basariht yeni otomobiller iretme geg¢misi 0.583 ) )
vardir. (Itibar-1) ’
Sirketin bir son teknoloji otomobildir. (ftibar-2) 0,716 13,435 <0,001
Sirketin sektériinde yeni bir tiriin lideridir. (ftibar-3) 0,732 12,380 <0,001
. Uriin S_lr}<et1n otomobil konusunda yenilik¢i bir sirkettir. 0.850 13.498 <0,001
Inovasyonu | (Itibar-4)
Itibar ot - g .
(0r=0,89; ?1};1;,3;?5) otomobil konusunda Oncii bir sirkettir. 0723 14,510 0,001
VE=0,56)
S.lr.ketln otomobiller konusunda yaratici bir sirkettir. 0.859 13,565 <0,001
(Itibar-6)
S.lr.ketln gelecekte yenilik¢i otomobiller tanitacaktir. 0,751 12,591 <0,001
(Itibar-7)
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Tablo 7°de tiim dl¢eklerin standartlagtirlmus yikleri, 7 degerleri ve 7 degerlerine karsilik gelen
anlamlilik diizeyleri verilmistir. Ayrica, Uriin inovasyonu Itibar1 dlgeginin yapisal giivenilirlik (pn)
ve agiklanan varyans (VE) degerleri parantez i¢inde sunulmustur. Hair ve ark.(1998: 612)'ye gore,
yapisal giivenilirlik degerlerinin 0. 70'ten biiyiik, a¢iklanan varyans degerlerinin ise 0. 50'nin {izerinde
olmasi gerekmektedir.

Ttibar-1

Itibar-2

Itibar-3

Itibar itibar-4

86 ftibar-5

Itibar-6
—

Itibar-7

Sekil 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi-Uriin inovasyonu Itibari

Tablo 8’de Yenilik¢i Uriin Tasarimi bashigi altinda iig alt faktoriin (Estetik Nitelikler, Ozellik,
Ergonomik Ozellik) Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) sonuglarmi gostermektedir. DFA, her bir
faktoriin yapisal gegerliligini ve giivenilirligini degerlendirmek igin kullanilmistir. Analiz sonuglari,
standartlasgtirilmis regresyon agirliklari, ¢ degerleri ve anlamlilik diizeylerini (p degerleri)
sunmaktadir. Ayrica, her alt faktor i¢in yapisal giivenilirlik (pn) ve agiklanan varyans (VE) degerleri
de verilmistir.

Tablo 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi-Yenilik¢i Uriin Tasarimi

Standardize

Faktor Yenilik¢i Uriin Tasarim1 Madde Regresyon Agirhi t p
. Uriin tasarimi son derece siktir. (Estetik-1) 0,800 - -
> Estetik — - PESCTITP, -
3 Nitelikler Urliniin ~ estetik  ozellikleri  olaganiistiidiir. 0.927 23447 | <0.001
’E (p=0,91; (Estetik-3) ’ ’ i
n—Uy 7L,y Cou v e . e e e . -
3 _ Urlin, olaganiisti bir goériiniime sahiptir.
) VE=0,7 ’
£ 6) (Estetik-4) 0,892 22,503 | <0,001
'n§ Uriin olaganiistii islevleri sunacak sekilde 0.640
g tasarlanmustir. (Ozellik-1) ’ ] ]
£ Uriiniin  tasarim1 son  teknoloji  islevsellik
“ .
2 Ozellik | saglamaktadir. (Ozellik-2) 0,834 15,033 1 <0,001
= pn=0,88; Uriin, olaganiistii performans sunacak sekilde
B VE=0,65) benzersiz bir tasarima sahiptir. (Ozellik-3) 0.877 13,385 | <0,001
.:_; Uriin  islevsellik  acisindan, tiiketicilerin
= beklentilerini asacak sekilde tasarlanmigtir. 0,861 15,234 | <0,001
E (Ozellik-4)
> Uriin  tasarm  tiiketicilerin  kullanim1  igin
. . g . 0,831 - -
Ergonomik sezgiseldir. (Ergonomik-1)
Ozellik Urlin  kullanict dOSt}l olacak  sekilde 0.912 24,066 | <0,001
(Pu=0,90; tasarlanmistir. (Ergonomik-3)
n=U,7Uy Cou . 9
VE=0,77) Urlin, kullanic1 yeteneklerine uyum saglayacak 0.881 23201 | <0001

sekilde tasarlanmistir. (Ergonomik-4)
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Yenilikgi Uriin Tasarimimin estetik nitelikler faktériiniin yapisal giivenilirlik (pn=0,91 ve
aciklanan varyans (VE=0,76) olarak hesaplanmistir. pn > 0,70 ve VE> 0,50 oldugu icin bu alt faktor
yeterli giivenilirlik ve gegerlilik gostermektedir (Fornell ve Larcker,1981). Standartlastirilmisg
regresyon agirliklarina gére maddelerin faktor yiikleri 0,800 ile 0,927 arasinda degismektedir.
Estetik-3 (0,927) ve Estetik-4 (0,892) en yiiksek katkiy1 saglamaktadir. Estetik-3 ve Estetik-4
maddelerinin # degerleri sirasiyla 23,447 ve 22,503 olup, bu degerler p < 0,001 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu durum, maddelerin faktorii temsil etme giicliniin oldukga yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Ozellik faktorii i¢in yapisal giivenilirlik (pn=0,88) ve agiklanan varyans (VE=0,65) degerleri,
giivenilirlik ve gecerlilik kriterlerini (pn > 0,70, VE > 0,50) saglamaktadir. Faktor yiikleri 0,640 ile
0,877 arasinda degismekte olup, Ozellik-3 (0,877) ve Ozellik-4 (0,861) en yiiksek katkiyi
saglamaktadir. Ozellik-2, Ozellik-3 ve Ozellik-4 maddelerine ait ¢ degerleri sirastyla 15,053, 15,385
ve 15,234 olup, bu degerler p < 0,001 diizeyinde anlamlidir. Diger maddelere gore daha diisiik bir
yiik degeri olan Ozellik-1 (0,640), yine de faktére anlamli katki saglamaktadir.

Ergonomik Ozellik faktdrii icin yapisal giivenilirlik (pn=0,90) ve aciklanan varyans
(VE=0,77) degerleri yiiksek olup, faktdr yiikleri 0,831 ile 0,912 arasinda degismektedir. Ozellik-3
(0,912) ve Ergonomik-4 (0,881) en yiiksek katkiyr saglarken, Ergonomik-3 ve Ergonomik-3
maddelerinin ¢ degerleri sirasiyla 24,066 ve 23,291 olup, p < 0,001 diizeyinde anlamlidir.
Ergonomik-2 (0,831) maddesi, diger maddelere gore daha diisiik bir yiik tasisa da faktdre anlaml
katkida bulunmaktadir.

Bu sonuglar, ozellik faktériiniin yenilikgi tlrlinlerin teknik ve islevsel yonlerinin 6nemini
vurgulayan literatiirle (Ulrich & Eppinger, 2012) ve Ergonomik Ozellik faktdriiniin ergonomi ve
kullanict dostu tasarimin kritik énemiyle ilgili literatiirle (Norman, 2002; Jordan, 2000) uyumlu
oldugunu gostermektedir.

Sekil 1. Dogrulayici Faktor Analizi-Yenilik¢i Uriin Tasarimi-Birinci Diizey
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi-Yenilik¢i Uriin Tasarimu-ikinci Diizey

Tablo 9. Dogrulayic1 Faktor Analizi-Satin Alma Niyeti

.. Standardize
Faktor Madde Regresyon Agirhgi t P
Elektrikli otomobillere ilgi duyuyorum ve 0.821 ) )
son zamanlarda takip ediyorum. (SAN-1) ’
Uygun bir model varsa almayi 0,795 20,072 | <0,001
. . | distiniiyorum. (SAN-2)
Satin Alma Niyeti = - — -
(pn=0,91;VE=0,73) Tanidifim insanlara elektrikli otomobil
o ’ satm almalarim tavsiye etmek istiyorum. 0,895 23,523 | <0,001
(SAN-3)
Elektrikli  otomobil  satin  alimimi
destekliyorum. (SAN-4) 0,896 23,707 | <0,001

DFA’da yap1 giivenilirliginin (pn) 0,70 ve agiklanan varyansin (VE) 0,50 degerinden biiyiik
olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Hair, 1998: 612). Tablo 7,8,9’un incelenmesi sonucunda,
calismanin 6l¢eklerinin bu kriterleri karsiladigi ve ¢ degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gozlemlenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, KFA ile elde edilen sonuglarin DFA ile
dogrulandig tespit edilmistir. Her bir dl¢ekteki maddeler ve bu maddelere ait standardize regresyon
agirliklar, bu agirliklara iliskin hesaplanan ¢ degerleri ve ¢ degerlerine karsilik gelen anlamlilik
diizeylerine yukaridaki tablolarda yer verilmis olup tiim sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.
Olgekler yapr giivenilirligi ve agiklanan varyans agisindan 6n sartlart saglamaktadir. Bu bilgiler
1s18inda KFA’da tespit edilen yapmin, tiim olgekler igin arastirma orneklemi baglaminda
dogrulandigi s6ylenebilir.

DFA sonuglari, Uriin inovasyonu Itibar1, Yenilik¢i Uriin Tasarimi-Birinci Diizey ve Satin
Alma Niyeti degiskenleri i¢in model uyum indekslerini degerlendirmek amaciyla analiz edilmistir
(Karagoz, 2016: 39). Asagidaki tabloda, uyum indeksleri i¢in elde edilen degerler "Tyi Uyum" ve
"Kabul Edilebilir Uyum" kriterleriyle karsilastirilmistir.
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Tablo 10.Uyum indeksleri i¢in Elde Edilen Degerler

Deger | iyi uyum e;(ili ll))lilllir Uriin Inovasyonu Yenilik¢i Uriin Satin Alma
Itiban Tasarimi-Birinci Diizey Niyeti
uyum
" ; 3 41,7 77.4 28
Df - - 11 32 2
x?/df <3 <3-5 3,792 2,42 1,391
GFI >0,90 0,89-0,85 0,976 0,969 0,997
AGFI 0,90-1.00 >0,80 0,939 0,946 0,986
CFI >0,95 >0,90 0,983 0,986 0,999
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,076 0,055 0,029

Uriin Inovasyonu itibari igin elde edilen x2/df degeri 3,792, "Kabul Edilebilir Uyum" simrlari
i¢inde yer almakta ve modelin uyumunun yeterli oldugunu géstermektedir. Yenilik¢i Uriin Tasarmi-
Birinci Diizey ve Satin Alma Niyeti degiskenleri igin sirasiyla 2,42 ve 1,391 degerleri, "lyi Uyum"
kriterlerini karsilamaktadir (Hair, Babin & Krey, 2017: 163) ve bu degiskenler i¢in modelin uyumu
oldukea giicliidiir.

GFI degerleri tiim degiskenler igin "lyi Uyum" kriteri olan >0,90 smirim1 saglamaktadir.
Ozellikle, Uriin Inovasyonu Itibar1 (0,976), Yenilik¢i Uriin Tasarimi-Birinci Diizey (0,969) ve Satin
Alma Niyeti (0,997) degiskenleri oldukga yiiksek uyum degerlerine sahiptir (Hu & Bentler, 1999:
5). AGFI degerleri tim degiskenler i¢in "lyi Uyum" smr1 olan 0,90-1.00 araliginda yer almaktadir
(Ugurlu & Arslan, 2018: 83). Bu durum, modelin uyumunun genel olarak giiclii oldugunu
gostermektedir. CFI degerleri, tiim degiskenler icin "lyi Uyum" kriteri olan >0,95 simirini
saglamaktadir (Ugurlu ve ark. 2018; Gokdemir & Yilmaz, 2022: 154).

Ozellikle Satin Alma Niyeti (0,999) degiskeni igin modelin uyumu miikemmel diizeydedir.
Yenilik¢i Uriin Tasarimi-Birinci Diizey (0,055) ve Uriin Inovasyonu Itibar1 (0,076) degiskenleri
"Kabul Edilebilir Uyum" smirlari igindedir (0,06-0,08). Satin Alma Niyeti (0,029) degiskeni ise "lyi
Uyum" kriteri olan <0,05 degerini karsilamakta, bu da modelin olduk¢a uygun oldugunu
gostermektedir (Ugurlu ve ark. 2018: 86).

Tablo incelendiginde, yapisal modelin degiskenlerinin ve bu degiskenlere iliskin uyum
ol¢iitlerinin sonuglarinin, boyutlarinin verilerle uyumlu oldugu ve ayn1 zamanda istatistiksel olarak
gecerli ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, arastirma modelinde verilen hipotezlerin
degerlendirilebilmesi i¢in Onerilen model gegerlilik gerekliliklerini karsilamistir. Analiz bulgular
15181nda, kullanilan verilerle gergeklestirilen birinci diizey dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik
modelinin iyi bir uyum sergiledigini gostermekte ve arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin
yapisal olarak gegerli bir 6lgek oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

IV. 1V. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modeling) ilk olarak sosyal bilimlerde
gelistirilmis (Altunisik ve ark. 2023: 353) ve degiskenler arasindaki nedensel iliskileri ortaya
koyarak, teorik modellerin bir biitiin olarak test edilmesine imkan tantyan yaygin olarak kullanilan
bir test yontemidir (Ayyildiz ve ark. 2006: 28-29). Tablo 11°de, bu analizde dikkate alinan indeksler
ile ilgili iyi ve kabul edilebilir uyum 0lgiileri ve bu ¢aligmada onerilen modele ait uyum 6lgiileri yer
almaktadir.

Onerilen modelin uyum &lgiitleri, yapisal esitlik modelinin veriyle olan iligkisini
degerlendirmek i¢in 6nemli bir temel sunmaktadir. Ki-kare (?) istatistigi 448, 1 ve serbestlik derecesi
(df) 183 olarak belirlenmistir. Ki-kare istatistigi, model ile veri arasindaki farki 6lgerken, 6rneklem
biiyiikliigline duyarli oldugundan y*/df orani ile birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir; onerilen
model i¢in y*df degeri 2,449 olup, bu deger mitkemmel uyum sinirlar1 i¢inde yer almaktadir (Barret,
2007: 815; Tabachnick & Fidell,2007: 40-42). Bu baglamda modelin veriyle giiclii bir uyum
sergiledigini soylenebilmektedir.
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Tablo 11.Yapisal Modele iliskin Uyum Olgiitleri

Indeksler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Onerilen Model

x2 - - 448,1
df - - 183

x2/df <3 <3-5 2,449
GFI >0,90 0,89-0,85 0,917
AGFI 0,90-1.00 >0,80 0,895
CFI >0,95 >0,90 0,962
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,055

Uyumluluk indeksi (GFI) 0,917 olarak hesaplanmis ve bu deger literatiirde belirtilen iyi uyum
siirlarmin {izerinde yer alarak modelin veriyle olduk¢a iyi bir uyum iginde oldugunu ortaya
koymaktadir (Kline, 2005).

Diizeltilmis Uyumluluk Indeksi (AGFI) ise 0,895 olarak belirlenmis olup, kabul edilebilir
uyum sinirlar1 igerisinde yer almakta ve iyi uyuma c¢ok yakin bir degerdir (Hu & Bentler, 1999: 5).

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,962 olarak hesaplanmis ve bu deger, modelin giiglii bir
uyum sergiledigini ve veriyi iyi a¢ikladigini géstermektedir (Gatignon,2010: 63).

Son olarak, Yaklasik Hata Kare Ortalamasi (RMSEA) 0,055 olarak belirlenmis olup, bu deger
iyl uyum sinirlarma ¢ok yakin ve kabul edilebilir uyum arali1 igerisindedir (Karagoz, 2016: 35).

Elde edilen bulgular, 6nerilen modelin teorik ¢ercevesini desteklemekte, veri ile uyum
gosterdigin ve arastirma kapsaminda hipotezlerin incelenmesi miimkiin hale gelmistir.

Sekil 3. Kavramsal Modele iliskin Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

2 % 5 X

‘ Sa0m Alma Niei 1 || Saim b Niyei2 H Satin Alma Niyeti3 | Saim Alma Nierid ‘

.—r Estefik-1 — 86 2

A Estetik
.—. [ Esetikd e
91
. , Estetik 4

Satn Alma Niyeti

.—b Ozellik-1 ‘\\
o B I S g

GO oms et
oYl

& /
._'HJ_—F_JJ | itibar-1 H itibar-2 H itibar-3 H Ttibar-4 H itibar-5 ‘ itibar-6 ” itibar-7 ‘

olololololelo

Sekil 6’daki bilgiler, Tablo 12 ve Tablo 13°de oldugu gibi 6zetlenebilir.

itibar
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Tablo 12. Onerilen Modele iliskin YEM Analizi Sonuglar1

destekliyorum. (SAN4)

8 . Stan. Reg. | Standart
Olg¢ek Faktér/Madde Agirhin Hata t p
Uriin, olaganiistii bir goriiniime 0.889 i i i
sahiptir. (Estetik-4) ?
. Uriiniin estetik ozellikleri
Estetik olaganiistiidiir. (Estetik-3) 0,923 ,037 28,336 | <0,001
Uriin tasarim1  son derece siktir.
(Estetik-1) 0,810 ,034 22,726 | <0,001
Uriin islevsellik agisindan,
tiketicilerin ~ beklentilerini  asacak 0,864 - - <0,001
sekilde tasarlanmustir. (Ozellik-4)
Uriin, olaganiistii performans sunacak
Yenilikci Nitelik sekilde benzersiz bir tasarima sahiptir. 0,871 ,042 23,995 | <0,001
Uriin et (Ozellik-3)
Tasarim Uriiniin ~ tasarim1 son  teknoloji
islevsellik saglamaktadir. (Ozellik-2) 0,839 039 22,726 1 <0,001
Uriin olaganiistii islevleri sunacak
sekilde tasarlanmistir. (Ozellik-1) 0,638 033 13,285 | <0,001
Uriin, kullanic1 yeteneklerine uyum
saglayacak gsekilde tasarlanmistir. 0,882 - - <0,001
(Ergonomik-4)
Ergonomik | Uriin kullanict dostu ole}cak sekilde 0.911 038 26411 | <0,001
tasarlanmustir. (Ergonomik-4)
'Ul"un tas.arlm} tuketlcﬂerm. kullanimi 0.831 040 23347 | <0.001
icin sezgiseldir. (Ergonomik-2)
Sirket gelecekte yenilik¢i otomobiller 0.739 ) )
tanitacaktir. (Itibar-7) ’
Sirket otomobiller konusunda yaratici
bir sirkettir. (Jtibar-6) 0,822 064 17,918 | <0,001
Sirket otomobil konusunda oncii bir
sirkettir. (itibar-5) 0,754 ,074 16,331 | <0,001
e ‘. Sirket otomobil konusunda yenilik¢i
Uriin Inovasyonu Itibari bir sirkettir. (Jtibar-4) 0,802 ,063 17,458 | <0,001
Sirket sektoriinde yeni bir iiriin
lideridir. (Itibar-3) 0,735 072 15,894 | <0,001
Sirket bir son teknoloji otomobil
iireticisidir. (itibar-2) 0,754 065 16,3471 <0,001
Sirketin basartli yeni otomobiller
iiretme gecmisi vardir. (Itibar- 1) 0,639 075 13,721 | <0,001
Elektrikli otomobillere ilgi
duyuyorum ve son zamanlarda takip 0,822 - -
ediyorum. (SANI1)
Uygun bir model varsa almayr | 93 055 20,009 | <0,001
Satin Alma Niyeti diigiiniiyorum. (SAN2)
y Tandigim insanlara elektrikli
otomonil satin almalarin1 tavsiye 0,894 ,052 23,792 | <0,001
etmek istiyorum. (SAN3)
Elektrikli otomobil satin alimini 0.898 046 23.950 | <0001

Calisma kapsaminda amacina uygun olarak gelistirilen 3 hipotezin degerlendirme sonuglari
Tablo 13’de yer almaktadir.
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Tablo 13. Hipotez Test Sonuglari

. Stan. Reg. Standart
Hipotez Agirhg Hata t P
{{1: 'Urun inovasyonu itibarinin satin alma niyeti 0,230 0.113 2,574 | <0,001
iizerinde pozitif etkisi vardir.
{{2: Urun inovasyonu itibarinin yenilikgi {irlin tasarimi 0771 0,072 12,234 | <0,001
iizerinde pozitif etkisi vardir.
{{3: ' Yemhkgl. irtin tasariminin  satin alma niyeti 0.360 0,108 3.679 | <0.001
iizerinde pozitif etkisi vardir.

Sekil 6, Tablo 12 ve 13 birlikte degerlendirildiginde Uriin inovasyonu Itibar1 ile Satin Alma
Niyeti degiskeni arasindaki iligki katsayis1 0,230 ve bu degere iliskin anlamlilik degeri p<0,001 olup
sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. Bu sonuglar “Uriin inovasyonu itibarimn satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir ” seklindeki -1- numarali hipotezi desteklemektedir. Bu baglamda
elde edilen sonucun literatiirle benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Henard & Dacin, 2010: 332 ;
Rezvani ve ark. 2015: 122; Lin ve ark. 2018: 233).

Uriin inovasyonu Itibari ile Yenilik¢i Uriin Tasarimi degiskeni arasindaki iliski katsayisi 0,771
ve bu degere iliskin anlamlilik degeri p<0,001 oldugundan arastirma bulgulart “Uriin inovasyonu
itibarmmin yenilikgi tiriin tasarimi tizerinde pozitif etkisi vardir.” seklindeki -2- numarali hipotezi
desteklemekte ve sonug literatiir ile uyum ig¢indedir(Moon ve ark. 2015: 229-230; Rezvani ve ark.,
2015: 122; Efendioglu, 2024: 117)

Arastirma sonuglarina gdre Yenilik¢i Uriin Tasarmmi ile Satin Alma Niyeti degiskeni
arasindaki iligki katsayisi 0,360 ve bu degere iligkin anlamlilik degeri p<0,001’dir. Bu sonug
“Yenilik¢i tiriin tasaruimimin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki -3- numarali
hipotezi desteklemekte olup, literatiirde bu konuda daha 6nce yapilmis ¢aligmalar ile uyum i¢indedir
(Baumgartner & Steenkamp,1996: 125; Moon ve ark. 2015: 230; Rezvani ve ark. 2015: 122;
SchmalfuB ve ark. 2017: 53; Sezen & Isler,2017: 91; Degirmenci ve ark. 2017: 253; Kim ve ark.
2022: 230; Kocagoz ve ark. 2022; Efendioglu, 2024: 117).

Calismanin dérdiincii hipotezinde; Uriin inovasyonu Itibarinin Satin Alma Niyeti iizerindeki
etkisinde Yenilik¢i Uriin Tasariminin aracilik etkisi oldugu ileri siiriilmektedir. Dérdiincii hipotez;
“AMOS” programinda en yiiksek olabilirlik yontemi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi ve
Sobel testi ile stnanmistir. Bu ¢aligmada; araciligin arastirilmasi amaciyla Baron & Kenny (1986:
1176) tarafindan klasik regresyon analizi yapilirken kullanilan yontem temel alinmistir. Yontem
baglaminda aracilik iligkisinin test edilmesinde dikkate alinin ampirik model asagidaki sekildedir;

Venilikei Uriin
Tazarimi

. Uriin
Inovasyonu
Itibar

Sann Alma
Niveti
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Arastirmada one siiriilen aracilik etkisinin belirlenmesine yonelik kurulan model, AMOS ile
test edilmistir. Analiz kapsaminda ilk olarak bagimsiz degiskenin, aract degisken {izerindeki etkisi
(a yolu-Hipotez 2-Tablo 13) test edilmistir; bu yolun anlamli olmasi beklenir, ancak anlamli
olmamasi aracilik etkisinin olmadigi anlamina gelmemektedir. Ardindan bagimsiz degisken (¢’ yolu)
ve araci degiskenin (b yolu-Hipotez 3-Tablo 13) bagimli degisken tlizerindeki etkisi incelenmistir bu
yollarin da ideal olarak anlamli olmasi beklenmesine ragmen, anlamli olmamasi aracilig
dislamamaktadir. Ugiincii olarak bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisi (c yolu-
Hipotez 1-Tablo 13) degerlendirilmis ve benzer sekilde bu yolun anlamli olmas1 beklenmekte, ancak
anlamli ¢ikmamasi araciligin var olmadigi anlamma gelmemektedir. Son asamada ise bagimsiz
degiskenin, arac1 degisken araciligiyla, bagimli degisken tizerindeki dolayli etkisi bootstrap teknigi
ile 2000 iterasyon yapilarak %95 giiven araliginda test edilmistir. Elde edilen etki degerlerinin
anlamlilik diizeyi ve aracilik etkisine iligkin degerler asagida Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14.Uriin Inovasyonu itibarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Yenilik¢i
Uriin Tasariminin Aracilik Roliine liskin Sonuglar

fliski Dogrudan | Dolayh Giiven Aralig o
Etki Etki N p Degeri Sonug¢
tki tki | ALt simir | Ust simir
Uriin Inovasyonu Itibar1—> 0,291 Kismi
Yenilik¢i Urlin Tasrimi—> (t=0,113;p<0, 0,351 0,124 0,668 <0,05 Aracilik
Satin Alma Niyeti 05)

Bu sonuglara gore incelenen iliskideki dogrudan etki degeri 0,291 (t=0,113 vd p<0,05) ve
dolayl etki 0,351 (p<0,05) seklinde olup sonugclar istatistiksel bakimdan anlamlidir. Ayrica aracilik
etkisi degerine iliskin giiven araligi degerleri 0,124-0,668 olup sifir degerini kapsamadigindan
(Giirbiiz, 2021: 7) elde edilen deger istenen giiven araligindadir. Tablodaki sonuglar “Uriin
inovasyonu itibarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde yenilik¢i tiriin tasarimimin aracilik etkisi
vardir.” Seklindeki dort numarali hipotezi desteklemekte olup elde edilen etki kismi aracilik olarak
degerlendirilmistir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide araci degiskenin rolii
incelenirken, iliskinin tamamini yansitmasi durumu tam aracilik, bir kismini yansitmasi durumu ise
kismi aracilik olarak degerlendirilmektedir. Tam aracilikta arac1 degisken analize eklendiginde
bagimli ya da bagimsiz degisken arasindaki iliskinin oldukga zayiflamasi ya da istatistiksel olarak
anlamsiz hale gelmesi beklenirken kismi aracilikta bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligki
anlamliligini siirdiirtir ancak anlamlilik diizeyinde bir degisim beklenir (Yilmaz & Dalbudak, 2018:
520). Bu baglamda Uriin Inovasyonu Itibarimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Yenilik¢i
Uriin Tasariminin Aracilik Rolii kismi aracilik olarak degerlendirilmistir. Kismi ya da tam aracilikta
bagimsiz degisken tarafindan agiklanan varyans degeri Sobel testi ile degerlendirilebilmektedir.
Arastirma modelinin Sobel test degeri 3,521 ve p<0,001 olup sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir (Yilmaz & Dalbudak, 2018: 521).

DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligma, {iriin inovasyonu itibarinin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisini
ve bu iligkide yenilikgi {irlin tasariminin aracilik roliinii incelemektedir. Elektrikli otomobilsektorti,
cevresel siirdiiriilebilirlik ve teknolojik inovasyonun 6n planda oldugu bir pazar olarak, tiiketici
niyetlerini anlamada 6nemli bir arastirma alan1 sunmaktadir. Aragtirma, mevcut literatiirle uyumlu
olarak, {irlin inovasyonu itibarinin tiiketici tutumlarmi ve satin alma niyetini nasil sekillendirdigini
ortaya koyarak yenilik¢i iirlin tasariminin bu siirecteki kritik roliine dikkat ¢ekmistir. Calismanin
bulgulart hem teorik hem de pratik anlamda elektrikli otomobil sektoriine yonelik 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Arastirma sonuglari, {iriin inovasyonu itibarmin tiiketici satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (#=0,230, p<0,001). Bu bulgu, Henard &
Dacin (2010: 323), Rezvani ve ark. (2015: 133) ve Lin ve ark. (2018: 234) gibi calismalarda elde
edilen sonuglarla uyumludur. inovasyon itibari, tiiketicilerin bir markaya olan giivenini artirmakta
ve bu giiven, satin alma niyetini giiclendiren temel faktorlerden biri haline gelmektedir. Ozellikle
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elektrikli otomobiller gibi teknoloji yogun sektorlerde, inovasyon itibari, tiiketicilere cevresel
stirdiiriilebilirlik, yenilikgilik ve ileri teknoloji mesajlar1 sunmaktadir. Arastirmada, iiriin inovasyonu
itibarinin yenilik¢i iirlin tasarimi {izerinde de anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur (4=0,771,
p<0,001). Elde edilen sonu¢ Moon vd. (2015), Rezvani ve ark. (2015: 133) ve Efendioglu (2024:
118) gibi ¢aligsmalarda vurgulanan, iiriin inovasyonunun tasarim siire¢lerindeki belirleyici roliinii
desteklemektedir. Yenilik¢i tiriin tasarimi, tiiketicilerin bir Uriinii nasil algiladigini ve {irlinle nasil
etkilesime gectigini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Arastirma bulgulari, tasarimin ii¢ temel
boyutunu (estetik, islevsellik ve ergonomi) kapsamaktadir. Estetik boyut, {irliniin gorsel ¢ekiciligini
ve tiiketici algisina olan etkisini, islevsellik boyutu iiriiniin teknolojik yenilik kapasitesini, ergonomi
ise tiiketici deneyimindeki kolayligi ve kullanislilig ifade etmektedir. Elektrikli otomobiller gibi
hizli gelisen bir sektorde, yenilik¢i tasarim unsurlart tiiketici algisimi sekillendiren en O6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Arastirmada elde edilen bulgular, Schmalful} ve ark. (2017: 63) ve
Sezen & Isler (2017: 91) tarafindan da vurgulandig1 gibi, menzil, batarya teknolojisi ve kullanic
dostu tasarim gibi unsurlarin tiiketiciler i¢in kritik dneme sahip oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i
iiriin tasariminin satin alma niyeti {lizerindeki etkisi (#=0,360, p<0,001) anlamli bulunarak,
literatlirdeki Onceki ¢aligmalarla paralellik gdstermistir. Baumgartner ve Steenkamp (1996: 121),
Kim ve ark. (2022) ve Kocagdz & Igde (2022: 116-117) gibi arastirmalar, yenilikgi tasarimin tiiketici
algisinda ve satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Bu calismada, estetik unsurlarin, ergonomik Ozelliklerin (6r. kullanim kolayligi) ve
islevselligin (6r. sezgisel kullanim) satin alma niyetini nasil etkiledigi detayli bir sekilde analiz
edilmistir. Efendioglu (2024: 118) ve Rezvani ve ark. (2015: 134) gibi calismalar, bu bulgular
destekleyerek tiiketicilerin yenilik¢i tasarimlara olan ilgisinin ¢evresel farkindalik ve teknolojik
yeniliklerle birlestiginde daha giiclii oldugunu ifade etmektedir. Ozellikle elektrikli otomobil
sektoriinde, yenilikgi tasarim, teknolojik lstlinliik ve ¢evresel faydalarla birlestiginde satin alma
niyetini artirmaktadir. Arastirma bulgulari, tiiketicilerin elektrikli otomobiller1 degerlendirirken
estetik, islevsellik ve teknolojik yenilik unsurlarina biiyiik nem verdigini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan biri, yenilik¢i iiriin tasariminin iiriin inovasyonu
itibar1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi araculik rolii oynadigidir. Sobel testi sonuglari
(£=3,521, p<0,001), yenilik¢i tasarimin bagimsiz degisken (iirlin inovasyonu itibari) ile bagiml
degisken (satin alma niyeti) arasindaki iliskiyi anlamli bir sekilde gii¢lendirdigini gostermektedir.
Bu bulgu, Baron & Kenny (1986) tarafindan 6nerilen aracilik modeliyle uyumlu olup, literatiirdeki
benzer ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Moon ve ark., 2015: 230-231; Rezvani ve ark., 2015:
133; Efendioglu, 2024: 118). Yenilik¢i tasarimin aracilik etkisi, estetik, ergonomi ve islevsellik gibi
unsurlarin tiiketici algist lizerindeki roliinii vurgulamaktadir. Arastirmada, TOGG ve TESLA
markalarin tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen elektrikli otomobil markalar1 oldugu
gorlilmiistiir. TOGG’un yerli liretim avantaji ve TESLA’ nin kiiresel liderlik konumu, tiiketicilerin
tercihlerini sekillendiren temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Elde edilen bulgu Sezen & Isler
(2017: 103) ile Degirmenci & Breitner (2017: 257) gibi ¢alismalarda vurgulanan, yerli ve yenilik¢i
iiriinlere olan talebin tiiketici davranislari lizerindeki etkisini desteklemektedir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu aragtirmaninda birtakim simirliklari s6z konusudur. Basgka bir
bakis agisiyla bu sinirliliklart gelecek aragtirmalar igin Oneriler olarak da degerlendirmek
miimkiindiir. Aragtirmanin 6nde gelen sinirliliklar1 arasinda, ¢alismanin Tiirkiye baglaminda
gergeklestirilmis olmasi ve yalnizca bir iilkenin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal dinamikleri ile sinirh
kalmasi yer almaktadir. Bu durum, elde edilen sonuglarin farkl: iilkelerdeki tiiketici gruplari veya
farkli kiiltiirel baglamlarda ayni sekilde gegerli olup olmadigini sorgulamay:1 gerektirmektedir.
Gelecekte yapilacak calismalarda, yas, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve bolgesel farkliliklar gibi daha
genis demografik cesitliligi iceren Orneklemlerle arastirmalar gerceklestirilmelidir. Aragtirma
modelinin yalnizca nicel yontemle test edilmesi, c¢alismanin bir diger sinirliligi olarak
degerlendirilebilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, nitel veya karma yontemlerin kullanilarak
farkli yapilar ve degiskenler eklenmesiyle kavramsal modelin genisletilerek test edilmesi 6nemli bir
katk1 saglayabilir.

Aragtirmanin diger bir kisit1 ise, yenilikei {iriin tasarimi ve iiriin inovasyonu itibarinin yalnizca
tiikketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemesi ve satin alma kararlarinin diger olasi
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belirleyicilerini kapsam disinda birakmasidir. Ornegin, tiiketicilerin marka sadakati, iiriin fiyat-fayda
dengesi, cevresel kaygilar ve teknolojik algilart gibi diger 6nemli unsurlar da satin alma
davraniglarii etkileyebilir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalar, bu faktorlerin de modele dahil
edilerek daha kapsamli bir ¢erceve olusturulmasina odaklanmalidir. Ayrica, mevcut literatiirde
yenilikgi iiriin tasarimi ve iiriin inovasyonu itibari ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkinin
incelendigi sinirli sayida ¢alisma bulunmakta olup, 6zellikle bu iligskinin elektrikli otomobil sektorii
baglaminda ele alindig1 bir arastirmaya rastlanmadigi tespit edilmistir. Bu durum, ¢aligmanin 6zgiin
bir katki sagladigin1 ortaya koymakla birlikte, genisletilmis bir literatlir taramasi ve farklh
sektorlerdeki uygulamalar ile bu iligkinin daha kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini de
gostermektedir. Arastirmanin bulgulari, pazarlama ve tasarim stratejilerinin gelistirilmesinde yol
gosterici olabilir; ancak, bu bulgularin daha genis bir baglamda genellenebilirligini saglamak icin
gelecekteki arastirmalarin daha biiylik 6rneklemler, farkli sektorler ve kiiltiirel baglamlar {izerinde
gerceklestirilmesi Onerilebilir.

Etik Beyam : Bu ¢alismanin tiim hazirlanma_siireglerinde etik kurallara uyuldugunu
yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde OHUIIBF Dergisinin hi¢bir sorumlulugu
olmayp, tiim sorumluluk ¢calismanin yazarlarina aittir.

Yazar Katkilar : Do¢.Dr. Esen SAHIN, calismamn biitiin béliimlerinde katki saglamigtir.
Prof. Dr. Hasan Kiirsat GULES, ¢calismamn biitiin boliimlerinde katki saglamistir. Ogr. Gor. Sultan
CETINKAYA ORS ¢alismanin biitiin boliimlerinde katki saglamistir 1. yazarin katki orami: %33,33,
2. yazarin katkr orani: %33,33, 3. yazarin katki oram %33,33 ’tiir.
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EK:1. OLCEKLER

Uriin Inovasyonu itibar1 Olcegi

Uriin Inovasyonu Itibari

OLCEK

1. [Sirket ad1] bagarili yeni otomobiller iiretme ge¢misi vardir.

N

. [Sirket ad1] bir son teknoloji otomobildir.

Sirket ad1] sektoriinde yeni bir {irlin lideridir.

Sirket ad1] otomobil konusunda yenilikgi bir sirkettir.

Sirket ad1 ] otomobiller konusunda yaratici bir sirkettir.

N[N ||~ |W

NI
NI
. [ Sirket ad1 ] otomobil konusunda Oncii bir sirkettir.
NI
NI

Sirket ad1 ]'nin gelecekte yenilik¢i otomobiller tanitacaktir.

Yenilik¢i Uriin Tasarim Olgegi

Yenilikei Uriin Tasarim

OLCEK

Estetik Nitelik

1. Uriin tasarimi son derece siktir.

2. Uriiniin estetik tasarimu ileri diizeydedir.

3. Uriiniin estetik dzellikleri olaganiistiidiir.

4. Uriin, olaganiistii bir gdriiniime sahiptir.

Ozellik Niteligi

1. Uriin olaganiistii islevleri sunacak sekilde tasarlanmistr.

2. Uriiniin tasarimi son teknoloji islevsellik saglamaktadir.

3. Uriin, olaganiistii performans sunacak sekilde benzersiz bir tasarima sahiptir.

4. Uriin islevsellik agisindan, tiiketicilerin beklentilerini asacak sekilde
tasarlanmigtir.

Ergonomik Ozellik

1. Uriin tasarimz, herkesin kullanimi i¢in konforludur.

2. Uriin tasarim tiiketicilerin kullanimi icin sezgiseldir.

(Sezgisel ifadesi; bireylerin iiriinii(otomobili) dogal i¢giidiileri ile uyumlu bir
sekilde kolayca anlayip kullanabilecegi, 6grenmekte zorluk ¢ekmeyecegi
anlamina gelmektedir.)

3. Uriin kullanici dostu olacak sekilde tasarlanmistir.

4. Uriin, kullanic yeteneklerine uyum saglayacak sekilde tasarlanmustir.

Satin Alma Niyeti Olgegi

Satin Alma Niyeti

OLCEK

1.Elektrikli araglara ilgi duyuyorum ve son zamanlarda takip ediyorum.

2.Uygun bir model varsa almay1 diisiiniiyorum.

3.Tanmidigim insanlara elektrikli ara¢ satin almalarini tavsiye etmek istiyorum.

4 Elektrikli ara¢ satin alimini destekliyorum.
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