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ELEKTRİKLİ ARAÇLARIN KABULÜ ÜZERİNE KARŞILAŞTIRMALI BİR 

ARAŞTIRMA 

ÖZDEMİR ÖZTÜRK, Nazan 
Doktora Tezi 
İşletme ABD 

Genel İşletme Doktora Programı  
Tez Yöneticisi: Prof. Dr. Süleyman BARUTÇU 

Ocak 2022, X+177 sayfa 

Bu araştırmada, yenilikçi tüketici davranışını incelemek üzere, Almanya ve 
Türkiye'deki potansiyel elektrikli araç kullanıcılarının, kullanım niyetleri ele 
alınmış olup, kullanıcıların niyetlerini etkileyen faktörlerin analizi yapılmıştır. 
Niyeti etkileyen faktörlerin analizinde Teknoloji Kabul Modeli esas alınmıştır ve bu 
faktörlerin yenilikçi tüketicilere etkileyişimi araştırılmıştır. İklim değişikliği, 
çevresel kaygılar, kaynakların kıtlığı ve enerjiye bağımlılık, otomotiv 
endüstrilerinin sürdürülebilir gelişmeler yapmasına neden oluyor. Bu bağlamda, 
yeni enerji araçlarının benimsenmesi çevre sorunlarının anahtarıdır. Bu çalışmanın 
iki amacı vardır: İlk amaç potansiyel yenilikçi kullanıcıların elektrikli araç 
benimseme konusundaki niyetlerini anlamak ve ikinci olarak bu sonuçları 
ülkelerarası karşılaştırmaktır. Türkiye'de 557 potansiyel tüketici ve Almanya'da 
513 potansiyel tüketici ile ampirik bir çalışma yapılmış ve toplanan 1070 anket 
sonucu üzerinde AMOS kullanılarak Yapısal Eşitlik Modeli kullanılmıştır. 
Araştırma çerçevesi olarak Planlı Davranış Teorisi ve Teknoloji Kabul Model’ine 
dayalı entegre bir model uygulanmıştır. Yapılan analiz sonuçlarına göre algılanan 
davranışsal kullanım niyetini en çok etkileyen değişken algılanan fayda olarak tespit 
edilmiştir. Aynı şekilde algılanan kullanım kolaylığını da en çok etkileyen unsur yine 
algılanan fayda olarak tespit edilmiştir. Bunların yanında kişisel yenilik boyutu ile 
davranışsal kullanım niyeti arası pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu 
bulunmuştur. Kişisel yenilik derecesinin davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde 
etkilediği görülmüştür. Fiyat hassasiyeti ve teknolojik risk yönünden ise ülkeler 
toplamında anlamlı bir ilişki tespit edilmezken ülkeler boyutunda Türkiye ve 
Almanya için ayrı ayrı anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki tespit edilmiştir. Bu 
araştırmada, TKM ile geliştirildiğimiz modelin potansiyel elektrikli araç 
kullanıcılarının kullanım niyetlerini etkileyen faktörlerin öngörülebildiği 
doğrulanmıştır. Elde edilen bulgularla bireylerin elektrikli araçları 
benimsemelerine yönelik pazarlama stratejileri geliştirilmiş ve gelecekteki 
araştırmalar için öneriler tartışılmıştır. Bu çalışmanın sonuçları yenilikçi tüketici 
davranışını analiz etmede pazarlama yöneticilerine, siyasete, karar vericilere ve 
otomotiv endüstrisine de önemli katkılar sağlayacaktır. 

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Kabul Modeli, Yapısal Eşitlik Modeli, Kullanım 
Davranışı, İnovasyon Benimseme, Yenilikçi Tüketici Davranışı, Elektrikli Araçla
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ABSTRACT 

INNOVATIVE CONSUMER BEHAVIOR: A COMPARATIVE RESEARCH ON 
ACCEPTANCE OF ELECTRIC VEHICLES IN TURKEY AND GERMANY 

ÖZDEMIR ÖZTÜRK, Nazan 
Doctoral Dissertation 

Business Administration Department 
PhD in Business Administration 

Adviser of Thesis: Prof. Dr. Süleyman BARUTÇU 

January 2022, X +177 Pages 

In this study, the behavioral intention to use electric vehicle (EV) of potential 
users in Germany and Turkey were discussed and the factors influencing user 
intentions were analyzed in order to examine innovative consumer behavior. 
Technology Acceptance Model was used in analyzing the factors influencing intent 
and the interaction of these factors with innovative consumers was investigated. 
Climate change, environmental concerns, scarcity of resources and dependence on 
energy cause the automotive industries to do sustainable developments. İn this 
regard, the adoption of new EV is key to environmental problems. The objective of 
this study is twofold, to understand potential innovative consumer’s intentions 
regarding EV adoption and secondly to compare these results across countries. An 
empirical  study was carried out with 557 potential consumers in Turkey and 513 in 
Germany and structural equation analysis by AMOS was conducted on the 1070 
collected survey results. An integrated model based on Theory of Planned Behavior 
and the TAM is applied as the research framework. The paper confirms the 
underlying assumptions of the TAM in the context of EV, perceived usefulness and 
perceived ease of use positively influence the behavioral intention to use EVs. TAM 
constructs were found to be statistically significant.  Moreover, the results revealed 
new findings that Technology acceptance attitudes of the participants differ 
according to the country they live in. Behavioral usage intentions of participants 
living in Germany are higher than those in Turkey. The results confirm the 
suitability and the high degree of explanatory power for the integrated and extended 
model. Based on the empirical results, marketing strategies formulation for 
promoting EV and suggestions for future research are discussed. The results of this 
study make important contributions to marketing managers, politics, decision-
makers and automotive industry in analyzing innovative consumer behavior. 

Keywords : Technology Acceptance Model, Structural Equation Model, Usage 
Behavior, Innovation Adoption, Innovative Consumer Behavior, Electric Vehicles.
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GİRİŞ 

Yenilikçi tüketiciler, yenilikçi ürünlerin pazarda yayılması için kritik öneme 

sahiptir. Bu nedenle, yeni ürünlerin pazarda başarılı olabilmesi için yenilikçi tüketicilerin 

davranışlarını anlamak önemlidir (Foxall, 1984: 92). Günümüzde Dünya ekonomisinde 

önemli bir paya sahip olan otomobil sektöründe otomobil üretimi teknolojisinde 

yenilikler (innovasyonlar) gerçekleştirilmektedir.  

İklim değişikliği ve kaynak kıtlığı, otomotiv endüstrisindeki geleneksel tüketici 

davranışı ve tüketim formlarının yeniden düşünülüp değerlendirilmesine neden 

olmaktadır. Küresel enerji kaynaklardaki azalmaya karşılık talepte yaşanan artış, petrol 

fiyatlarının aşağı/yukarı orantısız şekilde dalgalanmasına ve tüketicilerin alternatif 

potansiyeli taşıyan ürünlere ilgi göstermesine neden olmaktadır. Arz perspektifinden 

bakıldığında küresel petrol rezervlerinin ne zaman tükeneceğine dair güvenilir 

tahminlerin olmamasıyla birlikte, önümüzdeki yıllarda maksimum petrol üretim oranına 

ulaşılacağı ve ardından üretim oranında düşüşlerin başlayacağı tahmin edilmektedir 

(Hirsch vd., 2005). Başka bir ifadeyle, küresel pazarlar için petrol üretimi artık 

arttırılamaz hale gelecektir (Hirsch vd., 2005). Dolayısıyla, başta gelişmekte olan ülkeler 

olmak üzere yüksek petrol fiyatları tüm dünya ülkelerini ve piyasalarını etkisi altına 

alacaktır.  

Birçok otomotiv firması, ürün portföyünde petrol ürünleriyle çalışan otomobillere 

ek olarak, hibrit otomobilleri ya da doğrudan elektrikle çalışan otomobilleri geliştirme ve 

pazarlama gayreti içerisindedir. Elektrikli otomobil pazarında genel olarak iki tip iş 

modeli bulunmaktadır: Elektrikli otomobiller sadece elektrik motorunun ürettiği güç ile 

hareket etmektedir ve menzil kapasitesi sona erdiğinde şarj edilmeleri gerekmektedir. 

Hibrit araçlar ise elektrik motoru ile benzinli motorun birlikte yer aldığı taşıtlardır. 

Elektrikli araçlar şarj edilmek zorunda iken hibrit araçlar kendi kendilerini şarj 

edebilmektedirler.  

Son on yıllık dönemde, birkaç otomobil üreticisi az sayıda elektrikli aracı 

piyasaya tanıtmıştır. Elektrikli otomobil sayıları, bu otomobil türünün hali hazırda 

pazarda küçük bir paya sahip olduğunu göstermektedir. Bu oran otomobil pazarının 

%1'ini geçmeyen küçük bir niş pazarını temsil etmektedir. TÜİK’ten elde edilen bilgilere 

göre, Türkiye’de 2020 Temmuz ayı sonu itibarıyla trafiğe kayıtlı 23.653.515 adet motorlu 

taşıtın %37,1'si LPG, %38,3’sı dizel, %24,2’i benzin yakıtlıdır ve %0,2 Elektrikli – Hibrit 
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otomobildir.  Yakıt türü bilinmeyen otomobillerin oranı ise %0,3’tür (TÜIK Haber 

Bülteni, Ocak 2020).  

Özellikle Avrupa ülkeleri önümüzdeki süreçte, havanın araçlardan yayılan 

karbondioksit salınımından dolayı kirlenmesinden ötürü birinci aşamada şehir 

merkezlerinde, daha sonra ülke genelinde katı yakıtlı araçları yasaklamayı 

planlamaktadır. Bu geçiş döneminde hükümetler, kullanıcıları teşvik etme kapsamında 

vergi indirimi, para desteği gibi seçenekler sunmaktadır. Bu süreçte Türkiye’de elektrikli 

otomobillere yerli ve milli yatırım yapma kararı alınmış ve bu konuda pazara en çok 

yatırımı yapan Tesla Motors şirketinin sahibi Elon Musk ile Devlet Başkanı seviyesinde 

fikir alış-verişinde bulunulmuştur.  

Türkiye’nin de elektrikli otomobil pazarında yer alabilmesi için Türkiye’nin 

Otomobili Girişim Grubu (TOGG), Anadolu Grubu, BMC, Turkcell, Zorlu ve TOBB 

ortaklığında kurulmuştur. Şirketin CEO’su Mehmet Gürcan Karakaş’tır. Üretim için ise 

Bursa’nın Gemlik ilçesine yatırım yapılması planlanmıştır. Bu çerçevede Türkiye’de 

üretilmekte olan elektrikli otomobille ilgili tüketicilerin davranışsal niyetini ve kullanım 

eğilimini ölçmek için bu çalışma oldukça önem taşımaktadır.  

Tüketici perspektifinden bakıldığında tüketicilerin daha az maliyetli alternatif 

enerji kaynağıyla çalışan otomobillere ilgi göstermeleri beklenmektedir. Buna karşın, 

elektronik- mobilitenin araştırılmasında ve geliştirilmesinde büyük çabalar sarf edilirken, 

tüketicilerin kabulü daha az dikkate alınmıştır. Dahası araştırma bulguları, tüketicilerin 

çoğunluğunun “elektrikli otomobilleri” geleneksel otomobillere kıyasla dezavantajlı 

olarak gördüğünü ve benimsenme oranının düşük seviyelerde olduğunu göstermektedir 

(Yeh, 2007, Liao vd., 2017). Teknolojik yenilikler her ne kadar hayatı kolaylaştırıp, daha 

düşük maliyetlere daha çok iş yapabilme imkanı sağlasa da kullanıcıların bu yenilikleri 

tanıyor ve biliyor olması, onları günlük hayatlarında kullanıp benimseyecekleri anlamına 

gelmemektedir. İnsanlar, insan olmanın doğasından kaynaklı zaman zaman yeniliklere ön 

yargı ile yaklaşıp, bu yenilikleri kabullenmekte zorluklar yaşayabilir, direnç 

gösterebilmektedir. Bunun temelinde alışılmışın verdiği aşinalığın ve değişimin hızlı ve 

maliyetli olması bulunabilmektedir. Şimdiye dek, insanların neden elektrikli taşıtlara 

direndiği hakkında çok az araştırma mevcuttur (Sheth, 1987, Ram, 1987, Paşalıoğlu ve 

Cengiz, 2019). Tüketici kabulü olmadan, teknolojik taşıma ve sürdürülebilir taşımacılık 

sistemlerinin uzun vadeli başarısı mümkün gözükmemektedir (Wiedemann vd., 2011).  

Bu nedenle, tüketicilerin elektrikli otomobillere yönelik algılarını, beklentilerini 



3 
 

 

derinlemesine incelemek ve tüketim davranışlarını etkileyen faktörleri araştırmak önem 

arz etmektedir.  

Bu araştırmanın temel amacı, yenilikçi tüketiciler perspektifinden elektrikli 

otomobillere karşı davranışsal niyeti etkileyen faktörleri incelemek ve yenilikçi olarak 

tanımlanan tüketici kitlesindeki teknoloji kullanım kabulü ile ilgili sebepleri ortaya 

çıkarmaktır. Bu amaca uygun olarak, teknoloji kabul modeli yoluyla yeni bir ürün olan 

elektrikli araçların farklı kültürlerde kabulüne ilişkin özgün bir araştırmayı ortaya 

çıkarmaktır. Bu araştırmada teknoloji kabul modeline farklı değişkenler eklenerek, 

uluslararası bir karşılaştırma ile özgün bir çalışma hedeflenmektedir. Bunun yanı sıra, 

Almanya’da Bosch şirketinde yetişmiş birinin TOGG şirketine CEO olarak seçilmesi ve 

Almanya’da edindiği tecrübelerini Türkiye’ye aktarıyor olması bu çalışma için 

uluslararası karşılaştırma çerçevesinde Türkiye ve Almanya ülkelerinin kıyaslanmasını 

uygun kılmıştır. Bu çalışmayı özgün kılan diğer bir konu ise, gelişmiş ve gelişmekte olan 

ülkelerin kıyaslamasının yapılacak olmasıdır. Bu noktadan hareketle, yenilikçi tüketici 

davranışları çerçevesinde yenilikçi ürün olarak belirlenmiş olan elektrikli araçlara ilk 

yönelen tüketicilerin elektrikli araç talebini ve alımını etkileyen faktörler incelenmiştir. 

Ayrıca elektrikli araçların kabul düzeyini ve kabulünü artırmak için uygulanması gereken 

pazarlama stratejileri açıklanmıştır.   

Yenilikçi tüketici davranışları çerçevesinde elektrikli araçları ele alan bu çalışma, 

üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bolümde, kuramsal çerçeve yer almaktadır. Kuramsal 

çerçevenin içeriğini, yenilik kavramı, davranış teorileri ve modelleri ve elektrikli 

otomobil pazarı oluşturmaktadır. Kuramsal çerçeve içerisinde, davranış modelleri 

arasında araştırmanın temelini oluşturulan teknoloji kabul modeli ve tüketici yenilikçiliği 

boyutları daha detaylı açıklanmaktadır.  

İkinci bölümü, teknoloji kabul modeli çerçevesinde yeni bir ürünün farklı 

kültürlerde kabulüne ilişkin bulguları ortaya çıkarmak için, evren ve örnekleme, veri 

toplama araçları, veri toplama ve veri analiz sürecini içeren metodoloji kısmı 

oluşturmaktadır.   

Üçüncü bölümde, veri analizi sonucunda ortaya çıkan bulgular değerlendirilmiş 

ve iki ülke (Almanya-Türkiye) arasındaki tüketicilerin konuya ilişkin bakış açıları 

karşılaştırılmıştır. Bunun yanı sıra uygulayıcı ve araştırmacılara elektrikli otomobillerin 

kabulü ile ilgili pazarlama stratejileri ve gelecekteki çalışmalar için önerilere yer 

verilmiştir.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 
KURAMSAL ÇERÇEVE 

1.1. Yenilik kavramı 

Yenilik, Latince “Innovatus“ kelimesinden türemiş olan “inovasyon“ kökeni 

itibariyle “toplumsal, kültürel ve idari ortamda yeni yöntemlerin kullanılmaya 

başlanması” anlamına gelmektedir (Elçi, 2014: 4, Birekul, 2016:181). Yenilikle benzer 

muhteviyatı taşıyan “inovasyon“ sözcüğü diğer dillerde olduğu gibi dillimize de bu 

haliyle yerleşmiştir.  İnovasyon sözcüğü yenilik karşılığını tüm olarak karşılamadığından 

(Oylumlu, 2006: 17, Terzioğlu, 2008: 6) bu çalışmada, inovasyon kelimesi yerine benzer 

çalışmalarda yaygın olarak kullanılan ve Türkçe’de en yakın manayı içeren “yenilik” 

kelimesi kullanılmıştır.  

Yenilik kavramına ilişkin olarak farklı disiplinlerde farklı tanımlamalar olduğu 

görülmektedir ve genel geçer bir yenilik tanımlaması bulunmamaktadır (Hausschild ve 

Salomo, 2007: 3-4, Liftin, 2000:9, Brockhoff, 1999:35-38, Rogers, 2003:36). Örnek 

olarak, mühendislerin çalışmalarında yenilik kavramı teknolojik ürün, süreç veya Ar-Ge 

çalışmaları içerirken, iktisat ve sosyal bilimleri yaklaşımında ekonomik büyüme, refah 

düzeyi ve verimliliği içermektedir (Drucker, 1974:67). İşletmecilik alanında ise yeniliğin 

ürün ve pazar odaklı bir perspektif üzerinden toplumun ve bireyin üzerinde oluşturduğu 

kişisel ve kültürel etkilere odaklanılmaktadır (Karaarslan, 2012:4). Bu çalışmada işletme 

yönlü bir yaklaşım benimsenmiş, özellikle de pazarlama ve yönetim disiplinleri ön planda 

tutulmuştur. 

Sosyal bilimler çalışmalarında ilk olarak, Schumpeter (1910) yenilik kavramını 

kullanmıştır ve yenilik teorisinin kurucusu olarak yeniliği, “kalkınmanın itici gücü” 

(Neuerungen) olarak tanımlamıştır. Çünkü Schumpeter yeniliği ekonomik gelişmenin 

önemli bir itici gücü ve başarılı işletmelerin temeli olarak görmektedir (Schumpeter, 

1980:137). Schumpeter için yenilik bir şirketin rekabet gücünü korumak ve artırmaya 

yönelik süreç aktivitelerini içermektedir (Schumpeter, 1947:149,152-153). Schumpeter 

(2010: 95) yeniliklerin, faktörlerin "yeni şeylerin yapılması ya da zaten yapılmış olan 

şeylerin yeni bir şekilde yapılması" ve bunların pazara sunulup ayrıca pazarlanabilir 

ürünler haline dönüştürülmesi olduğunu vurgulamaktadır. Dolayısıyla işletmelerin 

rakiplerine karşı sürdürebilir bir başarı yakalamaları için yeniliklerin devamlılığı 

sağlanmalıdır.  
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Kotler vd. (1999:603), yenilik ve icat terimlerini birbirinden ayıran noktalara 

değinmektedir. Yenilik teriminde belirleyici olan fikir değildir, fikri ürün ve teknolojinin 

geliştirilmesine dönüştürebilme sürecidir yani fikrin pazarlanabilir ve ekonomik değere 

dönüştürülebilir olmasıdır. Schumpeter’in vurguladığı gibi, “Buluş, illa yeniliği 

tetiklemez” (Schumpeter, 2008:91). Bu bakış açısından yeniliği, pazarlara yeni ürün ve 

ürün değerleri oluşturma ve sunma süreci olarak ifade etmek mümkündür.  Mohr vd. 

(2009:9) yeniliği, müşteriler ve üreticilere yaratılan değer artışı olarak tanımlamaktadır. 

Yeniliğin önemli bir özelliği ticarileştirmesidir ve toplumsal fayda sağlamasıdır (Uzkurt, 

2008:1). Bu özellik yeniliği buluştan ayıran belirleyici niteliktir (Hausschildt, 1997:19). 

Fakat özellikle teknik yeniliklerin iletişimi zordur ve çoğu zaman test edilememektedir. 

Dolayısıyla teknik yeniliklerin fayda algısı sadece satın alma ile ölçülebilir ve artırılabilir. 

buna ek olarak, karmaşık ve kompleks yeniliklerin algılanması zor ve davranışsal 

değişikliklere yol açmaktadır (Pohl, 1994:18).  

Rogers (1962, 2003), “Yeniliklerin Yayılması“ adlı temel çalışmasında özellikle 

tüketici davranışı teorisi için önemli olan yenilik kavramın göreceli ve öznel boyutuna 

değinmektedir ve yeniliği daha geniş tanımlamaktadır. Yenilik Rogers ve Frombach için 

bir birey, grup ya da toplum tarafından yeni olarak algılanan bir fikir, uygulama ya da 

nesnedir (Rogers, 2003:36, Frombach, 1993:22, Kılıçer ve Odabaşı, 2010). Burada 

vurgulanmaya çalışılan mutlak bir teknik değişimin olması değil daha çok yenilikçilik 

farkındalığı ve onun göreceli boyutudur. Yani bir fikir birey tarafından yeni olarak 

algılanırsa o fikir bir yeniliktir (Rogers ve Shoemaker, 1971:19, Pohl 1994, Hausschildt 

1997, Frombach, 1993:22, Rogers, 2003:12, Köse, 2012).  

Benzer yönde, Kotler (2002: 355) ve Blackwell vd., (2006: 544) yenilik kavramını 

bir ürünün, hizmetin ya da fikrin bir kişi tarafından yeni olarak algılanması şeklinde 

tanımlamaktadırlar. Dolayısıyla yenilik algısı kişilere göre farklılık gösterebilmektedir ve 

aynı şey yeni ya da yeni olmayarak ele alınabilmektedir.  

Doyle (1998) göre bir yenilik bir yeni ürün olabildiği gibi aynı zamanda yeni bir 

pazarın geliştirilmesi, yeni pazar bölümleri ve pazarlama konseptleri ya da yeni bir 

örgütlenme biçimi de olabilmektedir (Doyle, 1998:6). Ayrıca bu yeniliklerle hedeflenen 

pazarda yeni müşteri değeri yaratmaktır (Carslon ve Wilmot, 2006: 6).    

Cooper ve Kleinschmidt (1995) yeniliği kabul sürecinde işletme ve tüketici 

arasındaki farka değinmektedir. Özellikle tüketici acısından yenilik, önceki ürün veya 

süreçten temel olarak farklı olandır ve yeni bir ürün olarak düşünülmektedir (Hausschildt, 
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1997:6, Homburg ve Krohmer, 2006:568). Hoyer ve Macinnis (2007) çalışmasında bu 

sebepten dolayı tüketicinin davranışını değiştirme gerekliliğini vurgulamaktadır. Çünkü 

(yeniliğin) mevcut tüketim modelleri üzerinde bir etkisi vardır“ (Hoyer ve Macinnis, 

2007:423, Robertson, 1971:7). Özetle, önemli olan işletme ve tüketici davranışı acısından 

yenilik için objektif bir tanımlama değil, daha çok yeniliğin potansiyel alıcılar tarafından 

algılanması (Robertson, 1971:21) ve yeni müşteri değeri yaratmasıdır (Carslon ve 

Wilmot, 2006:6). Yenilik teorisini ilk olarak ortaya koyan Schumpeter, kapsamlı bir 

inovasyon tanımına ulaşmayı başarmasına rağmen sosyal düzeyde yeniliklerin kabulü ve 

uyarlamasında önemli bir eksiklik bulunmaktadır. Zira çoğu yeniliğin başarısızlığı 

yeniliğin uygulama ve kabul sorunlarından kaynaklıdır (Sheth, 1989:1).  

1.1.1. Yenilik çeşitleri 

Yenilikçiliğin tanımı konusunda bir fikir birliği bulunmamaktadır (Roehrich, 

2004:19). Yenilikler genellikle özelliklerine göre tanımlanmakta ve sınıflandırılmaktadır 

(Roger ve Shoemaker, 1971:2). Tüketici davranışları acısından yenilik araştırmaları bir 

yandan yenilikleri adaptasyonu teşvik edici ve engelleyici olarak öte yandan yeniliklerin 

gelişmişlik derecelerine veya mevcut durumla karşılaştırıldığında değişikliklerine göre 

sınıflandırılmaktadır. Tüketici davranışları kapsamında yenilik aşağıdaki özellikleri 

bakımından farklılık göstermektedir: Maliyet, verimlilik (zaman tasarrufu), risk / 

belirsizlik, iletişim, uyumluluk, karmaşıklık, bilimsel durum, algılanan avantaj 

(gözlemlenebilirlik, gösterilebilirlik), köken, zamanlama, taahhüt/vaat ve kişilerarası 

ilişkiler (Zaltman vd., 1973:10). 

1.1.1.1. Ürün – Süreç –Sosyal ve Pazarlama Yenilikleri 

Yeniliği, ürün ve hizmet, süreç̧ ve teknolojik süreç̧, organizasyonel, pazarlama, 

marka, tasarım, ambalaj, sektör yaratan, performans geliştiren yenilikler olarak 

sınıflandırmak mümkündür. Genel olarak, yenilik türleri konusunda literatürde oldukça 

geniş ̧bir sınıflandırma bulunmaktadır.  

Literatürde en çok karşılaşılan dört yenilik türü bulunmaktadır: 

• Ürün ve hizmet yeniliği: Yeni ürün ve hizmet geliştirme/ iyileştirme, ürünün 

performansını artırmaya yönelik yenilik süreçlerini içermektedir (Boone, 2000: 

552, Kırım, 2006: 19, Oslo Manual, 2005,  Güleş ve Bülbül, 2004:134, Vatan, 

2010:31, Bhoovaraghavan vd.,  1996:233).  
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• Süreç̧ yeniliği: Üretim ya da sürecin geliştirilmesine yönelik verimliği artırıcı ve 

özellikle günümüzde önemli olan çevre kirliliğine yönelik yenilik süreçlerini 

içermektedir. Bu yenilikler ayrıca rekabet ve maliyet avantajı sağlamaktadır  

(Esrara ve Galini, 1996: 723, Mosey, 2005: 115, Papinniemi, 1999: 96, Bergfors 

ve Larsson, 2009: 262, Cooper, 1998: 499, Baily vd., 1985:610).  

• Sosyal yenilikler: İnsanları etkileyen yenilikleri temsil eder. İnsanları, grupları ve 

organizasyonları kapsar ve çalışan memnuniyeti gibi sosyal hedeflere odaklı 

yenilik süreçlerini içermektedir (Esch, 2016:130) 

• Pazarlama yenilikleri: Satışları artırmaya, pazar ve müşteri ihtiyaçlarını daha etkin 

tatmin etmeye yönelik süreçlerdir ve pazarlama karmasında gerçekleştirilen 

yenilikleri kapsayan yenilik süreçlerini içermektedir (Wan, 2005: 262, Toraman 

vd., 2009: 103, Erarslan vd.,  2009: 13, Xu vd., 2006: 18). 

1.1.1.2.Yönetim Yenilikleri 

Geniş anlamıyla yenilik kavramı, firmaların, rekabet gücünü arttırabilmeleri için 

gerekli olan yeni bir şeyler üretmeye zorlamakta olan itici bir güçtür. Özellikle teknoloji 

alanında çok yoğun bir şekilde hissedilen yenilik beraberinde de bir çok gelişimi 

getirmektedir. Bir yeniliğin geliştirmesinde yönetim sürecinin işleyişi bakımından üretici 

ya da tüketici kaynaklı olmasına bağlı olarak, iki farklı yenilik türü bulunmaktadır. Bu 

anlamda, yönetim yeniliklerini aşağıdaki gibi ifade etmek mümkündür.  

• Teknoloji İtişli Yenilik (technology push-innovation): teknolojinin ilerlemesine 

yönelik yenilikleri içermektedir (Ar-Ge çalışmaları yardımıyla ortaya çıkan yeni 

fikirler)  ve 

• Talep Çekişli Yenilik (market/ demand pull-innovation): talebin artırılmasına 

yönelik yenilikleri içermektedir (Utterback 1971, DOS 1982). 

Yenilikler kendilerini harekete geçiren motivasyon unsurlarına bağlı olarak 

farklılaşmaktadır ve genellikle pazar (market-pull) ya da üretici tarafından (technology-

push) tetiklenmektedir. Dolayısıyla ürün yeniliği, tüketici sorunlarının çözümüne odaklı 

olmalı (Trommsdorf ve Steinhoff, 2007:24), tüketici için yeni ihtiyaçlar yaratmayı 

(Teknoloji İtişli Yenilik) veya mevcut olan ihtiyaçları karşılamayı (Talep Çekişli 

Yenilikler) hedef almalıdır (Hausschildt vd., 2007:9, Helm, 2009:260). Talep çekişli 

yenilikler, tüketicilerin talep ettikleri ve ihtiyaç duyduklarını karşılamak üzere kurulmuş 
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olduğundan,  yeniliğin başarılı olma olasılığı yüksek görülmektedir.  Teknoloji itişli 

yeniliklerde ise aksine öncellikle talep oluşturulması gerekmektedir. 

Teknoloji itişli yeniliklerde, teknoloji otonom bir faktördür (DOS, 1082:149) ve 

yenilik teknoloji tarafından piyasaya “itiliyor” olmaktadır. Dezavantajı ise teknolojinin 

pasif olması ve pazar koşullarına mekanik olarak tepki vermesidir. Buna karşılık, talep 

çekişli yenilikler tüketiciler tarafından piyasaya “çekilerek” getirilmektedir ve teknoloji 

talebe göre düzenlenerek nispeten daha kolay uygulanabilmektedir. Örnek olarak, Apple 

ürünleri teknoloji itme stratejisinin iyi işleyebileceğini göstermektedir. Şirket pazar 

araştırması yapmamaktadır. Fakat çoğu şirket için pazar talebi ürün planlamasında önemli 

bir etkendir (Mowery ve Rosenberg, 1979) ve birçok şirket ve araştırmacılar tarafından 

talep fonksiyonlarını tahmin edebilmek için kullanılmaktadır. Bu tahminler gelir arttıkça 

ihtiyaçları karşılamaya yönelik daha fazla ürün talep edileceğini öngören fayda 

fonksiyonları ağırlıklı olan neo-klasik teorisine dayanmaktadır (Hausschildt, 1997:8). 

Yeniliğin tetikleyicileri olarak teknoloji itişli ve talep çekişli iki strateji yukarıda 

açıklanmış olsa da, yeniliğin hangi stratejinin sonucu oluştuğunu belirlemek zordur. 

Hausschildt (1997:8), başarılı yeniliklerin her iki stratejinin kombinasyonuna dayandığını 

vurgulamaktadır. 

1.1.1.3. Yenilik Motifleri 

Bir ürün, tüketiciye belirli bir fayda sağlayan ve ihtiyaçlarını karşılayan bir özellik 

paketi olarak düşünülebilir (Brockhoff,1999:12-13, Homburg ve Krohmer, 2006:563). 

Bu çalışmada yeni ürün, tüketici ihtiyaçları odaklı anlayışa dayanarak, tüketicinin yeni 

olarak algıladığı ürün olarak ele alınmıştır. Bu anlamda,  ürün ve yenilikçilik 

tanımlamaları birleştirilerek ürün yeniliği tüketici tarafından yeni olarak algılanan ve 

müşteri ihtiyaçlarına yeni çözümler sunan ürün olarak görülmektedir (Hauschildt ve 

Salomo, 2007:9). 

Ürün yenilikleri kullanım özelliklerine göre fonksiyonel, hedonik ve sembolik 

olmak üzere farklı yenilik çeşitlerine ayrılmaktadır (Hoyer ve Macinnis, 2007:425-426, 

Kavak vd., 2016:98): 

• Fonksiyonel Yenilik, fonksiyonel fayda elde etmeye yönelik yeniliklerdir,  

kullanışlılık, uygunluk, kullanım, kolaylık, rahatlık, kalite vb. özellikleri 

içermektedir. 
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• Hedonistik Yenilik, faydadan ziyade duygusal kazanımlara yöneliktir: çeşitlilik 

arama, eğlence, macera, haz, yaratıcılık vb. özellikleri içermektedir. 

• Sembolik Yenilik, sembolik fayda elde etmeye yöneliktir: statü, prestij, imaj, 

aidiyet hissi ve saygınlık gibi özellikler içermektedir. 

1.1.1.4. Yenilik Derecesi  

Yenilik, kullanımına göre sınıflandırmaya ek olarak, yenilik derecesine göre bir 

sınıflandırma yöntemi mevcuttur (Schmalen ve Pechtl, 1996:822, Binsack, 2003:19). 

Fakat yeniliğin fazla derecede karmaşık ve çok boyutlu özelliği olmasından kaynaklı, 

belirli bir yenilik derecesine atamak zordur (Binsack, 2003:19) ve Teknoloji (Garcia ve 

Calantone, 2002:112-113) Pazar (Chandy ve Tellis, 1998), Organizasyon (Hauschildt ve 

Schlaak, 2001:170) ve Şirket ortamı (Salomo 2003: 405) gibi boyutlar yardımıyla 

yapılmaktadır. Tüketici davranışı anlayışında bu tür sınıflandırmalar için literatürde 

Robertson Continuum Modeli (1971) yaklaşımı yaygın olarak kullanılmaktadır. Bu 

model, yenilikleri mevcut kullanım ve tüketim alışkanlıklarına bağlı olarak 

sınıflandırmaktadır (Robertson, 1971:15-16). 

Böylece yenilik, mevcut davranış alışkanlıklarının ne kadar sürekli veya devamsız 

izlediğine göre üç kategoriye ayrılmaktadır. Bunlar sürekli, dinamik ve devamsız 

(aralıklı) yeniliklerdir (Robertson, 1971:1-2, Blackwell vd., 2006:546, Barışık, 2001:7): 

• Devamlı (Sürekli) Yenilik, mevcut bir ürünün tamamen değiştirilmeden müşteri 

ihtiyaçlarına göre modifiyeli edilmesidir (ürün iyileştirme ve mevcut ürünleri 

geliştirme). Tüketicinin mevcut kullanma davranışları üzerinde hiç ya da oldukça 

küçük bir etkisi vardır. 

• Dinamik Sürekli Yenilik, mevcut bir ürünün niteliklerinin değiştirilip yeni bir 

ürünün yaratılmasıdır. Yaratılan ürünün tüketicinin mevcut kullanma davranışları 

üzerinde önemli bir etkisi vardır.  

• Devamsız (Aralıklı -Süreksiz- Radikal) Yenilik, yeni ve bilinmeyen ürünlerin 

üretilmesi ve bu ürünlerin tüketicilerin kullanımı için tamamen yeni olmalarıdır. 

Bu ürünler daha önce deneyimlenmediğinden yeni tüketici davranışları 

gerektirmektedir.  

Yenilik düzeyi arttıkça, yeniliği ve onun kullanımından ortaya çıkacak faydaları 

değerlendirmek zorlaşmaktadır. Bu nedenle, algılanan risk yenilik derecesi ile yakından 

ilişkilidir ve yenilik derecesi artıkça algılanan risk artmaktadır (Rogers, 2003:6). Bu 
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durumda, eksik bilişsel bilgi birimlerinin oluşturulması ve ürün değerlendirmesi için 

yüksek öğrenme çabası gerekli ve kaçınılmazdır. Fakat bu bilgi edinme süreci çok zaman 

alıcı ve maliyetlidir, bu yüzden tüketicinin yenilik kabul sürecini uzatabilmekte veya 

tamamen karşı olmasına yol açabilmektedir (Ram ve Sheth, 1989:6). 

Günümüzde, yenilik kavramında artık yalnızca teknik ilerlemeyi sağlayan 

ürünlerle değil, çevre dostu olan ve çevreyi korumaya yönelik ürünlerle de önemli 

olmaktadır. Ayrıca, bu çevre dostu ve ekolojik ürünler etik tüketimin bir parçası olarak 

kabul edilmekte ve sosyal sorumluluk bilincine sahip tüketicilerin tüketim davranışlarıyla 

sıklıkla ilişkilendirilmektedir. Doane (2001) göre, etik tüketim çevre koruma (Enerji - 

hammadde tüketimi, geri dönüşüm) ve hayvan koruma gibi etik unsurlarla ilişkili 

ürünlerin satın alınmasını içermektedir. Etik tüketim sosyal, biyolojik ve çevresel ürünleri 

içermektedir (Staufer, 2014:21). Radikal ekolojik ürün yenilikleri, e-mobilite, hibrit veya 

hidrojen araçlar gibi yeni teknolojilerin kullanımını içermektedir. 

Elektrikli otomobil çevre dostu bir ürün yeniliği olarak bu araştırmanın merkezini 

oluşturmaktadır. Elektrikli araçlar, özellikle otomotiv endüstrisi için radikal yenilikler 

olduğundan dolayı talebin tahmin edilmesini zorlaştırmaktadır. Diğer yenilik türlerinin 

aksine, radikal (devamsız) yenilikler yüksek bir kar potansiyeline sahiptir. Bu özellik bir 

şirketin başarısı acısından uzun vadeli ve stratejik bir avantaj olarak kabul edilmektedir. 

Radikal yenilikler aynı zamanda yüksek bir risk taşırlar (O'Connor ve McDermott, 

2004:11). Ayrıca bu tür yenilikler şirketin organizasyonunda değişiklikler, yeni iş 

kollarının ortaya çıkışını ve eski süreçlerin aşılmasını gerektirmektedir (O'Connor ve 

McDermott, 2004: 11). Elektro mobilite mevcut olan tüm değer zincirini değiştirmektedir 

(Schott vd., 2012:7). Piyasa için mevcut pazar yapıları nedeniyle engeller (müşteriler ve 

rakip teknolojiler) ortaya çıkmaktadır ve aynı zamanda teknoloji ve finansman anlamında 

tamamen yeni bir altyapı kurulması gerektiği gibi ayrıca elektrikli araçlar mevcut ağlara 

entegre edilmelidir. 

Motor teknolojisindeki bir paradigma kayması yönünde önemli bir adım 

1990'larda hibrit araçların ortaya çıkmasıyla görülmüştür (Pohl ve Elmquist, 2010:374). 

Radikal yenilikler, yeni temel yeteneklerle baskın/egemen bir tasarım oluşturmaktadır. 

Bu egemen otomobil tasarımı bir kere kabul görüldükten sonra, mühendisler benzinli 

motor kullanma kararını yeniden düşünmeyeceklerdir (Henderson ve Clark, 1990:14). 

Mevcut şirketlerin sorunu, kendilerinin hemen pazarda yer alması beklenen 

ürünleri tercih etmeleridir. Oysaki sadece yıkıcı teknolojiler mevcut performansı 
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artırabilir. Daha radikal sözlerle ifade edildiğinde ise, müşterilerini çok fazla dinleyen 

şirketlerin başarısız olduğudur, örnek olarak Apple’ın “Sürdürülebilir teknolojiler” ilkesi, 

müşteri isteklerine yönelik iyileştirme hedeflerken, “Yıkıcı- Distruptive Teknolojiler” 

yeni pazarlarda değer kazanmak üzerinedir (Christensen ve Bower, 1996:198-199). Fakat 

radikal yenilikler olarak yıkıcı teknolojilerin riskli ve belirsiz olduğu belirtilmelidir. 

1.1.2. Yeniliklerin Yayılması ve Benimsenmesi 

Yenilikçi tüketici davranışını daha iyi anlamak için, birbiriyle yakından ilişkili 

olan iki terim önemlidir ve birbirinden ayırt edilebilmesi için detaylı açıklanacaktır: 

Bunlar benimseme (adoption) ve yeniliğin yayılması (difüzyon) olan araştırma 

çeşitleridir. Genel olarak, iki araştırmada da odak konusu yeniliklerdir, ancak onlara 

farklı perspektiflerden bakılmaktadır (Rogers 2003:5, Harms 2002:59, Liftin 2000:21).  

Difüzyon araştırması, pazardaki yeniliğin zamansal yayılması (difüzyon) 

süreciyle ilgili iken (makro seviyesi), diğer benimseme ise bir yeniliğin birey tarafından 

kabulü veya reddetmesi ile yeniliği satın alma güdülerine ve motiflerine (mikro 

seviyesine) odaklanmaktadır (Robertson, 1971:56,77, Rogers, 1962:76, Schmalen, 

1993:513, Dobre, 2009:19-20). Bu bireysel karar süreci, benimseme süreci olarak 

adlandırılmaktadır (Rogers, 2003:2003:14, Lilien vd., 1992:461).  

1.1.2.1. İlk Çalışmalar 

Yeniliklerin yayılması ile ilgili ilk 1903 yıllında avukat ve hâkim Fransız Gabriela 

Tarde neden “Ortaya çıkan 100 yenilikten 90 tanesi unutulurken neden herkes tarafından 

10 tanesi yayılmaktadır?” sorusu hakkında araştırma yapmıştır (Kılıçer ve Odabaşı, 

2010:150) ve sosyoloji ve sosyal psikoloji bilim dalının önemli ismi olmuştur. Çalışmada 

yeniliklerin yayılımında etkisi olan sosyal ve fiziksel faktörler belirlenmeye çalışılmıştır. 

Tarde (1903), çalışmanın sonucunu ve yeniliğin yayılması ile ilgili fikirlerini “İmitasyon 

Kanunları” adlı kitabında toplamış ve yeni bir fikrin zaman içerisinde benimsenme 

oranını gösteren S-Eğrisini ortaya koymuştur (Rogers, 2003:40-41). Ayrıca, Tarde’nin 

(1903) “bireyler bir yeniliği, başkalarının yeniliğini kopyalayarak öğrenirler“ demesi ise 

taklit anlamına gelmekte ve günümüzün yeniliği benimseme kavramı ile eş anlamda 

olmaktadır. 
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Şekil 1. S-Eğrisi  
Kaynak: Rogers, 2003:11 

 

Yukarıda görüldüğü üzere, S-Eğrisi yatay eksen zamanı, dikey eksen ise 

benimseyici sayısını göstermektedir ve bir sosyal ortamda bir yeniliğin zaman içerisinde 

benimseyiciler tarafından benimsenme düzeyini ifade etmektedir (Odabaşı ve Kılıçer, 

2010:150). Eğri üç evreden oluşmaktadır, öncellikle yavaş sonra hızlı ve sona doğru bir 

durgunluk görülmektedir. Yenilik yayılma hızına bağlı olarak, yenilik yavaş kabul 

ediliyorsa eğri daha düz, yenilik hızlı benimseme oranına sahip ise daha dik bir seyir 

göstermektedir (Weinstein, 2004). 

Günümüzde S-eğrisi, yeniliklerin yayılma hızını ve birçok toplum tarafından 

genellikle benimsenme sürecini göstermektedir (Rogers, 2003: 11). Yeniliklerin yayılma 

teorisi uzun yıllar çeşitli araştırmaların (tarım, coğrafya, sosyoloji, eğitim, iletişim, sağlık, 

pazarlama ve yönetim, Rogers, 2003) sonrası 1960'lı yıllarda önemli bir noktaya ulaşmış 

ve dönüm noktası yaşamıştır. Ayrıca bu yıllarda tüketici davranışlarıyla 

ilişkilendirilmeye başlanmıştır (Mahajan vd., 1990:1, Kambar, 2016:99).  

1.1.2.2. Rogers’ Yeniliklerin Yayılma Modeli  

Difüzyon teorinin temeli, 1962 yılında Rogers'ın yayınlamış olduğu çalışmalara 

dayanmaktadır. 1952 yıllında Rogers tarım alanında lisansını bitirip, ilk yayılma teorisi 

ile ilgili çalışmalarını kırsal sosyoloji alanında başlamıştır. Çiftliklerde gözlemlediğinden 

ilham alan Rogers, çiftçilerin neden daha fazla getiri ve kâr vaat ettikleri halde belirli 

yenilikleri reddettiklerini incelemiştir. 
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Araştırma sonucunda, farklı tarımsal yenilikler ile ilgili çalışmalar da tespit edilen 

sonuçlara benzer sonuçlara ulaşmıştır. Ayrıca yeni bulgular elde ederek tüm alanlarda ve 

günümüzde halen geçerli olan bir yayılma teorisi geliştirmiştir. Ayrıca çalışmada 

Tarde’nin ortaya koyduğu S-eğrisini destekleyen bulgulara ulaşmıştır. 

1.1.2.2.1.Yayılmayı Etkileyen Faktörler 

Rogers (2003), yeniliğin yayılması adlı çalışmasında yayılma terimini “yeniliğin 

bir sosyal sistemin üyeleri arasında belli kanallar yoluyla zaman içinde iletilmesi süreci” 

olarak tanımlamaktadır (Rogers, 2003:5). Böylece vurgulanmak istenen, yeniliğin ana 

unsurlardır ve bunlar yeniliğin kendisi, yenilik hakkında bilginin sosyal sistemin 

üyelerine yayılmasının sağlayan farklı iletişim kanalları ve zamandır (Mahajan, 1990:1, 

Rogers 2003:11). 

Rogers’a göre, yeniliğin yayılmasını etkileyen dört ana öğe bulunmaktadır. 

Bunlar, yenilik, iletişim kanalları, zaman ve sosyal sistemdir (Rogers, 2003:36, Köse, 

2012). 

• Yenilik, birey tarafından yeni olarak algılanan bir fikir, nesne ya da bir 

uygulamadır. 

• İletişim kanalı, iletişim, yenilik fikrinin bireylere aktarma sürecidir. 

• Zaman, benimseme zaman süresi, yenilik ile ilgili ilk fikirden başlayıp yeniliğe 

karşı tutum ile sonuçlanır. 

• Sosyal sistem, ortak hedeflere ulaşabilmek için ortaklaşa problem çözme çabası 

içinde olan birbirleriyle bağlantılı birimlerin oluşturduğu sistemdir.  

1.1.2.2.2. Yenilik Karar Süreci  

Yeniliği benimseme sürecini gösteren çalışmalarda farklı modeller ortaya 

konulduğu görülmektedir (Rogers, 2003, Silverstone ve Haddon, 1993, Lancaster ve 

Masingham, 2010, Bass, 1969). Rogers’ın modeli çoğunlukla satın alma ya da almama 

kararına odaklanmaktadır ve yeniliğe uyum veya ret kararını içermektedir. 
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Şekil 2. Rogers’ Yenilik Karar Süreci Aşamaları  
Kaynak: Rogers, 2003:170 

• Bilgi, yenilik ve işlevleri hakkında bilgilendirme aşamasıdır. 

• İkna olma, yeniliğin avantajlarını sergileyip, ürüne ihtiyacı tahrik etme ve 

endişeleri giderme aşamasıdır. Bu aşamada yeniliğe karşı olumlu ya da olumuz 

tutum oluşmaktadır. 

• Karar, daha önce oluşmuş olan tutum somut eyleme çevrilir ve yeniliği kabul ya 

da ret kararı verilir. 

• Uygulama, verilen kararın denendiği ve daha fazla bilgi ve tecrübenin kazanıldığı 

evredir. 

• Doğrulama, verilmiş karar için destekleyici bilgilerin arandığı ve doğrulanmaya 

çalışıldığı süreçtir. 

Yeniliğin benimseme süreci yeniliğin algılanmasıyla başlamaktadır.  Bir yeniliğin 

algılanması için ise ön koşul, tatmin edilmemiş bir ihtiyaç ya da bir tüketici problemidir 

(Rogers, 2003:172, Bagozzi ve Lee, 1999: 219) ve bir yeniliğin bünyesinde problem 

çözücü bir potansiyele sahip olabilmesidir (Kollmann, 1998:5). Tüketici, bir yeniliğin bir 

ihtiyaç tatminini veya problem çözme potansiyelini görmediğinde, yeniliğe yönelik seçici 

algısından kaynaklanan uyaranları ortadan kaldırmaktadır (Kroeber-Riehr ve Weinberg, 

2003:274). Rogers bilgi terimini “awareness-knowledge, how-to- knowledge ve 

principle-knowledge” olarak ayırmaktadır (Rogers, 2003:172-173). Birincisi, bir 

inovasyonun varoluşunun bilgisini anlatırken ikinci form, bunun doğru bir şekilde 

uygulanma bilgisini kapsamaktadır. Üçüncüsü ise bir inovasyon hakkında temel bilgileri 

(nasıl çalıştığına dair temel bilgileri) tanımlamaktadır ancak benimsenme için gerekli 
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değildir. Bu karar sürecinde oldukça önemli olan ise, temel bilginin eksikliği artıkça, 

yenilik yanlış anlaşılabilir ve ret edilebilir (Rogers, 2003:173). 

Gerekli olan ilgi uyandırıldıktan sonra tüketiciler yeniliğin getireceği faydayı ve 

maliyeti tahmin edebilmek için ek bilgi toplamakta ve bu fikir oluşturma ve ikna olma 

aşaması içerisinde yeniliği değerlendirmek için Rogers’ın (2003) yenilik 

karakteristiklerini kullanmaktadırlar. Bu analize dayanarak üçüncü aşamada ise, 

tüketiciler yeniliği kabul edip etmeyeceğine karar vermekte (karar aşması) ve tutum 

somut eyleme dönüştürülmektedir (uygulama). Olumlu bir değerlendirme durumunda, 

yenilik sürekli olarak benimsenmekte ve yenilik rutin hale gelmektedir (Rogers ve 

Shoemaker, 1971, Rogers, 2003, Pohl, 1994, Kleinschmidt vd., 1996). Olumsuz bir 

değerlendirme ise Rogers tarafından ikiye ayrılır (Rogers, 2003:178), aktif reddetme ve 

pasif reddetme. Aktif reddetme bilinçli değerlendirmelerin sonucu oluştururken, pasif 

reddetme bireyin yeniliği hiç düşünmediği zaman ortaya çıkmaktadır.  

Yeniliğin bireyler tarafından gerçek kullanımı ancak uygulama aşamasında 

gerçekleşmektedir. Bu aşama ilk çalışmalarda dâhil olmayan (Rogers, 1962, Rogers ve 

Shoemaker, 1971) fakat yayılımın önemli bir özelliği olan re-invention kavramını da 

kapsamaktadır. Re-Invention kavramı bir yeniliğin kullanıcılar tarafından benimsenmesi 

ve uygulanması sırasında değişebildiği olgusunu tanımlamakta ve difüzyon sürecinin 

dinamik doğasını vurgulamaktadır. Rogers’a göre, bir yenilik bireylerin ihtiyaçlarına ne 

kadar esnek uyarlanabilirse, o kadar çok bireye hitap edebilmekte ve yeniliği farklı 

kullanımlar için daha kolay adapte edebilmektedir (Rogers, 2003:183). 

Son olarak, onay aşamasında birey vermiş olduğu karara uygun destekleyici 

bilgiler aramaktadır. Festinger’in Bilişsel Uyumsuzluk karar verme teorisine (Theory of 

Cognitive dissonance, 1957) uygun olarak bireyin kararını değiştirmeye veya 

sorgulamaya yönelik bilgileri görmezlikten gelip, aktif bir şekilde kararını destekleyici 

bilgileri arayacağı öngörülmektedir. Fakat kararı sorgulayıcı bilgiler çoğunlukta olduğu 

takdirde benimseme davranışın iptali (discontinuance) gerçekleşebilmektedir. Rogers 

(2003:190-191) benimseme reddini ikiye ayırmaktadır: Değiştirme (replacement) ve 

inancını yitirme, düş kırıklığı (disenchantment). Değiştirme şeklinde birey eski yeniliği 

daha iyi ve verimli olarak algıladığı bir yenilik ile değiştirmektedir. Disenchantment de 

ise hayal kırıklığından dolayı benimseme ret edilmektedir.  Rogers’a göre yeniliği geç 

benimseyenler, benimseme kararını erken benimseyenlerden daha hızlı iptal 

edebilmektedir.  
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Yeniliği benimseme süreci bireyin farklı aşamalardan geçerek karar vermesini 

kapsadığından satın alma karar sürecinin özel bir örneğidir. Aşamalı bir süreç olmasından 

dolayı, yenilikçi şirketlerin pazarlama departmanlarının ilgili aşamalarda pazarlama 

stratejileri kararlarını sağlıklı alabilmelerini sağlayabilmektedir. Uygun pazarlama 

yöntemleriyle potansiyel tüketicilerin olası tepkilerine anlamlı bir cevap vermek 

amaçlanmaktadır (Harms, 2002:65). 

Aşamalı modeller basitleştirilmiş, ideal-tipli süreçler olarak kabul edilir ve 

yeniliği benimsemede yer alan karmaşık zihinsel süreçleri anlamaya yardımcı olmaktadır 

(Rogers, 2003:195). Fakat bu aşamalar aralarında örtüşmeler ve geri bildirimler 

olduğundan keskin olarak görülmemelidir ve ayrıca bunların ampirik olarak kanıtlanması 

zordur (Rogers ve Shoemaker, 1971:100). Modeldeki tüm aşamaların geçilmesi zorunlu 

değildir ve ertelenebilir (Pechtl, 2001:17). Ayrıca, bireylerin benimseme şekli ve 

aşamaların sırası kültürel farklılıklarından dolayı değişebilmektedir. Örneğin, kolektivist 

kültürlerdeki bir bireyin çevre baskısından dolayı yeniliği önce uygulayıp daha sonra 

yenilik hakkında fikir oluşturması mümkündür (Rogers, 2003: 178-179). 

Şekil 2, yenilik karar verme sürecinde Rogers ’in yenilik özelliklerine ek olarak, 

kişinin sosyal faktörleri ve özelliklerinin de benimseme sürecini etkilediğini 

göstermektedir. Özellikle, son iki aşama olan uygulama ve doğrulama aşamaları yenilik 

karar süreci araştırmasında şimdiye kadar ihmal edilmiştir (Königstorfer, 2008:43). 

Yenilik benimseme hızı kişinin özelliklerine (örneğin kişinin yeniliğe karşı sevinci 

“Innovationsfreude”), yenilik özelliklerine ve bunun iletişim şekline bağlı olmaktadır 

(Rogers, 2003:214-215, Laurent ve Kapferer, 1985). 

Yeniliği benimseme sürecinde en önemli aşamalar yeniliği algılama ve ikna olma 

aşaması olmaktadır (Olshavsky ve Spreng, 1996:516). Dolayısıyla bu araştırmada 

spesifik olarak bu aşamalara odaklanılmıştır. Elektrikli otomobiller gibi karmaşık ve 

dinamik yeniliklerde, risk düzeyi yüksek ve yüksek bilgi gereksiniminden dolayı 

benimseme süreci daha uzun sürebilmektedir. Sürekli yeniliklerde ise mevcut bilişsel 

işlevlerle nispeten yüksek bir uyumluluk derecesi ve benzer deneyimler görüldüğünden 

yeniliği benimseme karar sürecinde belirli aşamaları atlayarak veya daha hızlı geçerek 

benimseme süreci daha kısa olabilmektedir.  Ayrıca yeniliğin iyi bir iletişimle iletilmesi 

faydalı olmaktadır ve yayılmayı artırmaktadır (Rogers, 2003:213). Bu çalışma 

kapsamında araştırılacak olan elektrikli otomobiller için yeniliğin işlevleri ve işleyişi yeni 
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öğrenilmeli, dolayısıyla yeniliği benimseme sürecinin tamamlanması ve hiçbir aşamanın 

atlanılmaması gerekmektedir. 

1.1.2.2.3. Benimsemeyi Etkileyen Faktörler 

Benimsemeyi etkileyen faktörler Rogers kriterleri olarak da bilinmekte ve 

tüketicinin yeniliklere karşı değerlendirmelerini olumlu ve olumsuz büyük ölçüde 

etkilemektedir. Bunlar ürünün göreceli avantajı, uygunluğu, denenebilirliği, karmaşıklığı 

ve gözlemlenebilirliği şeklinde olmaktadır (Rogers, 2003: 15-16) ve yeniliklerin 

tüketiciler tarafından neden farklı kabul gördüklerini açıklamaktadır.  

• Göreceli avantaj, bir önceki ürünle karşılaştırıldığında yeniliğin getirdiği avantaj 

ve üstünlük, örneğin ekonomik yarar, sosyal prestij vb. durumları içermektedir.  

Benimseme üzerinde olumlu etkisi vardır. 

• Uygunluk, yeni ürünün önceki değerlere ve deneyime olan tutarlılığıdır. Uyum 

derecesi yüksek olduğunda benimseme üzerinde olumlu etkisi vardır. 

• Karmaşıklık, kullanım güçlüğünü içermekte ve ekonomik, sosyo-psikolojik, 

fiziksel, fonksiyonel vb. risk düzeylerinin benimsemesi üzerinde olumsuz etkisi 

bulunmaktadır. 

• Denenebilirlik (Deneme kolaylığı), yeniliğin sınırlı olarak deneme ve yanılma 

olasılığıdır ve benimseme üzerinde olumlu etkisi bulunmaktadır.  

• Gözlemlenebilirlik, başkaları tarafından yeniliğin kullanıldığının görülmesi ve 

yeniliğin algılanmasıdır. Benimseme üzerinde olumlu etkisi bulunmaktadır. 

Yeniliğin karmaşıklık özelliği tüketicinin algıladığı risk ile yakından bağlantılıdır. 

Her yenilik bir belirsizlik içermektedir, çünkü tüm özellikleri ve işlevleri tüketici 

tarafından bilinemez veya algılanamaz. Bu anlamda, Sheth ve Ram (1987) algılanan 

riskin yenilik benimseme sürecinde önemli bir engel olduğunu vurgulamışlardır (Sheth 

ve Ram, 1987:7-8). 

1.1.2.2.4. Yenilikleri Benimseme Düzeyine Göre Sınıflandırma  

Belirtildiği gibi, yenilik yayılımı süreci sadece mikro seviyede değil aynı zamanda 

makro seviye modeli oluşturmaktadır. Makro seviyede bakıldığında önemli soru ise bir 

yeniliğin belirli bir sosyal sistemin tamamında nasıl yayıldığıdır. Başarılı bir yenilik 

karakteristik bir S eğrisini göstermektedir (bkz. Şekil 1): Başlangıçta yenilik yayılmanın 

eğrisi nispeten düşük olsa da kritik Trade-off (degiş-tokuş) seviyesine ulaştıktan sonra 
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eğim keskin bir şekilde yükselmektedir. Bahsedilen kritik trade-off noktasına 

ulaşıldığında, sistemdeki yenilik kendini yaymaya devam etmektedir. Yayılma işleminin 

sonuna doğru “son geç benimseyenler” de yeniliği benimser ve eğri zamanla kademeli 

olarak azalır. 

Rogers’a (1995) göre yeniliği benimseyenleri zaman içerisinde gösteren yayılma 

eğrisi normal dağılım göstermektedir. Bireylerin yenilikleri benimseme zamanının 

ortalama ve standart sapmasına dayanarak, Rogers (2003:280-287), beş farklı 

benimseyen kategorileri belirlemiştir. Fakat kategoriler sadece benimseme zamanına göre 

değil aynı zamanda sosyo-ekonomik statüleri, kişilik özellikleri ve iletişim davranışlarına 

göre belirlenmiştir. Şekil 1.3’de görüldüğü gibi bu kategoriler yenilikçiler, ilk 

benimseyenler, ilk çoğunluk, geç çoğunluk ve geride kalanlar olarak tanımlanmaktadır. 

 
Şekil 3. Yeniliği Benimseme Eğrisi  

Kaynak: Rogers, 2003:11, 281 

 

• Yenilikçiler, benimseyenlerin ilk % 2,5'idir ve yeniliği ilk benimseyen kişilerdir. 

Bu “yenilikçiler” yüksek risk almaktan çekinmeyen ve yeni fikirlere açık vizyon 

sahibi kişilerdir. Ayrıca genellikle geniş (ve çeşitli coğrafi yerlerde) çevresi 

olduğundan yeni fikirleri kendi sosyal sistemine enjekte edebilecek iyi bir 

konumdadırlar (Rogers, 2003:282-283). 
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• İlk benimseyenler (% 13,5) ise yerel sosyal sistemlerin daha güçlü entegre olması 

nedeniyle yayılma sürecinde önemli bir rol oynar ve öncüler olarak tanımlanırlar. 

Bu kişilere sosyal sistemdeki diğer üyeler tarafından saygı duyulur, bu kişilerden 

sıkça yenilikler hakkında bilgi ve tavsiye alınır ve onların deneyimlerine 

güvenilir, dolayısıyla “ilk benimseyenler” grubu yenilikleri kabul sürecinde 

önemli bir örnek oluştururlar ve yol gösterirler (Rogers, 2003:283). 

• İlk çoğunluk, yenilik kritik trade off seviyesine ulaştığı anda büyük bir grup (%34) 

tarafından benimsenmesidir. Bu büyük çoğunluk ilk benimseyenler gibi fikir 

liderleri değildirler, yeniliklere karşı daha temkinli davranırlar. Fakat ilk 

benimseyenlerin seçimlerini ve kararlarını gözlemleyip kararlarını verdikten 

sonra, çevreleri geniş olduğundan yeniliğin yayılmasına yardımcı olmaktadırlar 

(Rogers, 2003:283-284). 

• Geç çoğunluk (% 34), toplumun önemli kısmının yeniliği benimsemesini bekler 

ve yeniliklere karşı şüpheci ve çekingen davranırlar. “Geç Çoğunluk” yeniliklere 

genellikle çok güçlü ekonomik veya sosyal baskı nedeniyle uyum sağlar. Geç 

uyum nedenleri ise geç çoğunluğun diğerlerinin aksine nispeten kıt kaynaklara 

sahip oldukları ve bu nedenle belirsizliği kabul etmek istememeleridir (Rogers, 

2003:284). 

• Geride kalanlar (% 16) gelenekselilerdir ve en son yeniliğe uyum sağlayanlardır. 

Yeniliklere ve değişime karşı önyargılı olup, geçmişe bağlı ve sosyal sisteme 

entegre yaşamazlar. “Gelenekçiler” kendileri yeniliği benimsemeden önce 

başkaları tarafından denenmesini ve sonuçlarını görmek istemektedir. Geç 

çoğunluğun kaynaklarından daha da sınırlı kaynaklarla sahip olduklarından yanlış 

kararlar vermek istemezler (Rogers, 2003:284–285). 

1.1.3. Tüketici Yenilikçiliğinin Ölçülmesi ve Yenilikçilik Ölçekleri 

Yenilikçilik genelde çalışmalarda kişisel özellik veya satın alma davranışı olarak 

tanımlanmaktadır (Foxall, 1984). Tüketici yenilikçiliği ile ilgili literatürde kabul görmüş 

iki temel yaklaşım vardır. Bunlar, kişilik temelli yenilikçilik ve ürün temelli ya da ilgi 

alanına özgü yenilikçiliktir.  

Bunlardan ilki olan kişilik temelli yenilikçilik, Midley ve Dowling (1978:229) 

modelidir. Tüketici yenilikçiliği kişinin şahsi özelliklerine, ürün grubuna ilgisine, 

deneyimlerine ve durumsal etkilerine dayandığını ve bunların yeniliği benimseme 
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zamanını belirlediğini göstermektedir. Araştırmacılar, yenilikçiliği doğuştan (innate) ve 

gerçekleştirilmiş (actualized) olarak ayırmışlardır. Doğuştan yenilikçilik “bireyin yeni 

fikirlere açık olma ve yenilik kararını başkalarının tecrübelerinden bağımsız olarak verme 

düzeyi” olarak tanımlanmaktadır (Midgley and Dowling, 1978:236, Eryiğit ve Kavak, 

2011:97, Uğur ve Turan, 2016).  

Hirunyawipada ve Paswan (2006) göre doğuştan yenilikçilik yenilikçi tüketici 

davranışı ile ilgili iyi bir gösterge değildir. Goldsmith ve Hofacker (1991:211), Midgey 

ve Dowling’ten (1978) farklı olarak ürün temelli yenilikçilik yaklaşımı ile tüketicilerin 

ürün ya da ürün kategorisine bağlı olarak yenilikçilik düzeyinin değişebileceğini 

savunmaktadır. Onlara göre belirli bir ürün grubuna ilgili olan ve bu gruba ilişkin bilgi 

düzeyi yüksek olan kişi, yüksek yenilikçilik düzeyi gösterecektir. “İlgi alanına özgü̈ 

yenilikçilik” yenilikçi davranışı doğuştan yenilikçiliğe göre daha iyi tahmin etmektedir 

(Eryiğit ve Kavak, 2011:97, Goldsmith ve Flynn, 1992, Hirunyawipada ve Paswan, 2006, 

Hoffman ve Soyez, 2009).  Grewal ve diğerlerine (2003) göre bir ürüne olan yenilikçi 

tutum, başka bir ürün grubunda aynı yenilikçi tutumu göstermeyebilir. Fakat genelde 

benzer özelliklerde olan ürün kategorilerde benzer yenilikçi davranışları beklenebilir 

(Goldsmith ve Foxall, 2003:323). 

İm ve diğerlerine (2003) göre ise tüketici yenilikçiliği, önceki tercih ve satın alma 

alışkanlıkları yerine yeni ve farklı ürünler satın almayı tercih etmektir. Manning vd., 

(1995) Hirschmann (1980), yenilikçiliği farklı olanları arama arzusu olarak tanımlamış 

ve tüketicilerin yeni ürünler hakkında bilgi edinme güdüsünü açıkladığını da eklemiştir. 

Tüketici yenilikçiliğinin ölçülmesine yönelik çalışmalar devam etmekle birlikte, 

1900’li yıllarda başlamıştır ve 1960’lı yıllarda yoğunlaşmıştır.  Rogers (1962) yenilikleri 

benimseme zamanına göre bireyleri beş kategoriye sınıflandırmıştır ve yenilikçiliğin 

normal dağılım gösterdiğini belirtmiştir. Hirschmann (1980) ve Martinez vd., (1998) 

çalışmalarında benzer sonuçlara ulaşmadıkları için Rogers’in çalışmalarını 

eleştirmişlerdir. Hirschmann (1980) tüketicileri üç kategoriye ayırmıştır, bunlar 

benimseyiciler, dolaylı yenilikçiler ve kullanıcılardır. Yenilikçilik eğilimini ölçmek için 

çok sayıda ölçek geliştirilmiştir (Midgley ve Dowling, 1978, Goldsmith ve Hofacker, 

1991, Venkatraman ve Price, 1991, Flynn ve Goldsmith, 1993, Im vd.,  2007).  Tüketici 

yenilikçiliği genel olarak tutum ölçekleriyle veya yeniliğin benimseme (yayılma) 

modellerini kullanarak belirlenmektedir.  
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Tüketici yenilikçiliğini ölçerken tutum ölçekleri kullanan en önemli ölçeklerdir. 

Bu ölçekleri aşağıdaki gibi açıklamak mümkündür (Eryiğit ve Kavak, 2011:99, Kavak 

vd., 2016:95):  

• Kişisel Yenilikçilik Ölçeği (Midgley ve Dowling, 1978:236), ölçeğin temelinde 

tüketicinin doğuştan (innate) gelen yenilikçiliği olduğudur ve bu bir kişilik 

özelliği oluşturduğudur.  

• İlgi Alanına Özgü Yenilikçilik Ölçeği (Goldsmith ve Hofacker, 1991), ölçeğin 

temelinde tüketicinin belirli ürün kategorisindeki yeni ürünlere karşı olan tutumu 

vardır. 

• Hazcı ve Sosyal Yenilikçilik Ölçeği (Roehrich, 1995), ölçeğin temelinde 

yenilikçiliğin temelinde iki merkezi ihtiyaç oluşturan hazcı yenilikçilik ve sosyal 

yenilikçilik yer almaktadır. Birinde uyarılma ihtiyacı ön plandayken diğerinde ise 

benzersizlik ihtiyacı ele alınmaktadır.  

• Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği Ölçeği (Vandecasteele ve Geuens, 2010), 

ölçeğin temelinde yenilikçiliğin temelinde sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilişsel 

yenilikçilik güdüsü olduğu vardır.  

Tüketici yenilikçiliği davranışını ölçerken yeniliğin benimseme modellerini 

kullanan en önemli ölçekler Rogers’ ve Bass ’in modelleridir (Bradly ve Steward, 2003, 

Eryiğit ve Kavak 2011:99). Bu modellere ilişkin bazı bilgiler şu şekildedir: 

• Bass Modeli, benimseyenleri yenilikçi ve taklitçi olarak sınıflandırmaktadır.  Fark 

ise yenilikçilerin kitle iletişimden, taklitçiler ise kulaktan dolma iletişimden 

etkilendikleridir. 

• Rogers modelin detayları 1.1.2.2.4 de açıklanmaktadır. Bu modelin en büyük 

eksiği ise tüm yenilikler için beş kategorinin olduğu ve yayılma sürecinin normal 

dağılım gösterdiği varsayımıdır.  Çok sayıda çalışmaların gösterdiği üzere, farklı 

ürünler için benimseme zamanları farklı olmaktadır (Mahajan vd., 1990, Martinez 

vd., 1998, Eryiğit ve Kavak, 2008, Eryiğit ve Kavak, 2011).  

Literatürde, genel hatlarıyla yukarıda açıklanmış olan yenilikçiliği, en iyi ölçen 

dört ölçek bulunmaktadır (Kılıçer ve Odabaşı, 2010, Goldsmith ve Foxall, 2003): 

I. Jackson Kişilik Envanteri (Jackson Personality Inventory),  
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II. Kirton Yenilik Benimseme Envanteri (Kirton Adaption-Innovation 

Inventory),  

III. NEO Kişilik Envanteri (NEO Personality Inventory), 

IV. Bireysel Yenilikçilik Ölçeği (Innovativeness Scale). 

Tüketici Yenilikçiliği ile ilgili literatürde çok sayıda araştırma bulunmaktadır. 

Tablo 1.1’de konuya ilişkin araştırma uygulama alanları, metodoloji ve araştırma 

sonucunda elde edilen bulgular özet halinde sunulmuştur (Kavak vd., 2016).   

Tablo 1. Tüketici Yenilikçiliği ile ilgili literatürde yer alan çalışmalar 

Araştırmacılar Uygulama Alanı/İçerik Bulgular  
Grewal vd., 
(2000) 

ABD, n=224 öğrenci. 
Tutumların sosyal kimlik 
işlevi ölçeği. 

Farklı iki ürün grubunda sosyal benlik, 
yenilikçilik ve fikir liderliği arasındaki 
ilişkiyi araştırmaktadır. İki ürün grubunda 
sosyal kimlik fonksiyonunun yenilikçilik ve 
fikir liderliği üzerinde güçlü bir etkisi olduğu 
tespit edilmiştir.  

Wood ve Swait 
(2002) 

ABD, n= 408 tüketici. Ürün: 
cep telefonu. Metot: conjoint 
analizi, multi-nominal logit 
(MNL) 

Genel tüketiciler değişim ihtiyacı ve 
düşünme ihtiyacına göre 
sınıflandırmışlardır, Cep telefonları için 
küresel yenilikçiliğin benimsemedeki yeni 
davranış̧ seklini öngördüğünü bulmuştur. 

Im vd., (2003) ABD, n=296 ev halkı paneli. 
Metot: En küçük kareler 
yöntemi. 

Kişisel özelliklerin ve küresel yenilikçiliğin, 
yeniliği benimseme davranışı üzerindeki 
etkisini tespit etmeyi amaçlamaktadır. 
Tüketici yenilikçiliği ile ürünü benimseme 
arasında zayıf fakat anlamlı bir ilişki olduğu 
görülmüştür. Ayrıca genç ve gelirleri yüksek 
olan tüketiciler daha yenilikçi oldukları 
tespit edilmiştir. 

Lassar vd., 
(2005) 

ABD, n=349 öğrenci. TAM 
model. Metot: Logistic 
Regression. 

Tüketici yenilikçiliği, kişisel özellikler ile 
internet bankacılığını benimseme arasındaki 
ilişkiyi araştırmaktadır. Araştırmada 
doğuştan gelen tüketici yenilikçiliği, genel 
yenilikçilik ve internet alanına özgü 
yenilikçiliği ayırmaktadır. Internet alanına 
özgü yenilikçiliği ile Online bankacılık 
arasında pozitif bir ilişki olduğu tespit 
edilmiştir. Genel yenilikçilik ve online 
bankacılık arasında ise negatif ilişki olduğu 
görülmüştür.  

Hirunyawipada 
ve Paswan 
(2006) 

ABD, n=746 öğrenci. 13 
faklı yenilikçilik boyut. 
Ürün, yüksek teknolojili 
elektronik ürünleri (DVD 
yazıcı, wireless kulaklık). 
İlgi alanına özel yenilikçilik 
DSI ölçeği. Yöntem; 
Yenilikçi davranış kesitsel 
crosssectional). ölçümü. 
(Kesit ölçüm: geçmişteki 
yenilikçi davranışın 
gelecekteki yenilikçi 

Tüketici yenilikçiliği ve algılanan riskin yeni 
ürün benimseme davranışı üzerindeki 
etkisini incelemektedir. Algılanan sosyal ve 
fiziksel risk ile bilgi arayışının arasında 
anlamlı bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. 
Finansal risk, bilgi arayışı boyutu negatif 
yönde etkilemektedir. 
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davranışın bir göstergesi 
olduğu varsayılmaktadır 
Metot: Yapısal eşitlik 
modeli.   

Henry Xie (2008) Literatür incelemesi. 
 

Tüketici yenilikçiliği ile tüketicilerin marka 
genişlemesini kabulünü araştırmaktadır. Bu 
boyutlar arasında anlamlı bir ilişki olduğu 
tespit edilmiştir. Ayrıca ürün bilgisi ve 
kişilerarası iletişim de boyutlar arasındaki 
anlamlı ilişkiyi güçlendirdiği tespit 
edilmiştir. 

Aydın (2009) Türkiye, n=626 öğrenci. 
Araştırma metodu: Yapısal 
eşitlik modeli. 

Tüketici yenilikçiliği ve kişisel özelliklerin 
yenilikçilik boyutu üzerindeki etkisi 
araştırılmıştır. Tüketici yenilikçiliğinin hem 
kişisel hem de belirli bir ürün kategorisi 
düzeyinde incelerken, Kişisel yenilikçiliğin 
yenilik kullanımında, tüketici yenilikçiliğini 
pozitif yönde etkilemektedir. 

Eun Park vd., 
(2010) 

Çin, n= 451 üniversite 
öğrencisi. Tüketici Tarzları 
Envanteri (TTE= CSI 
Consumer Style Inventory). 
Metot: Yapısal eşitlik 
modeli. 

Tüketici yenilikçiliği (duyusal ve bilişsel) ve 
alışveriş̧ stili ilişkisi araştırılmıştır. Bilişsel 
yenilikçiler için kalite bilinci, fiyat bilincinin 
önemli olduğu tespit edilmiştir. Duyusal 
yenilikçilerin ise marka bilinci, moda bilinci 
ve marka sadakati ne sahip olduğu 
bulunmuştur. 

Kılıçer ve 
Odabaşı (2010) 

Türkiye, n=343 üniversite 
öğrencisi. Hurt, Joseph ve 
Cook (1977), Bireysel 
Yenilikçilik Ölçeğin Türkçe 
uyarlanması.  

Uyarlanan ölçeğin güvenirlilik ve geçerliliği 
araştırılmıştır. Türkçe akademik 
çalışmalarda kullanılabilir olduğu tespit 
edilmiştir. 

Ho ve Wu (2010) Taiwan, n= 255. Bireysel 
Yenilikçilik Ölçeği. 

Tüketici yeniliğinin ve yeni urun 
özelliklerinin, yeniliği benimsemedeki 
tüketici niyetine etkisini incelemektedir. 
Ürün: iPad, Tüketici yenilikçiliği ve 
algılanan yeni ürün özelliklerinin yeni 
ürünlerin benimsenme üzerinde etkisi 
olduğu tespit edilmiştir.  

Eryiğit ve Kavak 
(2011) 

Türkiye, n= 287 Tüketici. 
Yenilikçilik Ölçeği: Bass 
yayılma modeli,  Doğuştan 
yenilikçilik ölçeği.  

Yenilikçi davranışı satın alma zamanı olarak 
tanımlamıştır. 
Tüketici yenilikçiliği Bass yayılma modeli, 
ilgi alanına özgü̈ yenilikçilik ölçeği ve 
doğuştan yenilikçilik ölçeği ile belirlenip, 
tutum ve davranış ölçümlerinin sonuçlarını 
karşılaştırmıştır. Yenilikçiliği ölçen tutum 
ölçeklerinin yeniden geliştirilmesi gerektiği 
önerilmiştir.  

Çiftçi (2012)  Türkiye, n=400. Nitel 
çalışma. Metot: Yapısal 
eşitlik modeli. 

İşletmenin ve tüketicilerin yenilik düzeyinin 
tüketicilerin yeni ürünlere uyum sağlama 
tutumları üzerindeki etkisi incelenmiştir. 
Hazcı tüketici yenilikçiliğinin yeni ürünün 
kabulüne yönelik tüketici tutumları üzerinde 
olumlu bir etkiye sahip olduğu bulunmuştur. 

Alan ve Yeloğlu 
(2013) 

Literatür incelemesi. 
 

Markalaşma ve yenilikçilik arasındaki 
ilişkiyi araştırmaktadır. 

Özoğlu ve Bülbül 
(2013) 

Türkiye, n=402. Bireysel 
Yenilikçilik Ölçeği. Metot: 
Yapısal eşitlik modeli. 

Güdülenmiş̧ tüketici yenilikçiliği, algılanan 
risk ve satın alma davranışı arasında olan 
ilişkiyi araştırmıştır. Tüketici yenilikçiliği ile 
satın alma davranışı arasında pozitif ilişki 
tespit edilmiştir. Tüketici yenilikçiliği ile 
algılanan risk arasında negatif ilişki 
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bulunmuştur. Algılanan risk ile satın alma 
davranışı arasında da negatif ilişki 
bulunmuştur. 

Akdoğan ve 
Karaarslan 
(2013) 

Literatür incelemesi. 
 

Tüketici yenilikçiliğinin tanımı, tarihsel 
değişimi ve ölçeklerini araştırmaktadır. 
Yapılacak çalışmalar için önerilerde 
bulunmaktadır.  

Demireli (2014) Türkiye, n=324 
akademisyen. Metot: 
Regresyon analizi. 

Sosyal ve hedonistik yenilik davranışı ile 
gönüllü basit yaşam tarzı boyutları 
arasındaki bağlantı incelenmiştir. Bu 
boyutların arasında ilişki olduğu tespit 
edilmiştir. 

Kavak vd., 
(2016) 

Türkiye, n=348 akıllı telefon 
kullanıcısı. Yenilikçilik 
Ölçeği Bass modeli.  

Yeniliği benimseyen kategoriler bütüncül ve 
analitik yaklaşım açısından belirlenmektedir 
ve demografik değişkenlere göre farklılıkları 
araştırılmaktadır. Düşünme tarzi açısından, 
yenilikçiler ve takipçiler arasında ve erken 
benimseyenler ve takipçiler arasında anlamlı 
bir fark bulunmuştur. Yeni ürünü erken 
benimseyenlerin bütüncül, geç 
benimseyenlerin ise analitik düşündükleri 
bulunmuştur.  

Genç vd., (2017) Türkiye, n=806 öğrenci. 
Bireysel yenilikçilik ölçeği.  

Bireysel yenilikçilik düzeylerinin 
demografik değişkenlere göre farklılığını 
araştırmaktadır. Öğrencilerin yenilik 
düzeyleri çoğunlukla “sorgulayıcı” olduğu 
bulunmuştur. Yenilik düzeyleri ile cinsiyet, 
okul ve bölümleri arasında anlamlı 
farklılıklar gözlenilmiştir.  

Kaynak: Tablo araştırmacı tarafından oluşturulmuştur. 

Tüketici yenilikçiliği farklı ölçekler kullanılarak ölçülmüştür. Tüketici 

Yenilikçiliği ile ilgili ölçekler hakkında kapsamlı literatür taraması Roehrich (2004) 

tarafından yapılmıştır. Roehrich, yenilikçi satın alma eğilimini ölçmek için kullanılan 

boyutları Tablo 2’deki gibi özetlemiştir. 
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Tablo 2. Yenilikçilik Ölçeklerindeki Boyutlar 

Boyutlar  Ölçekler 

Yeniliğin cazibesi (hedonik boyut) 

Leavitt ve Walton 1975, Hurt, Joseph 
ve Cook 1977, Raju 1980, Goldsmith 
ve Hofacker 1991, Manning, Bearden 
ve Madden 1995, Roehrich 1995, 
Baumgartner ve Steenkamp 1996, Le 
Locan 1997, Tellis, Yin ve Bell 2009, 
Vandecasteele ve Geuens 2010. 

Diğerlerinin görüsü̈ önemsenmesi 
(sosyal boyut) 

Leavitt ve Walton 1975, Manning, 
Bearden ve Madden 1995, Roehrich 
1995, Le Locan 1997, Vandecasteele 
ve Geuens 2010. 

Risk ve başarıya karşı Tutum Leavitt ve Walton 1975, Le Locan 
1997, Tellis, Yin ve Bell 2009. 

Yaratıcılık Kirton 1976, Hurt, Joseph ve Cook 
1977, Girardi, Soutar ve Ward 2005. 

        Kaynak: Akdoğan ve Karaarslan, 2013:12, Roehrich 2004:675 
 

Literatürde genellikle yenilikçi davranışları etkileyen boyutların fonksiyonel, 

hedonik, bilişsel ve sosyal güdüler olarak ortaya konulduğu görülmektedir (Rogers, 2003, 

Roehrich, 2004). Tüketici yenilikçiliği ile ilgili yapılan çalışmalar arasında tüketicinin 

yenilikçilik düzeyini ve Rogers’ın yeniliği benimseme kategorileri arasındaki ilişkiyi 

konu edinen bir çalışmaya ulaşılamamıştır. Bu çalışmada, bu ilişkinin araştırılması 

hedeflenmiştir. Böylece bu araştırmada, belirli bir ürünün (elektrikli araçlar) yenilikçi 

olarak tanımlanan tüketici kitlesinde yeniliğin kabulü ile ilgili sebeplerinin ortaya 

çıkarılması özgün bir değere dönüşmüştür.   

1.2. Davranış Teorileri ve Modeller  

1.2.1. Bireysel benimseme davranışını tanımlayan kabul modelleri.  

Kabul, bir teknolojinin başarılı bir şekilde benimsenmesinde önemli bir faktördür. 

Kabul kavramıyla ilgili ilk tartışmalar 1970'lerin ortalarına kadar uzanmaktadır ve 

yenilikçi iletişim ve başlangıçta ofis teknolojileri tartışmasında kullanılmıştır. Amacı ise 

uzun vadede şirketlerde organizasyon sürecini değiştirmek olmuştur (Olbrecht, 2010:15). 

1970 yıllarında kabul araştırması yeni teknolojilerin sosyal sonuçlarıyla ilgili değil, 

öncelikli olarak işletme sorunlarıyla ilgilidir. Buna satış pazarlarının aydınlatılması, 

ekonomik risklerin değerlendirilmesi veya kötü yatırımları önlemek için potansiyel 

analizlerin yapılması örnek olarak gösterilebilir (Degenhardt, 1986).   
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1970'lerin sonu ve 1980'lerin başında teknik cihazların hızla gelişmesi ve yaşamın 

hemen her alanına hızla nüfuz etmeleriyle kabul araştırmaları, hem ekonomik hem de 

sosyal kabul konularına yönelmiştir. 1970 ile 1980 arasındaki yıllar, teknolojideki bir 

artışla karakterize edilen bir dönem olarak tanımlanabilir (Glatzer ve Hübinger, 1990). 

Sosyal bilime dayalı kabul araştırmasının doğuşu için temel bir itici güç, nüfus içinde 

yeni teknolojilere karşı düşmanca bir tutum modelinin (teknolojiye düşmanlık) olması 

olmuştur. Bu süre zarfında sosyal bilime dayalı kabul araştırması, teknoloji kabulünün 

belirleyicilerini tespit etmek, buradan teori ve uygulama için bilgi türetmek amacıyla 

geliştirilmiştir.  

Teknoloji kabulü, bireylerinin bir teknolojinin kullanılıp kullanılmayacağına 

karar verirken geçirdiği sürecin sonucudur (Dillon ve Morris, 1996:8). Bu anlamda kabul 

araştırmaları bireysel kabulün psikolojik ve sosyolojik belirleyicileri hakkında 

derinlemesine bir anlayış kazanmayı ve bunları modellerle yansıtmayı amaçlamaktadır. 

Kullanıcı kabulü, "[...] bir fikrin, durumun veya bir ürünün, sırf mecburiyetten değil, aktif 

bir istekle, olumlu kabul edilmesi" olarak tanımlanmaktadır (Dethloff, 2004:18). Bu 

tanım yeniliğin çekiciliğini ön plana koymaktadır fakat çekicilik, bireysel anlamda 

ölçülebilir (örneğin, göreceli avantajla, bkz. Bölüm 1.1.2.2.3). Bu anlamda kabul 

araştırması Rogers'ın yenilik yayılım teorisi ile önemli benzerliklere sahiptir (bkz. Bölüm 

1.1.2.2). Her iki alan da yeni teknolojilerin bir sosyal sistem içinde nasıl yayıldıkları ile 

ilgilidir, fakat farklı açılardan değerlendirme yapılmaktadır. Difüzyon araştırması, 

pazardaki yeniliğin zamansal yayılması (difüzyon) süreciyle ilgili iken (makro seviyesi) 

ve farklı kullanıcı gruplarının özelliklerine ilişkin iç görülere temel oluştururken, 

bireylerin yenilikçiliğin benimsenmesi ile ilgili karar verme süreçlerinin nasıl olduğu 

hakkında çok az fikir vermektedir (Dillon ve Morris, 1996:22). Bu nedenle, yeniliğin 

yayılma teorisi (DoI) ile bireyin bir teknolojiye yönelik tutumu derin bir şekilde 

anlaşılması mümkün olmadığından ve yeniliği benimseme sürecini aktif olarak etkilemek 

ve bu şekilde bir teknolojinin yayılmasını hızlandırmak için kullanılamadığı için faydalı 

bir temel sağlamamaktadır.  

Bu acıdan bakıldığında bu çalışmada daha çok davranışsal ekonomi (Behavioral 

Economics) önemli bir rol oynamaktadır ve karar verme sürecinde veya belirsizlik 

durumunda sosyal, bilişsel ve duygusal faktörlerin değerlendirilmesi ve tanımlanması 

oldukça önemlidir (Kahneman ve Tversky, 1979:263). Bu bağlamda, teknoloji kabul 
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modelleri bireylerin bir teknolojiyi kullanıp veya kullanmayacağını karar verirken 

etkilendikleri kabul faktörlerini açıklamakla ilgilenmektedir.  

Literatürde teknoloji kabulünü açıklamak için üç ana model görülmektedir. Bu 

modellerin temeli Sebepli Davranış Teorisine dayanmaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975,  

Theory of Reasoned Action). Bu teoriye dayanarak, zaman içinde bu modelin iki uzantısı 

geliştirilmiştir:  Planlı Davranış Teorisi (Theory of Planned Behavior) ve Teknoloji Kabul 

Modeli (Technology Acceptance Model). Bu modeller genelde sosyal psikoloji 

teorilerine dayanmaktadır ve temelinde insan davranışını bir bütün olarak açıklamak için 

tasarlanmıştır. Bu nedenle yeniliklerin kabulüne uygulanabilmektedir ve bireylerin 

yenilikleri, örneğin yeni algılanan fikirler, uygulamalar veya nesneler nasıl ve ne zaman 

benimsediklerini açıklamayı amaçlamaktadır ve ayrıca bazı yenilikler neden pazarda 

başarılı bir şekilde yayılırken diğerlerinin benimsenmediğini araştırmaktadır.  Bu üç 

modelin literatürde teknoloji kabulünü açıklamak için kullanışlı ve sağlam bir temel 

olduğu fikri yaygın olarak kabul görmektedir. Araştırmanın bu kısmında, yeniliklerin 

kabulü ile ilgili önemli teorilere genel bir bakış sunulacaktır ve bu çalışmanın temeli olan 

Teknoloji Kabul Modeline detaylı yer verilecektir. 

1.2.2. Sebepli Davranış Teorisi (SDT) 

Fishbein ve Ajzen ’in 1975’de geliştirdikleri Sebepli Davranış Teorisi SDT 

(Theory of Reasoned Action), sosyal psikoloji temelli bir davranış teorisidir. SDT geniş 

alanlarda insan davranışını ve özellikle tutum araştırması alanında temel bir davranış 

modeli oluşturmaktadır. Ayrıca daha ileri modellerin altyapılarını oluşturmuştur (Luarn 

ve Lin, 2005:875, Park vd., 2007:165, Venkatesh vd., 2007:269, Hilkenmeister ve van 

Treeck, 2007:1). SDT, satın alma davranışını tahmin etme kabiliyeti nedeniyle, genellikle 

tüketici davranışı araştırmalarında yaygın olarak kullanılmaktadır. SDT modeline göre, 

davranış niyet tarafından belirlenmektedir.  

Davranışsal niyetler ise, davranışa yönelik tutum ve sübjektif normlardan 

etkilenmektedirler ve bu iki belirleyicinin fonksiyonu olarak ifade edilmektedir:  
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Şekil 4. Sebepli Davranış Teorisi  
Kaynak: Ajzen ve Fishbein, 1975:15 

SDT’ye göre tutum, inanç, davranışsal niyet ve gerçek davranış arasında anlamlı 

bir ilişki vardır. Ajzen ve Fischbein (1975) tüketici davranışının rasyonel olduğunu ve 

kararların belirli bir hedef beklentisi altında alındığını temel almaktadır. Bu anlamda, 

tüketici davranışının rasyonel bir karar alma sürecinin sonucu olduğunu düşünmektedirler 

(Ozaki ve Dodgson, 2010:315). Davranışsal niyet, bireyin bir davranışı gerçekleştirmek 

için duyduğu arzu düzeyi ve göstermeyi planladığı çabanın yoğunluğu olarak ifade 

edilebilmektedir (Ajzen, 1991:182). Davranışa yönelik niyet ve davranışı eyleme 

dönüşme ihtimali pozitif ilişiklidir (Ajzen, 1991:182). Tutum ise bir nesne, fikir, kişi ya 

da davranış ile ilgili olumlu ya da olumsuz eğilimleri ve duyguları içeren ve zaman içinde 

oluşan genel değerlendirmelerdir (Long vd., 2008:23). Tutumu belirleyen etkenler ise 

davranışın içereceği özellikleriyle ilişkilendirilen davranışsal inançlardır.  

Sübjektif normlar bireyin herhangi bir davranışı gerçekleştirmesinde kendisinin 

aile, arkadaşlar, is arkadaşları gibi çevresinden algıladığı sosyal baskının ve/veya 

kolaylığın tahminidir (Ajzen, 1991:88). Normatif inançlar ve norma uyma motivasyonu 

bireyi etkilemektedir. Sübjektif normlar bu anlamda bu iki bileşen tarafından 

belirlenmektedir. Birincisi, kişinin etkilendiği sosyal çevrede kişinin söz konusu 

davranışı ne kadar gerçekleştirilmesini istediği (normatif inançlar) ve ikincisi kişinin 

bunlara uymanın ne kadar önemli olduğunu düşünmesidir (Ajzen, 1991:88). Bu bazı 

durumlarda gerçekleştirmeyi düşünülen davranış hakkında olumlu bir tutum olmadığı 

halde kişinin değer verdiği ve etkisi altında kaldıkları fikirler doğrultusunda o davranışı 

gerçekleştirme ihtimali oluşmaktadır (Taylor ve Todd, 1995b:603). Kişilerin belirli bir 

davranışı gerçekleştirmeleri ile ilgili inançlar, kişinin o davranışa karşı tutumunu 

oluşturmaktadır (Attitude towards Act or Behavior). Sonrasında tutuma, yakın çevrenin 

etkisi ve gelen davranış ile ilgili fikirler içeren, sübjektif normlar (Subjective Norm, SN) 

birleşerek kişinin davranışsal niyeti şekillenmektedir (Behavorial Intention, BI) (Fishbein 

ve Ajzen, 1975: 301). Bireysel tutumlar ve sübjektif normlar dolaylı olarak davranışsal 

Davranışa 
yönelik 
Tutum (A) 

Sübjektif 

Norm (SN) 

Gerçek 

Davranış 

(B) 

Davranışsal 
Niyet  (BI) 
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niyeti belirler ve bu şekilde oluşan kişinin davranışsal niyeti direkt kişinin gerçek 

davranışını (Behavior) belirlemektedir (Fishbein ve Ajzen, 1977:888). Şekil 4, bir kişinin 

davranışsal niyeti ne kadar net ve güçlü ise, davranışın gerçekleşme olasılığı o kadar fazla 

olacağını ifade etmektedir (Ajzen ve Madden, 1986, Lee vd., 2007:380-385, 

Hilkenmeister ve vanTreeck, 2007:3). Ajzen ve Fishbein’in (1975) modeli bugüne kadar 

birçok farklı disiplinde davranışları açıklamak için kullanılmıştır (Park vd., 2007:165). 

Bunun temel nedeni, modeldeki tartışılan yapıların bağımsız bir sistem 

oluşturamamasıdır. Teknoloji Kabul Modelinin (TKM) aksine, temel modelde belirtilen 

yapılarla ilgili oldukları sürece modele farklı etkileyicilerin eklenmesi mümkün 

olmaktadır. Fakat bu anlamda, modelin temel mesajını oluşturan davranışın, davranışsal 

niyet değişkenine dolaylı etkisi olduğu ifadesinin değişmemesi gereklidir (Ajzen ve 

Fishbein, 1975:15). Ajzen ve Fishbein (1975), temel modele eklenebilinir değişkenleri üç 

kategoride sınıflandırmaktadır: Demografik değişkenler (yaş, cinsiyet, mesleği vb.), 

belirli gruplara karşı tutumlar (önemli kişiler, siyasi partiler, kurumlar vb.) ve kişilik 

özellikleri (İçe dönüklük ve dışa dönüklük) (Schierz, 2008:84).  

1.2.3. Planlı Davranış Teorisi (PDT)  

Ajzen (1985, 1991, 2005) bireyin davranışının sadece kendi iradesi ile 

gerçekleşmediğini, diğer faktörlerin de davranışının etkilediğini savunarak sebepli 

davranış teorisine niyeti etkileyen üçüncü değişken olan algılanan davranışsal kontrol 

değişkenini (Perceived Behavioral Control) ekleyerek Planlanmış Davranış Teorisini 

oluşturmuştur (Yılmaz ve Doğan, 2016:194). Planlı davranış teorisi ve SDT’nin 

genişletilmiş şeklidir (Ajzen, 1991:181, Theory Planned Behaviour). PDT’de bireylerin 

rasyonel karar verici olduğu ve bilgiye sistematik ulaştıkları temeline dayanmaktadır.  

PDT’e göre, bireyin kendi kontrolü altında olmayan durumlar (örn para, zaman, 

fırsat gibi kaynaklar) davranışsal niyeti etkilemektedir. Bu anlamda davranışsal niyeti 

etkileyen üç faktör bulunmaktadır. Bunlar, kişisel tutumlar, algılanan sosyal baskı 

(sübjektif norm) ve algılanan davranışsal kontroldür. Modelin unsurları ve unsurlar 

arasındaki ilişkiler Şekil 1.4'de gösterilmektedir. 
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Şekil 5. Planlı Davranış Teorisi  
Kaynak: Ajzen, 1991:182 

Algılanan davranışsal kontrol değişkeni Ban Dura’nın sosyal bilişsel teorisinde de 

görülmektedir (Bandura 1977, 1982, 1986: oradaki tanımayla ´“selfefficacy"). “Öz- 

yeterlilik”, kişinin bir davranışı uygularken hissettiği bireysel inancı / özgüvenidir. Kişiye 

önceden planlanmış bir davranışın gerçekleştirilmesi ne kadar kolay ya da zor olacağı 

hakkında ve bu davranışı ne ölçüde gerçekleştirebildiği hakkında zihninde oluşturduğu 

inancı ifade etmektedir (Hilkenmeister ve vanTreeck (2007:6). Bireysel zorluk algısı hem 

önceki deneyimlerden hem de davranışın gerçekleştirilmesiyle beraber beklenen 

engellerle belirlenmektedir. Kişi davranışla ilgili ne kadar fazla kaynak ve fırsatlara sahip 

olduğunu düşünürse, o kadar az engel algılamaktadır. Dolayısıyla algılanan davranışsal 

kontrol düzeyi o kadar fazla olmaktadır.  

Ayrıca kişinin etkilendikleri faktörler ise hem iç (örneğin kişisel beceriler) hem 

de dış (örneğin zamansal baskı) niteliğinde olabilmektedir. SDT’de davranışsal niyeti 

etkileyen faktörler (Tutum, sübjektif normlar, algılanan davranışsal kontrol) ayrıca dış 

etkenlerden etkilenmektedirler. Bu faktörler bireysel (kişilik, duygular, vb.), sosyal 

(eğitim, yas, meslek vb.) ve enformasyona (bilgi, deneyim, medya etkisi) yönelik 

faktörlere ayrılmakta ve bireylerin farklı tutumları, inançları ve algılanan davranışsal 

kontrolleri sergilediğinin nedenini teşkil etmektedir (Ajzen 1991:183) .  

SDT’de görülen tutum ve sübjektif norm bileşenleri davranışsal niyeti doğrudan 

etkilemektedir. Algılanan davranışsal kontrolün ise gerçek davranış üzerinde doğrudan 

bir etkisi vardır (Ajzen 1991:183,184). Bunun nedeni, kişinin bir davranışın 

gerçekleşmesine yönelik inancı ne kadar fazla olursa, sübjektif algılanan davranış 
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kontrolünün o ölçüde yüksek olacağıdır.  Bu anlamda, algılanan davranışsal kontrolü 

genel anlamda gerçek davranış kontrolü ile yüksek bir korelasyon gösterir ve ikame bir 

değer olarak kullanabilir (Ajzen, 1991:184-185). 

1.2.4. Ayrıştırılmış Planlı Davranış Teorisi (APDT) 

Ayrıştırılmış planlı davranış teorisi, Taylor ve Todd (1995) tarafından PDT’yı 

iyileştirme amacı ile sosyal ve bilişsel unsurları ekleyerek geliştirilmiştir (Decomposed 

Theory of Planned Behaviour). Modelin unsurları ve unsurlar arasındaki ilişkiler Şekil 

1.5'de gösterilmektedir. 

 

Şekil 6. Ayrıştırılmış Planlı Davranış Teorisi  
Kaynak: Taylor ve Todd, 1995:143 

Tutum, sübjektif norm ve algılanan davranışsal kontrol değişkenlerine, inanç 

yapıları içeren yeni alt değişkenler eklenerek gerçek davranışı daha iyi açıklamak 

hedeflenmektedir. Bu alt değişkenler ise, göreceli avantaj, karmaşıklık, uyumluluk, çevre 

etkisi, öz yeterlilik, kaynak kolaylaştırıcı koşullar olarak tanımlanmıştır (Taylor ve Todd, 

1995:143). Taylor ve Todd (1995) Rogers’in yenilik yayılma teorisine (DoI) uygun 

(Rogers, 1995) tutum değişkeninin ayrıştırılmasına gitmiştir ve modeline göreceli 

avantaj, karmaşıklık ve uyumluk alt değişkenlerini eklemiştir. Onun dışında PDT uygun 

olarak algılanan davranış kontrolü değişkenini de ayrıştırarak eklenmiştir. Ayrıca 

modelde kolaylaştırıcı durumlar, kaynak kolaylaştırıcı durumlar ve teknoloji 

kolaylaştırıcı durumlar olarak ayrıştırılmıştır (Taylor ve Todd, 1995:143).  

1.2.5. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) 

Teknoloji kabul modeli Sebepli Davranış Teorisini (Ajzen, 1975) temel alarak, 

Davis (1989) tarafından iş ortamında bilgisayar kullanımı davranışını açıklamaya yönelik 
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kurulmuştur (Technology Acceptance Model). 1970’li yıllarda işletmelerde 

bilgisayarların ve çeşitli iş kolaylaştırma programlarının yaygınlaşmasıyla çalışma 

ihtiyacı artmıştır ve bilişim teknolojisi alanında yeniliğin kabulü ile ilgili çok fazla 

araştırma yapılmıştır. TKM modeli başlangıçta dar bilgi teknolojisi alanında (örneğin 

teknoloji entegrasyonu, bilgi sistemleri kabulü, mobil ve çevrimiçi uygulamalar, web 

siteleri) kullanılmıştır. Fakat teknolojik yeniliklerin ve yeni araştırma alanlarının ortaya 

çıkmasıyla beraber modelin kapsamı genişletilmiştir ve birçok araştırmacı diğer 

teknolojik yeniliklerin kabulünü bu model yardımıyla açıklamaya çalışmıştır 

(Hamutoğlu, 2018:10).  

Fred D. Davis TKM ile bireylerin bilgi sistemlerinin kullanımının kabulünü ve ya 

reddini açıklamaya çalışmıştır (Davis, 1989:319-321). Bunun için farklı teknolojik 

yeniliklere genelleştirilebilecek ve uyarlanabilecek adaptasyon faktörlerini tespit etmek 

hedeflenmiştir. Model, başlangıçta Davis tarafından örgütsel bağlamda (özellikle 

işyerinde) yeni bilgi sistemlerinin bireyler tarafından nasıl değerlendirildiği ve 

öngörülebileceği konusunda fikir edinmek adına bir ölçme aracı olarak geliştirilmiştir. 

Geliştirilen model, Sebepli Davranış Teorisinin bir uyarlamasını temsil eder ve bir bireyin 

gerçek davranışının davranışsal niyetine dayandığına sadık kalmaktadır.  

SDT ve PDT tüm insan davranışlarını anlamak için kurulmuş genel modelleri 

temsil ederken, TKM ise bireysel düzeyde teknoloji kabulünü açıklayan özel uyarlanmış 

bir model olmaktadır (Venkatesh vd., 2007:272). Ayrıca TKM modeli SDT deki 

davranışsal niyeti etkilediği varsaydığı sübjektif norm unsurunu kullanmamaktadır. 

Bunun yanı sıra inançlar SDT da genel olarak ele alınırken, TKM modelinde tek tek 

işlenmiştir (Yağcı ve Çabuk, 2018:175) . Modelin temeli, bilgi sistemlerinin kullanma 

niyetinin iki bileşen tarafından belirlendiğidir. Bunlar algılanan fayda (Perceived 

Usefulness) ve algılanan kullanım kolaylığıdır (Perceived Ease of Use) (Davis 1989:319-

321, Adams vd., 1992:23). 
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Şekil 7. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) orijinal versiyonu  
Kaynak: Davis, 1989: 320 

 

Algılanan fayda, bir kişinin belirli bir sistemi kullanmasının iş performansını 

artırdığına ve dolayısıyla onlara fayda sağladığına inanma derecesi olarak 

tanımlanmaktadır (Davis, 1985: 26, Davis, 1989:320). Algılanan yarar, algılanan 

kullanım kolaylığından kişinin sahip olduğu özelliklerinden ve benzeri dışsal 

değişkenlerden etkilenmektedir. 

Algılanan kullanım kolaylığı, bir kişinin belirli bir sistemi kullanması için gerekli 

olan fiziksel veya zihinsel çaba miktarını tanımlamaktadır (Davis, 1985: 26, Davis, 

1989:320). Farklı bir değişle, kolaylık veya rahatlık anlamında görülebilir ve “hedeflenen 

sistemin mümkün olan en az caba sarf ederek kullanabilme derecesi” olarak 

tanımlanabilir (Davis, 1989: 320). Dışsal değişkenler bireylerin sistemi kullanma 

derecelerini etkileyen faktörleri kapsamaktadır (demografik, kişilik özellikleri, sistemin 

özellikleri). Sistemin özellikleri, bireylerin sistemi nasıl kullanacaklarını etkilemektedir 

(Davis, 1985: 21). 

Model’de algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı yapılarına dayanarak 

kullanıma yönelik bir tutum (Attitude towards Use) oluşmaktadır, bu da aynı zamanda 

olası gerçek kullanımı temsil etmektedir (Davis, 1985: 24). Bu şekilde oluşan tutumdan 

davranışsal kullanım niyeti SDT’e uygun olarak bu davranışsal kullanım niyeti gerçek 

davranışı doğrudan etkilemekte ve şekillenmektedir. Gerçekleşen Kullanım, tutumun ve 

niyetin davranış üzerindeki etkisini gösteren bir değişkendir ve modelin davranışsal 

cevabını yansıtmaktadır (Davis, 1985: 24). Bu anlamda, olumlu bir tutum ve niyetin 

gerçekleşen bir kullanım davranışı getireceği öngörülmektedir.   

Davis (1989) algılanan kullanım kolaylığı yapısının, kullanıma yönelik tutumu 

etkilediği gibi aynı zamanda doğrudan algılanan faydayı da etkilediğini belirlemiştir 
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(Davis, 1989:331, Venkatesh, 2000:344). Bunun nedeni, bir sistemin bazı sabit koşullar 

göz önüne alındığında (ceteris paribus) kullanımı ne kadar kolay olursa o kadar daha 

faydalı olduğudur (Davis, 1989:320,334). Ayrıca Davis (1989) algılanan fayda yapısının 

davranışsal niyet üzerinde doğrudan (ara unsur kullanıma yönelik tutum olmadan) bir 

etkisi olduğunu göstermiştir. Onun dışında Davis (1989) algılanan faydanın gerçek 

kullanımı algılanan kullanım kolaylığından çok daha fazla etkilediğini ve dolayısıyla 

doğrudan karşılaştırmada nispeten daha güçlü olduğunu tespit etmiştir. Bu tespit sonraki 

yapılan araştırmalarda da doğrulanmıştır (Davis, 1989:332-333, Adams vd., 1992:237). 

Davis vd. (1989) aynı yıl Davis tarafından geliştirilen TKM’yi incelemiş ve 

davranışsal niyet ile gerçek kullanım arasındaki güçlü ilişkiyi göstermişlerdir. Modelin 

gözden geçirilmesindeki kilit bulgu, hem algılanan fayda hem de algılanan kullanım 

kolaylığının davranışsal niyet üzerinde doğrudan bir etkiye sahip olmasıdır ve bu nedenle 

kullanıma yönelik tutum unsurunun inşa edilebilmesi olmuştur. 

Uyarlanmış Teknoloji Kabul Modeli Şekil 8'de gösterilmektedir. 

 

Şekil 8. Uyarlanmış Teknoloji Kabul Modeli  
Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 994 

 

Davis, SDT’nin aksine modeldeki sübjektif norm değişkenini sistemin yararı 

üzerinde önemli bir etkisinin olmadığını düşündüğünden elimine etmiştir  (Davis vd., 

1989:986, Dillon ve Morris, 1996:10-11). Davis bu hipotezini açıklamak için Ajzen ve 

Fischbein’ın çalışmasına yönlendirmekte (1975) ve sübjektif norm yapısının 

araştırmacılarının modelinde en az açıklayıcı etkiye sahip olan yapı olduğunu 

vurgulamaktadır  (Ajzen ve Fishbein, 1975:304, Davis vd., 1989:986). Onun dışında 

Davis SDT modelinde sübjektif normun etkisinin yanlış anlamlandırıldığının yani sıra ek 
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olarak sübjektif normun davranışsal niyet üzerindeki doğrudan etkisi ile tutumun 

oluşumuna etki eden dolaylı etkiler arasında ayrım yapmanın mümkün olmadığını 

eleştirmektedir (Davis vd., 1989:986). Davis vd., (1989) sübjektif normların ortadan 

kaldırılması gerektiğinin hipotezini hem TKM’de hem de SDT’da davranışsal niyeti 

öngörme yetenekleri açısından test ederek doğrulamıştır. Sübjektif norm ile davranışsal 

niyet arasında az bir ilişki olduğunu tespit etmişlerdir (Davis vd., 1989:993, Chuttur, 

2009:12). Ayrıca Davis (1993) algılanan fayda ve davranışsal niyet arasında doğrudan bir 

ilişki olduğunu ve bunların arasında tutum unsurun bir mediator olarak işlemediğini tespit 

etmiştir (Davis vd., 1989:986). Davis, bunu bireysel tutumlarla ilgili  olumlu ya da 

olumsuz duyguların yanı sıra doğrudan davranışsal niyeti etkileyen rasyonel (örneğin 

parasal) teşviklerin varlığı ile açıklamaktadır  (Davis vd., 1989:986). Bir teknolojinin 

veya sistemin algılanan faydası ne kadar yüksek olursa bir kişinin onu kullanma niyeti o 

kadar olumlu olacaktır. 

Bölüm başında belirtildiği gibi Davis’in Teknoloji Kabul Modeli, başlangıçta 

bilişim sistemlerinin kurumsal ve diğer kuruluşlarda kullanıcılar tarafından kabulünü 

açıklamak için geliştirilmiştir. Fakat zaman içerisinde bu uygulama alanının ötesinde 

tüketici davranışlarının araştırılmasında kullanılmaya başlanılmıştır (Königstorfer, 

2008:91). Lee vd., (2003) göre TKM iletişim sistemleri (örneğin e-posta, faks), bilgisayar 

destekli sistemler (örneğin PC, çevrimiçi alışveriş), ofis sistemleri ve özel işletim 

sistemleri (hastane sistemleri, lojistik sistemleri) alanlarında kullanılmıştır (Lee vd., 

2003:759). Ayrıca TKM WAP (Wireless Application Protocol) servisleri ve mobil 

bankacılık faaliyetleri gibi birçok faklı alanda kullanılmaktadır. 

Davranışsal kullanım niyeti ve gerçek kullanım TKM kullanıcının değerlendirme 

sırasında yeni teknolojiyi kullanma fırsatı olmadığı veya sınırlı olduğu (örneğin ilk test 

ederek) durumlar için de geliştirilmiştir. Kullanıcının kararları özellikle ilgili sistemin 

kullanım basitliği konusundaki (henüz bir kullanım gerçekleşmediyse dolaylı ve 

gerçekleştiyse doğrudan) ilk değerlendirmelerine dayanmaktadır. Zaman içerisinde 

kullanım ile ilgili ek bilgiler elde edildiğinde ilk derecelendirme yeniden değerlendirilip 

gerekirse düzeltilmektedir. Ancak yapılan değerlendirmelerin ne zaman yapıldığına 

bakılmaksızın kişinin genel inançları ve tutumlarına dayanarak alındığı görülmektedir 

(Venkatesh, 2000:345). Hatta TKM’nin yakın zamandaki çalışmaları yeni bir 

teknolojinin veya yeni bir sistemin kabul edilmesinin kesinlikle kullanım niyetinin 

yapılandırılmasıyla kavramsallaştırılması gerektiğini vurgulamaktadırlar (Schwarz ve 
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Chin, 2007:230, Wu ve Wu, 2005:310). Bu kavramda gerçeklesen kullanım/davranış 

yapısı artık işlenmemektedir. Davranışsal kullanım niyeti kabulün tek ve yegane 

göstergesi olarak kabul edilmektedir. Bu bulgu, TKM' a dayalı 63 araştırma makalesini 

inceleyen Schepers ve Wetzels (2007) tarafından yapılan meta-analiz ile 

desteklenmektedir (Schepersve ve Wetzels,  2007:96). Bu meta analizde, sadece 9 

çalışmada yapı olarak gerçek kullanımın araştırma modeli çerçevesinde 

haritalandırıldığını tespit etmişlerdir (Schepersve ve Wetzels,  2007:96). Kollmann 

(1998), yeni kabul araştırmaları kabul sürecinin mümkün olduğunca erken tespit edilmesi 

gerektiğini vurgulamaktadır (Kollmann, 1998: 129). Başka bir ifadeyle, kabul sürecinin 

sistemin gerçek kullanımından sonra (ex post) değil, kullanım niyetine bağlı olarak daha 

erken (ex ante) tespit edilmedir. 

 Sistemin kullanımı ile ilgili analizler, kabul sürecinin ilerleyişine ilişkin ilk 

tahminleri sağlamak için sistemin pazara sürülmeden çok öncesinde yapılmaya 

başlanılması gerektiğini vurgulamaktadır (Kollmann, 1998: 129). 

Bununla birlikte, sık sık iletilen eleştiri ise kullanım niyetinin gerçek davranışa 

uymadığı, böylece kullanma niyetinin tek ölçümünün gerçek kullanımın yerine 

geçmemesi gerektiği konusunda olmaktadır. Örneğin, Szajna (1996) çalışmasında, 

kullanım niyetin gerçek kullanım üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etkisi bulunmadığını, 

bununla beraber davranışsal niyet ile gerçek davranış arasındaki bir ilişkinin olmadığını 

ve bunun üstelik TKM’nin yapısına aykırı olduğunu vurgulamaktadır (Szajna, 1996:88). 

Lee vd., (2003:762) kendi meta-analizlerinin bir parçası olarak kullanma niyetinin 

gerçek kullanım yerine kullanılmasını “TKM’nin en büyük sınırlaması" olarak 

gördüklerini bildirmişlerdir. Bass (2001) ise kullanım niyetinin gerçek davranışla ilgili 

bir ilişkinin olduğunu fakat bunun çok düşük olduğunu belirtmektedir (Bass vd., 

2001:88). Bagozzi (2007), gerçek kullanım yerine davranış niyetinin dikkate alınmasıyla 

ilgili olarak “[...] en büyük ve hiç eleştirmeden kabul görmüş varsayımdan” diye 

bahsetmektedir ve eleştirisini tüm sosyal bilimler ve özellikle de bilgi sistemlerinin 

araştırma alanına yönlendirmektedir (Bagozzi, 2007: 245). Ek olarak, benzer eleştiriler 

bulunmaktadır, ancak bu model uzantısının ampirik geçerliliği olmadığı için ve araştırma 

topluluğundaki yayılma eksikliği nedeniyle bu çalışmada daha detaylı tartışılmayacaktır 

(ilgili çalışmalar bkz. Benbasat ve Barki (2007:215, Schwarz ve Chin, 2007: 230, 

Agarwal ve Karahanna, 2000:665). 
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Diğer yandan, davranışsal niyetin kullanılması eleştirisi büyük ölçüde geçersiz 

olabilmektedir. Venkatesh ve Morris (2000) ve Venkatesh vd.,  (2003) çalışmalarında 

gerçek kullanımı ölçerek, davranma niyetinin geçerliliğini onaylamaktadırlar (Venkatesh 

ve Morris, 2000:117, Venkatesh vd.,  2003:427). Ayni şekilde, Turner vd., (2010) meta-

analizinde TKM kullanılarak yapılan 60 farklı araştırmanın davranma niyetinin gerçek 

kullanımın tahmincisi olarak geçerli olduğunu ve böylece TKM'yi onayladığını tespit 

etmektedirler (Turner vd., 2010:469, 474). Davis’in olduğu gibi ayrıca Dillon (1996) 

davranışsal niyetin gerçek kullanım tahmininin en iyi göstergesi olduğunu ve bu durumun 

TKM’nin en önemli bulgularından biri olduğunu da vurgulamaktadırlar (Davis, 

1989:331, Dillon ve Morris, 1996:10). Dillon, gerçeklesen kullanım ve planlanan 

kullanım arasında az oranda bir sapma olmasına rağmen, sapmaların doğada anlamlı 

olmadığını, bu nedenle kullanıcı kabulünün davranış niyet unsuru yardımıyla 

modellenebilir ve tahmin edilebilir olduğunu belirtmektedir (Dillon ve Morris, 1996: 4).  

Högg (2010) ayrıca, söz konusu araştırmaların çoğu zaman çok genç teknolojiler ve hatta 

henüz mevcut olmayan fikri icatlar olduğundan kullanma niyetini gerçek davranışın 

öngörüsü olarak kullanılmasının önemini vurgulamaktadır (Högg, 2010:108). 

Önceki yenilik teorilerinin entegrasyonu ve özeti olarak TKM, SDT ve PDT’ye 

dayanan ve daha önce dağınık olarak bulunan kabul ile ilgili araştırma sonuçlarının bir 

özeti olarak görülebilir (Lee vd., 2003:765). Hem SDT’de hem de daha sonra uyarlanan 

PDT’de davranışsal niyetin oluşumu temel hipotez olarak bulunmaktadır. Fakat kabul 

araştırması alanında ortak bir araştırma modeli şimdiye kadar oluşturulamamıştır (Lee 

vd., 2003:765). Davis tarafından geliştirilen TKM bu boşluğu kapatmıştır ve ortak bir 

araştırma  modeli yaratmıştır. Goodhue (2007) TKM'yi, SDT’nin ve PDT’nin "[…] 

önceki araştırma temellerini zekice ve aynı zamanda güçlü bir model olarak birleştirmeyi 

başardığı” için değerli bir yaklaşım olarak değerlendirmektedir (Goodhue, 2007: 220). 

Davis’in TKM modeli ayrıca Rogers’ın yeniliğin yayılma teorisinde belirtilen 

teknoloji benimseme seçeneklerini de içermektedir. TKM’deki algılanan fayda, alternatif 

teknolojilere ve sistemlere göre bir avantaj olarak görülebilir ve Rogers’ın yeniliğin 

yayılma teorisine göre, göreceli avantaj değişkeni ile güçlü bir benzerlik içermektedir. 

Ayrıca, TKM'nin algılanan kullanım kolaylığı unsuru, Roger’ın uyumluluk ve yeniliğin 

karmaşıklığı faktörleri ile benzerlik göstermektedir. Tornatzky ve Klein (1982) tarafından 

yapılan deneysel bir çalışmada TKM bu üç özelliğin (göreceli avantaj, kullanım kolaylığı 
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ve karmaşıklık) çeşitli yenilik türlerinde yeniliğin kabulü ilişkilerinde en büyük öneme 

sahip değişkenler olduklarını tespit etmişlerdir (Tornatzky ve Klein, 1982:33).  

Dolayısıyla, Davis tarafından geliştirilen Teknoloji Kabul Modeli, önceki Yenilik 

Yayılımı, Sebepli Davranış teorisin ve Planlı Davranış Teorisi önemli modellerin bir 

birleşimini oluşturmaktadır. Bu şekilde paralel çalışılan farklı yenilik ve kabul 

araştırmalarının birleştirilmesi ve gelecek araştırmalar için bir temel oluşturulması 

mümkün olmuştur.  

Araştırma çalışmasının temelini oluşturmadan Teknoloji Kabul Modelin (TKM) 

güçlü ve zayıf yönlerini incelemek önemlidir. Modelin güçlü yönleri incelendiğinde; 

Davis tarafından tanıtılmasından bu yana, TKM’in kabul araştırmalarında teknoloji ve 

sistem kullanımını açıklamak ve tahmin etmek için zaman içinde en yaygın kullanılan 

yaklaşıma dönüştüğü görülmüştür (Lee vd.,  2003: 2, Venkatesh ve Davis, 2000:187, 

Jahangir ve  Begum, 2008:33, Hsiao ve Yang, 2011, Sagnier vd., 2020). TKM’ın yaygın 

olması ve kabul görmesinin ana nedeni modelin ampirik olarak onaylayan çalışmaların 

bulunması ve böylece geçerliliğinin kanıt sağlayan sayısız yayınların olmasıdır 

(Venkatesh ve Davis, 2000:186).  Venkatesh vd. (2003) teknoloji kabul tahmini için sekiz 

model karşılaştırması sonrası TKM uygunluğunu onaylamıştır (Venkatesh vd., 

2003:442). TKM geniş bir kullanım alanında uygulandığından, genellenebilirliğini ve 

bağlamsal esnekliğini kanıtlamıştır ve ek değişkenler ekleyerek modelin açıklayıcı içeriği 

önemli ölçüde arttırılabilmektedir (Venkatesh vd., 2003:426). Bu özelliklerden dolayı, 

TKM aynı zamanda farklı araştırmalara mükemmel altyapı sunmakta olup çok sayıda 

çalışmada farklı teknoloji (Amoako-Gyampah, 2007, Wingo vd., 2017, Choi ve Ji, 2015, 

Al-Qaysi vd., 2020: sosyal ağ sitelerine yönelik tutum, Weerasinghe ve Hindagolla, 2018, 

Hamutoğlu, 2018: bulut bilişim teknolojilerini benimseme, Aliano vd., 2019, Sagnier 

vd.2020: Sanal Gerçekliğin kabulü) ve bağlamlar (COVID-19 salgınıyla mücadele de 

maske dağıtımı: Tsai vs. 2021, Huang vd., 2013, Lai, 2016, Bousbahi ve Alrazgan, 2015) 

ile belirli kullanıcılar için (Elias vd., 2012, Venkatesh ve Morris, 2000, Newbutt vd., 

2016) uygulanmıştır.  

Modelin basitliği nedeniyle Bagozzi (2007:244) bu bağlamda mevcut modellerle 

kıyasla TKM'ın temel gücü ve katma değer olarak kullanım niyeti boyutunun önemini 

vurgulamaktadır. Venkatesch ve Davis (2000:187) kullanıcı kabulünü öngörmede 

modelin sadeliğini vurgulamaktadırlar. 
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Teknoloji Kabul Modelin (TKM) Modelin zayıf yönleri ise; Bazı eleştirmenler 

TKM'nin kabul araştırmalarındaki hakimiyetini rahatsız edici ve engelleyici olarak 

görmektedir (Hirschheim, 2007:204, Lee vd., 2003:766). Bagozzi (2007:211), teknoloji 

kabul araştırmalarının tümünün TKM'nin basitliğine dayandığından, insan davranışının 

diğer belirleyicilerini de araştırmak ihmal edildiğini vurgulamaktadır. Benbasat ve Barki 

(2007:211) TKM’in kabul araştırmalarına yaptığı önemli katkılara rağmen, aslında 

“sözde bilgi ilerlemesinin [...]” illüzyonunu [...] yarattığını ve araştırmacıları diğer önemli 

araştırma alanlarından uzaklaştırdığını ifade etmektedir. Chuttur (2009:17) TKM 

araştırması alanındaki bir doygunluk derecesinin oluştuğunu vurgulamaktadır, ayrıca 

yapılan araştırmalarda TKM kullanırken güçlü yönlerine yönlenip, modelin zayıf 

yönlerini göz ardı ettiğini ifade etmektedir. Bütün bunlara rağmen, günümüzde rakip 

görülebilen kabul modellerinin eksikliği mevcuttur ve TKM’nin sık kullanılmasının yanı 

sıra yüksek popülaritesi hakkında çok sayıda bilimsel araştırmalar mevcuttur. Özellikle 

de günümüzde Teknoloji sıçramalarının sıklığı artıyor olduğundan TKM modeli, kabul 

araştırması için son derece önemli bir temel sağlamaktadır ve tüm alternatifler arasında 

en iyi seçenek gibi görünmektedir (Sagnier vd., 2020).  Bagozzi (2007), modelin 

basitliği eleştirilmektedir ve bu kadar basit bir modelin bireylerin çeşitli teknolojiler ile 

ilgili kararları, davranışlarını ve bireylerin kişilik özellikleri açısından 

modelleyebileceğine dair şüpheleri vardır (Bagozzi, 2007:244). Fakat Bagozzi kendisi de 

bir modeli önerisinde bulunmamaktadır. Kaçırdığı nokta ise, bu modelin basitliği, TKM 

da eleştirdiği kısımları (çalışmaya özel adaptasyon bu şekilde teknolojilerin özellikleri 

dikkate alınması) yenmekte önemli olduğunu görmemektedir. Ayrıca Benbasat ve Barki 

(2007:213) davranışsal niyetin sadece iki yapı üzerinde gösterilmesiyle ortaya çıkan 

basitliği eleştiriyor. Bu şekilde ancak hangi bileşenlerin bir sistemin kullanımını 

etkilediğinin anlaşılması geliştirilebilir, fakat bir sistemin hedeflenen kullanım kabulünü 

sağlamak için nasıl tasarlanması gerektiği görülmediğini ifade etmişlerdir. Goodhue 

(2007:221) Benbasat ve Barki’nın eleştirisini geçersiz kılmaktadır, her zaman gerçek 

sistem tasarımından önce, potansiyel kullanıcıların bir teknolojiyi uygulamaya hazır olup 

olmadıklarına bir soruşturma yapılmalıdır. Ancak ondan sonra Teknolojinin kullanılacağı 

sistemin tasarımının nasıl görünmesi gerektiğini düşünebilir fikrini savunmaktadırlar.  

Ayrıca Benbasat ve Barki (2007:215) tarafından TKM’ın SPT ile benzerliği 

eleştirilmişlerdir: TKM da kullanılan algılanan fayda ve kullanım kolaylığı yapıları PDT 

de kullanılan, öznel norm ve algılanan davranışsal kontrolü yapılarına benzerdir. Bu 
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eleştiri ile ilgili Davis, SDT ve PDT' nin önceki araştırma bulgularını TKM’ında bir araya 

getirdiğini her zaman vurgulamıştır (Davis vd., 1989:1000). Alshammari ve Rosli (2020) 

tarafından yapılan inceleme, literatür taramasına dayalı olarak her bir teknoloji kabul 

modelin güçlü ve zayıf yönlerinin olduğunu göstermektedir.  

1.2.5.1. Araştırma çalışmasının temeli olarak Teknoloji Kabul Modeli 

Bu bölüm, bu çalışmada TKM'nin neden kullanılmak üzere seçildiğini 

açıklanmıştır. İlk olarak, TKM ile ilgili literatür taraması yapılarak daha önceki yayınların 

analizi yapılmıştır. Daha sonra, TKM araştırmasını farklı aşamalara bölerek alandaki 

önceki gelişmelere genel bir bakış sunulmuş ve ayrıca orijinal TKM'nin mevcut uzantıları 

ayrıntılı bir şekilde analiz edilmiştir.  

Mevcut araştırma durumu: 1986 yılında ilk kez Davis (1986) bilimsel bir 

makalede Teknoloji Kabul Modeli teriminden bahsetmiştir (Davis, 1986:1). Buna 

istinaden EBSCO Sağlayıcının veri tabanı sistemi Business Source Premier (BSP) 

kullanarak, 1986 yılı itibariyle başlıkta, özet ve / veya terimi etiketlemede bulunan 

"Teknoloji Kabul Modeli" terimi içeren bilimsel dergiler ve makaleler araştırılmıştır.  

Elde edilen çalışmalar yayın yılına göre sıralandığında, TKM araştırması alanında 

özellikle 2005’ten bu yana çok sayıda yayının varlığı göze çarpmaktadır. Bunun nedeni 

ise yeni bilgi ve iletişim teknolojilerinin bu dönemde yaygınlaşmasıdır. Bu yeni bilgi ve 

iletişim teknolojilerinin başarılı olabilmesi için bireylerin etkilendiği kabul faktörlerini 

anlama ve buna uygun bilgi sistemlerini tasarlama ihtiyacı oluşmuştur.    

Ayrıca, yayınlar bilimsel dergilere göre değerlendirildiğinde, TKM 

araştırmalarının en fazla Davranış psikolojisi alanında olduğu görülmektedir (Tablo 3). 
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Tablo 3. TKM araştırması alanındaki bilimsel dergiler ve makale sayısı 
 

Dergiler TKM ile ilgili makale sayısı 
Information & Management  21 
Management Information Systems Quarterly 20 
Computers in Human Behavior 19 
Behaviour & Information Technology 12 
British Journal of Educational Technology 10 
Decision Sciences 9 
Journal of Management Information Systems 9 
Information Systems Research 9 
Psychology & Marketing 7 
Management Science 4 
Journal of Business Research 4 
Tourism Management 3 
Human Technology 3 

Kaynak: Fazel, 2014:126 

 
Yayın sayısı en fazla olan bilimsel dergiler, bilgisayar ve bilgi sistemleri alanında 

(Information & Management, Management Information Systems Quarterly, Journal of 

Management Information Systems), insan davranışları alanında (Decision Sciences) ve 

aralarındaki bulunan alanlarda (Computers in Human Behavior, Behavior & Information 

Technology) olmaktadır. Bunun nedeni, TKM araştırmasının, Davis'in ilk kullanımından 

dolayı, öncelikle işyerinde teknoloji kabulü çalışmalarına ve ikinci olarak da direkt 

çalışma TKM’nin dışında bilgi sistemlerine odaklanmasından kaynaklanmaktadır (Hung 

vd., 2003:42, Carlsson vd., 2006:132, Liao vd., 2007:759). Fakat, TKM geleneksel bilgi 

ve iletişim teknolojilerinin dışındaki alanlarda uygulanmaktadır (Wu ve Wu, 2005:303-

304, Hung vd., 2003:42-43). Bu çalışmada TKM modelini Elektromobilite teknolojisine 

uygulayarak, TKM’nin kabul araştırması kapsamında bilimsel önemi gösterilecektir. 

Tablo 4’de TKM araştırmalarındaki temel makaleler hakkında genel bir bakışı 

verilmiştir. 
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Tablo 4. TKM araştırmasının temel yayınları  
 

Makale Yazar Yıl Yayınlanan dergi Alıntı 
sayısı1 
Web of 
Science 

Alıntı 
sayısı 
Google 
Scholar 

Perceived Usefulness, Ease of Use, 
and Usage of Information 
Technology 

Davis 1989 Management 
Information 
Systems (MIS) 
Quarterly 

12.679 43.437 

User Acceptance of Computer 
Technology: A Comparison of Two 
Theoretical Models 

Davis, 
Bagozzi, 
Warshaw 

1989 Management Science 6.705 22.072 

Perceived Usefulness, Ease of Use, 
and Usage of Information 
Technology: A Replication 

Adams, 
Nelson, 
Todd 

1992 Management 
Information Systems 
(MIS) 
Quarterly 

1.073 4.381 

Extrinsic and Intrinsic Motivation 
to Use Computers in the Workplace 

Davis, 
Bagozzi, 
Warshaw 

1992 Journal of Applied 
Social Psychology 

1.896 5.753 

User acceptance of information 
technology: system characteristics, 
user perceptions and behavioral 
impacts 

Davis 1993 International Journal 
of Man-Machine 
Studies 

1.255 4.460 

A critical assessment of potential 
measurement biases in the 
technology acceptance model: 
Three experiments 

Davis, 
Venkatesch 

1996 International Journal 
of Human-Computer 
Studies 

282 1.160 

A Model of the Antecedents of 
Perceived Ease of Use: 
Development and Test 

Venkatesh, 
Davis 

1996 Decision Sciences 1.115 3.674 

A Theoretical Extension of the 
Technology Acceptance Model: 
Four Longitudinal Field Studies 

Venkatesh, 
Davis 

2000 Management Science 5.067 15.968 

Determinants of Perceived Ease of 
Use: Integrating Control, Intrinsic 
Motivation, and Emotion into the 
Technology Acceptance Model 

Venkatesh 2000 Information Systems 
Research 

1.947 5.349 

User Acceptance of Information 
Technology: Toward a Unified 
View 

Venkatesh, 
Morris, 
Davis 

2003 Management 
Information 
Systems (MIS) 
Quarterly 

7.709 23.544 

Dead Or Alive? The Development, 
SDTjectory And Future Of 
Technology Adoption Research 

Venkatesh, 
Davis, 
Morris 

2007 Journal of the 
Association 
for Information 
Systems (JAIS) 

231 768 

Technology Acceptance Model 3 
and a Research Agenda on 
Interventions 

Venkatesh, 
Bala 

2008 Decision Sciences 1.295 3.946 

Consumer Acceptance And Use Of 
Information Technology: 
Extending The Unified Theory Of 

Venkatesh, 
Thong, 
Xu 

2012 Management 
Information 
Systems (MIS) 
Quarterly 

1.324 4.118 

 

1 İlgili makalenin bilimsel dergilerde ne sıklıkta alıntılandığını gösterir (Google Scholar, Tarih 
23.05.2019, Web of Science, Tarih 19.06.2019). 
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Acceptance And Use Of 
Technology 
   Toplam 42.578 138.630 

Kaynak: Fazel, 2014:126’ dan uyarlanmıştır. 

 
Davis’in ilk makalesi Perceived Usefulness, Ease of Use, and Usage of 

Information Technology (1989) Management Information Systems (MIS) Quarterly 

dergisinde yayınlanmıştır ve mükemmel itibari olan bilimsel ve VHB2 (A) ve ABS3 (4) 

değerler ile onaylanmıştır. Ayrıca TKM'yi baz alarak geliştirilen makaleler kaliteli ve 

önemli bilimsel dergilerde yayınlanmıştır (Tablo 4). Bu makalelerin yayınlandığı 

dergilerin kalitesine ek olarak atıfların sayısı da TKM'nin önemini ve bilimsel önemini 

vurgulamaktadır. 

TKM araştırmasının aşamaları: TKM araştırmalarının gelişimi Lee vd., (2003) 

tarafından Şekil 9’da görüldüğü gibi, dört bölüme ayrılmıştır. Bunlar model tanıtımı, 

model doğrulama, model genişletme ve model geliştirme bölümleridir. 

 

Şekil 9. Mevcut TKM araştırmasının aşamaları ve temel yayınları  
Kaynak: Lee vd., 2003:755 ‘dan uyarlanmıştır. 

 

 

2 Verband der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft e. V. (VBA):  A+ (en yüksek 
derecelendirme) E (en düşük derecelendirme). 

3 Association of Business Schools: 1 (en düşük derecelendirme) 4 (en yüksek derecelendirme). 
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Davis, 1986 yılında sunduğu doktora tezi ile Benimseme teorilerinin temelini 

atmıştır.  TKM modeli, Davis ve arkadaşlarının araştırmaları neticesinde olgunlaşmıştır 

(Davis 1986, 1987a, 1987b, 1989, Davis vd., 1989, Adams vd., 1992, Hubona ve Cheney, 

2000, Venkatesh ve Davis, 1996, 2000). TKM'nin Davis (1989) tarafından 

geliştirilmesini izleyen ilk aşama TKM'nin orijinal uygulama alanı dışında uygulandığı 

model tanıtım aşaması olarak tanımlanabilir: TKM farklı teknolojiler için kullanılmıştır 

(Lee vd., 2003:754, Davis, 1989: 319-320). Adams vd.,   (1992), TKM’yi beş farklı 

uygulamada kullanmış ve ayrıca Davis (1993) orijinal modelini iki farklı teknolojiye 

uygulamış ve ampirik olarak onaylamıştır (Adams vd., 1992:227-229, Davis, 1993:475-

476). Bu şekilde, bu modelin açıklama değeri ve modelin geçerliliğinin doğrulanması 

amaçlanmıştır. 

Ayrıca model tanıtım aşamasında, TKM'nin SDT ve/veya PDT ile 

karşılaştırılması ve TKM'nin orijinal model SDT'yi kıyasla ne derece bilgi kazanımını 

elde ettiği sorusu ile ilgilenen bir araştırma yoğunluğu/ isteği oluşmuştur (Lee vd., 

2003:754). Davis vd. (1989), Davis vd. (1992) ve ayrıca Hubona ve Cheney (1994) 

TKM'nin orijinal SDT ve PDT modelleri üzerindeki açıklayıcı gücünü ampirik olarak 

kanıtlamıştır (Davis vd., 1989:982-983, Davis vd., 1992:1111-1113: Hubona ve Cheney, 

1994: 532-534).  

Model tanıtım aşamasını model doğrulama aşaması takip etmektedir. Model 

tanıtım aşamasında TKM'yi doğrulamak için yapılan ilk çalışmalara ek olarak, TKM’nin 

yeteneklerini incelemeye ve doğrulamaya yönelik olmuştur ve çeşitli teknolojiler ve 

durumlar bağlamında kullanıcı kabulünün doğru bir şekilde ölçülmesini sağlamıştır (Lee 

vd., 2003:756). Bu şekilde,  Adams vd.,  (1992) ve Davis ve Venkatesh (1996) modelin 

geçerliliğini ve güvenilirliğini tespit etmişlerdir (Adams vd., 1992:227-229, Davis ve 

Venkatesh,  1996:19-21). 

Model genişletme aşamasında model yeni değişkenlerle genişletilip model 

içerisinde ortaya çıkan bağımlılıklar araştırılmıştır. TKM'nin iki temel yapısının, yani 

algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığının belirleyicileri belirlenmiştir (Lee vd., 

2003:756-757).  Ayrıca, bu model genişletme aşamasında çevre etkisi daha yoğun olarak 

test edilmiştir. Hem SSDTub (1994) hem de Teo vd. (2009) farklı kültürlerin teknolojileri 

kabulü üzerindeki etkisini doğrulamaktadır (SSDTub, 1994:23-25, Teo vd., 2009:1000-

1002). Lee vd. (2003) meta-analizlerinde, bu aşamada diğer dış değişkenlerin dahil 
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edilmesinin yanı sıra farklı çerçeve koşullarında yapılan uygulamaların TKM’nin 

istikrarlı ve sürekli geliştirildiğini tespit etmişlerdir (Lee vd.,  2003:768). 

Venkatesh ve Davis (2000) tarafından Teknoloji Kabul Modeli 2'nin 

geliştirilmesinden sonra Venkatesh ve arkadaşlarının bütünleşik bir model (Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology) önermesi ile bu aşamada TKM'nin giderek 

daha içeriğe özgü bir uygulamasının yapıldığı görülmektedir. Bu nedenle bu model 

aşaması TKM'nin kademeli model geliştirme / iyileştirme aşaması olarak düşünülebilir 

(Venkatesh ve Davis, 2000:186-188,Venkatesh vd.,  2003:425-427).  Bu şekilde, 

Venkatesh ve Davis (2000), TKM 2'ye ek boyutlar ekleyerek modelin açıklayıcı gücünü 

daha da arttırmayı başarmışlardır (Venkatesh ve Davis, 2000:186-188). Venkatesh ve 

Bala (2008) Teknoloji Kabul Modeli 3'ü geliştirerek, mevcut araştırma durumunu 

özetlemeye ve entegre bir model oluşturmaya çalışmışlardır (Venkatesh ve Bala, 

2008:273, bkz. Bölüm 1.2.4.2.3). Venkatesh vd.  (2012) artık geliştirdikleri düzeltilmiş 

Birleşik Kabul ve Teknoloji Kullanımı Teorisi (UTAUT 2) ile uygulama kapsamını, 

organizasyonun yanı sıra tüketici odaklı genişletmeye çalışmışlardır (Venkatesh vd.,  

2012:157-159).  

Teknoloji Kabul Modelin mevcut ana uzantıları ayrıltılı bir şekilde ele 

alındığında, ilk olarak, Venkatesh ve Davis (2000), algılanan fayda yapısının 

belirleyicilerini geliştirmek ve davranışsal niyet yapısını daha detaylı incelemek için 

Teknoloji Kabul Modeli 2'yi (TKM 2) geliştirmişlerdir (Venkatesh ve Davis, 2000:186-

188). Ayrıca, Venkatesh ve Davis (2003) teknoloji kabulü ile ilgili daha önceki tüm 

teorileri entegre eden bir model geliştirmeye yönelik Birleşik Kabul Teorisi ve 

Teknolojinin Kullanımı (UTAUT) Modelini geliştirmişlerdir (Venkatesh vd.,  2003:425-

427). Venkatesh ve Bala (2008) ise TKM 2'ye dayanan algılanan kullanım kolaylığı 

yapısını daha da detaylandırmaya çalışmış ve Teknoloji Kabul Modeli 3'ü (TKM 3) 

geliştirmiştir.  

1.2.5.2. Teknoloji Kabul Modeli 2 (TKM 2) 

Venkatesh ve Davis'in Teknoloji Kabul Modeli 2'nin geliştirilmesindeki hedef, 

algılanan fayda ve davranışsal niyet boyutlarını daha yakından araştırmaktır. Öncesinde, 

bu araştırmacılar algılanan kullanım kolaylığı yapısının belirleyicilerini araştırmış ve 

deneyimin doğrudan etkisini tespit etmişlerdir (Venkatesh ve Davis, 1996:451-453, 

Venkatesh, 2000:342-344). Bununla birlikte, Teknoloji Kabul Model’inin geri kalan iki 
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yapısının incelemesi hala onlar için bir araştırma açığını temsil ediyordu (Venkatesh ve 

Davis, 2000:187,Venkatesh ve Davis, 1996:451). Bu amaçla, Venkatesh ve Davis mevcut 

TKM'ı yeni boyutlarla genişletilmiştir. Bunlar Tecrübe, Gönüllülük, Öznel Norm, İmaj, 

İş Uygunluğu, Sonuç Kalitesi ve Sonuç Görünürlüğü olmaktadır. Bu farklı yapılar sosyal 

etkileyici yapılar (öznel norm, kullanımın gönüllülüğü, imaj) ve bilişsel etkileyici yapılar 

(işe uygunluğu, çıktı kalitesi, sonucun gösterimi, kullanım kolaylığı) grubuna ayrılmıştır. 

Venkatesh ve Davis modellerini dört farklı organizasyonda, dört farklı bilgi sistemi 

kullanarak incelemişlerdir. Ayrıca, bu çalışmaların bu boyutların etkilerinin zaman içinde 

ve artan deneyim ile nasıl değiştiğini anlamaya yardımcı olması hedeflenilmiştir. Bunun 

için model yapıları sistemin uygulanmasından önce ve sistemin uygulanmasından bir ve 

üç ay sonra olacak şekilde üç zaman noktasında ölçülmüştür (Venkatesh ve Davis, 

2000:186). Çalışmada algılanan yararın etkisinin zamanla ve artan deneyimle arttığı 

gözlemlenmiştir (Venkatesh ve Davis, 2000:195). Dolayısıyla teorik model 

doğrulanmıştır. Sonuç olarak, Teknoloji Kabul Modeli 2 Şekil 10’da görüldüğü gibidir:  

 

Şekil 10. Teknoloji Kabul Modeli 2  
Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000:188 

 

Sübjektif Norm önceki bölümlerde SDT kapsamında bir yapı olarak açıklanmıştır 

(bkz. Bölüm 1.2.1) ve bireyin bir eylemi gerçekleştirip veya gerçekleştirmediği ile ilgili 

algıladığı sosyal çevre baskısını açıklamaktadır (Liao vd., 2008:29, Roca vd., 2006:684, 

Ajzen, 1991:S.88). 
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Her ne kadar Davis vd., (1989) sübjektif normu orijinal TKM'deki anlam 

eksikliğinden dolayı yapılandırmamış olsalar da açıkça bu yapının daha fazla araştırmaya 

ihtiyaç duyduğunu vurgulamaktadırlar (Davis vd.,  1989:999). 

Sübjektif normun etkisinin türünü anlamak için bu boyut içselleştirme ve 

tanımlama yapılarına ayrılabilir. İçselleştirme, kişisel deneyim eksikliğinden dolayı 

başkalarının fikrini kabul etmek anlamına gelmektedir (örn. uzman). Buna karşılık, 

Identifikasyon, bireylerin bir sosyal sistem veya çalışma grubu içindeki durumlarını ve 

sahip oldukları etkilerini geliştirmek için bir yeniliği kullanmaya yönlendirmektedir. 

Venkatesh ve Davis (2000:188), Öznel Norm’un algılanan fayda ve davranışsal niyet 

üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu tespit etmiştir. 

İmaj, bir sosyal sistem içindeki bireyin bir yeniliği kullanarak, bireysel statüsünün 

ne derece iyileştirilebileceğini ifade etmektedir (Moore ve Benbasat, 1991:195). İmaj bir 

sistemin algılanan faydası üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bir kişinin bir sistemi 

kullanarak yaşadığı imaj olgusu arttıkça, bireyin algıladığı fayda da artar. 

İşin ilgi düzeyi, kişilerin yenilik veya teknolojinin önemli olduğu konusundaki 

bireysel algısını tanımlar ve (iş) görevinin yerine getirilmesine katkıda bulunmaya 

yardımcı olmaktadır (Venkatesh ve Davis, 2000:191). Ayrıca bir sistemin veya bir 

yeniliğin algılanan faydası üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Çıktı kalitesi, potansiyel 

kullanıcının, sistemin iyi performans gösterdiğine dair güvenme derecesini tanımlar 

(Davis vd.,  1992:1115). Bir yeniliğin çıktı kalitesi ne kadar yüksek olursa potansiyel 

kullanıcı için algılanan fayda o kadar yüksek olmaktadır.  

Sonuç gösterimi, yenilik kullanımının sonuçlarının anlaşılabilirliğini ve 

somutluğunu ifade eder ve örneğin (fiziksel) görünürlük veya sözlü iletişim yoluyla elde 

edilebilir (Moore ve Benbasat, 1991:203). Bir yeniliğin olumlu sonuçları potansiyel 

kullanıcı tarafından ne kadar erken görülebilir ve tanımlanabilirse o yeniliği benimseme 

olasılığı o kadar yüksektir. Venkatesh ve Davis ayrıca sonucun görünürlüğünün algılanan 

fayda üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu göstermiştir.  

Algılanan kullanım kolaylığı, orijinal TKM’den alınmıştır ve bir sistemi kullanan 

bir kişinin fiziksel veya zihinsel çaba miktarını açıklamaktadır (Davis, 1989:320). 

Deneyim, teknolojinin veya sistem ile ilgili geçmişteki kullanımının olup olmadığını 

ifade eder. Kullanımın gönüllülüğü, benimseme kararının bağlayıcı olmadığını görme 

derecesini ifade eder. Tecrübe ve gönüllü kullanım, moderatolar olarak işlemektedirler. 
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Bu ifadeler model yapılar arasındaki bir ilişkiyi etkilemektedir (örn. ilişkinin kapsamı 

veya yönünü etkiler). 

Venkatesh ve Davis (2000), sistem veya yenilik ile ilgili deneyimin arttıkça, 

sübjektif normun, algılanan fayda ve davranışsal niyet üzerindeki doğrudan etkisinin 

azaldığını belirtmektedir. Ayrıca, artan deneyimle ve sübjektif normun algılanan fayda 

ya da davranışsal niyet üzerindeki genel etkisindeki azalmasına rağmen tanımlamanın 

(identification) etkisinin payı artarken içselleştirme etkisinin payının da azaldığını 

göstermişlerdir (Venkatesh ve Davis, 2000:199). Ek olarak, gönüllü kullanımın derecesi 

arttıkça öznel normların amaçlanan kullanım üzerindeki etkisinin azaldığı tespit 

edilmiştir.  Bu nedenle, bir birey bir sistemi yeniliği veya teknolojiyi kullanmak için çevre 

dışı kişiler tarafından ne kadar çok durdurulursa, öznel normun kullanıma karar 

vermedeki etkisi o kadar büyük olmaktadır (Venkatesh ve Davis, 2000:199). 

1.2.5.3. Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli (TKKBM) 

Venkatesh vd.,  (2003:471) literatürdeki "[...] bireysel kabulü açıklamak için 

rekabet eden modellerin çoğalmasını" eleştirmektedirler. Bu bağlamda, kendilerinin 

meta-analizlerine olan ihtiyacı vurgulamaktadırlar. Meta-analizde bilgi sistemlerinin 

kabul edilmesiyle ilgili sekiz farklı model karşılaştırılmıştır. Bu modeller aşağıdaki gibi 

ifade edilebilir (Venkatesh vd.,  2003:471, Wu vd.,  2008):  

• Sebepli Davranış Teorisi (Theory of Reasoned Action),  

• Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model),  

• Motivasyon Modeli (Motivational Model),  

• Planlı Davranış Teorisi (Theory of Planned Behaviour),  

• Kişisel Bilgisayar Kullanım Modeli (Model of PC Utilization), 

• Ayrıştırılmış Planlı Davranış Teorisi (Decomposed Theory of Planned Behaviour) 

• Teknoloji Kabul Modeli ve Planlı Davranış Kuramının Birleştirilmiş Modeli 

(TKPDBM) (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) 

• Yeniliğin Yayılma Teorisi (Innovation Diffusion Theory) ve son olarak  

• Sosyal-Bilişsel Kuram (Social Cognitive Theory)  
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Venkatesh vd. (2003) sekiz ayrı model ve kuramın güçlü ve zayıf yönleri 

değerlendirilerek ve bu sekiz kuram ve modelin deneysel olarak sentezini oluşturmuşlar 

ve Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli, orijinal adıyla Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology’yi (UTAUT) geliştirmişlerdir (TKKBM, bknz. Sekil 

11). 

 

Şekil 11. Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli  
Kaynak: Venkatesh vd., 2003:447 

 

TKKBM’de kullanıcı kabulü ve kullanımı dört değişken tarafından 

belirlenmektedir: performans göstergesi, çaba göstergesi, sosyal etki ve kolaylaştırıcı 

koşullar. Bu araştırmada, model performans beklentisi, çaba beklentisi ve sosyal etkinin 

kullanım niyetine etkileri ve kolaylaştırıcı koşullar ve kullanım niyetinin kullanıma 

etkilerini araştırmak hedeflenmiştir (Uğur ve Turan, 2016).  

TKKBM’de bahsedilen 8 kabul modelinin karşılaştırılması sırasında toplanan 

verilere uygulanmıştır. Venkatesh vd.,  modellerinin davranışsal niyeti mevcut 8 

modelden (yaklaşık yüzde 17 ile 53 arasındaki ’ini açıklayan regresyon değeri) çok daha 

iyi sonuçlar vermiştir ve çok daha yüksek bir varyans (yaklaşık yüzde 70’ini açıklayan 

regresyon değeri) ile açıklayabildiğini tespit etmiştir (Uğur ve Turan, 2016, Venkatesh 

vd.,  2003:425). TKKBM ile incelenen sekiz modelin kavramsal ve ampirik benzerlikleri 

bütünleşik bir model de bir araya getirilmiş olup, gelecekteki araştırmalar için bir temel 

oluşturulmuştur (Venkatesh vd.,  2003:467, Venkatesh vd.,   2012:158). 

TKKBM modelinde kullanım niyetin belirleyicileri olarak dört temel öğe -

Performans göstergesi, çaba göstergesi, sosyal etki ve kolaylaştırıcı koşullar - ve dört 

düzenleyici öğe - cinsiyet, yaş, deneyim ve kullanıma ilişkin gönüllülük- öğeleri ile temel 

ilişkiler araştırılmıştır (Venkatesh vd.,  2003:425). TKKBM’ye göre performans 
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beklentisi, çaba beklentisi ve sosyal etki teknoloji kullanımının davranışsal niyeti 

doğrudan etkilediği kanıtlanmıştır. Bununla birlikte, davranışsal niyet ve kolaylaştırıcı 

koşullar teknoloji kullanım davranışının doğrudan belirleyicisidir. Ayrıca, yaş, cinsiyet, 

deneyim ve gönüllülük gibi bireysel farklılıkların çeşitli TKKBM olduğu 

varsayılmaktadır. Moderatör değişkenleri olarak Venkatesh vd. cinsiyet, yaş, kullanım 

gönüllüğü belirlemişlerdir ve ilişkilerinin düzenlemede önemli etkileri olduğunu 

vurgulamaktadırlar (Venkatesh vd.,  2003:467). Deneyim ve kullanım gönüllüğü ise hali 

hazırda TKM 2'nin bir parçasıdır.  

TKKBM'nin ilgili yapıları da önceki modellerden alınmıştır. Performans 

Beklentisi yapısı, Teknoloji Kabul Modeli, Motivasyon Modeli, Yenilik Yayılma Teorisi 

ve sosyal bilişsel öğrenme teorisi yapılarına dayanmaktadır. Çaba Beklentisi yapısı 

Teknoloji Kabul Modeli, motivasyon Model ve Yenilik Yayılma Teorisinden elde 

edilebilir. Sosyal Etki yapısı, Sebepli Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Yenilik 

Yayılma Teorisi ve Bilgisayar Kullanım Modelinin yapılarıdır. Kolaylaştırıcı Koşulların 

yapısı ise önceden Planlı Davranış Teorisi, Bilgisayar Kullanım Modelinin ve Yenilik 

Yayılma teorisinde kullanılmıştır. 

Öte yandan, TKKBM’nin eleştirmenleri de mevcuttur ve modelin sadeleştirme 

getirmediğinden şikâyetçilerdir. Straub ve Burton-Jones (2007:227) hatta "[...] aldatıcı 

sadeleştirme" den bahsetmektedir. Bagozzi (2007) davranışsal niyeti ölçmek için 41 

değişken, gerçek davranışı ölçmek için ise en az 8 değişkenin gerekli olduğunu 

vurgulamaktadır (Bagozzi, 2007:245). Carlsson ve Carlsson (2006), Venkatesh ve 

diğerlerinin belirlemiş oldukları öğeleri ise "keyfi" olarak tanımlamışlardır (Carlsson vd., 

2006:1530). 

Venkatesh ve diğerleri (2012) TKKBM’ye tüketici odaklılığı adapte etmek için 

ve ek olarak TKM araştırmaları alanında o güne kadar yayınlanmış olan yayınları tekrar 

toplayarak Birleşik Kabul Teorisi ve Teknoloji Kullanım Modelini geliştirmişlerdir 

(UTAUT 2). Modele üç yeni yapı eklenmiştir, Hedonik Motivasyon, Fiyat Değeri ve 

Alışkanlık. Bu eklenen yapılar yardımıyla model genel tüketici bağlamında 

genişletilmiştir (Venkatesh vd., 2012:157-159).  
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Şekil 12. Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli 2  
Kaynak: Venkatesh vd., 2012:160 

 

Hedonik Motivasyon algılanan keyif yapısı ile güçlü benzerlikler göstermektedir 

ve Teknoloji Kabul Modeli 3’in parçası olmuştur. Fiyat değeri öğesi, teknoloji veya 

sistem tarafından algılanan katma değer ile ilgili kullanım maliyetleri arasındaki farkın 

bireysel olarak değerlendirilmesi olarak tanımlanabilir  (Venkatesh vd., 2012:165). Bu 

öge, önceki modellerde çok az dikkat çeken algılanan Fiyat-performans bileşenini göz 

önünde bulundurduğundan, yeni tüketici kabulü bağlamında önemli bir rol oynamaktadır, 

çünkü yeni bilgi sistemlerinin maliyeti sadece bireylerden ziyade organizasyon tarafından 

karşılanmaktadır (Venkatesh vd., 2012:165). Maliyet ve fiyat yapısı bu nedenle, nihai 

tüketicinin yeni bir teknolojinin kabulü üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Alışkanlık, 

geçmişte öğrenme sonucunda insanların öncül ve otomatik bir davranışı gerçekleştirme 

derecesi olarak anlaşılabilir (Limayem vd., 2007:705). 

Hem Davranışsal niyet, hem teknoloji kullanımı açısından TKKBM 2 çok daha 

iyi sonuçlar göstermiştir: Davranışsal niyet açısından karşılaştırıldığında orijinal 

TKKBM varyansın yüzde 56’sını açıklarken geliştirilmiş model ise yüzde 74 

açıklayabilmektedir. Teknoloji kullanımı açısından TKKBM ile açıklanan varyans değeri 

(%40) TKKBM-2’de tekrar artırılmıştır ve %52’ye yükselmiştir (Venkatesh vd., 

2012:157).  
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1.2.5.4. Teknoloji Kabul Modeli 3 (TKM 3) 

Venkatesh vd.,  (2003) TKKBM’yi geliştirirken olduğu gibi Venkatesh ve Bala’da 

(2008) TKM araştırmasıyla ilgili sayısız yayını entegre eden ve hem bilgi sistemleri hem 

diğer teknolojiler için benimseme ve kullanım davranışını açıklayan bir model 

geliştirmeyi amaçlamıştır. Mevcut Teknoloji Kabul Modeli 2, Venkatesh (2000) 

tarafından geliştirilen algılanan kullanım kolaylığı belirleyicileriyle ilişkilendirilerek 

Teknoloji Kabul Modeli 3 geliştirilmiştir. TKM Şekil 13’de gösterilmiştir. 

 

Şekil 13. Teknoloji Kabul Modeli 3  
Kaynak: Venkatesh ve Bala, 2008:280 

 

TKM 2’ye benzer olarak Algılanan fayda öğesini etkileyen değişkenler, sübjektif 

norm, imaj, iş uygunluğu, sonuçların kalitesi, sonucun görünürlüğü ve algılanan kullanım 

kolaylığı olmaktadır. Algılanan kullanım kolaylığı ise ayrıca bilgisayar kullanımı 

konusunda kişinin öz yeterliliği, harici kontrol algısı, bilgisayar kullanım kaygıları, 

bilgisayar kullanımının kişiye verdiği eğlence ve nesnel kullanılabilirlik yapıları 

tarafından belirlenmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008:278-283).  
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Bilgisayar kullanımı konusunda kişinin öz yeterliliği, kişinin bilgisayardaki belirli 

eylemleri başarıyla gerçekleştirebileceğine dair kendine olan inancını kapsamaktadır 

(Venkatesh ve Bala, 2008:279). Kişinin kendinden beklediği öz yeterliliği bir eylemin 

başlatılıp başlatılmayacağı kararını önemli ölçüde etkilemektedir. Harici kontrol algısı, 

daha önceki modellerde algılanan davranışsal kontrol yapısına benzerdir ve sistemin 

kullanımını desteklemek için uygun teknik kaynakların ne derece mevcut olduğu 

derecesini açıklamaktadır.  

Bilgisayar kullanma korkusu, bir kişinin bilgisayarı kullanma olasılığı ile karşı 

karşıya kaldığında yasadığı tutukluluk derecesini ifade etmektedir (Venkatesh, 

2000:349). Eğlence öğesi, bilgisayarla ilgili etkileşimlerde bilişsel spontanlık derecesini 

göstermektedir. Algılanan keyif, belirli bir sistemin kullanımı, herhangi bir performans 

geliştirmeden bağımsız olarak, sistem kullanımının ne derece zevkli olduğu algısıdır ve 

içsel motivasyonu ifade etmektedir (Venkatesh, 2000:351).  

Nesnelerin kullanılabilirliği, belirli görevi başarıyla tamamlamak için gereken 

çabayı temel alan sistemlerin objektif (öznel algı değil!) olarak karşılaştırılmasını ifade 

etmektedir (Venkatesh, 2000:350-351).  

Deneyim ve gönüllülük öğeleri, TKM 2'ye benzer olarak, moderatör olarak işlev 

görmektedirler. Buna ek olarak, bilgisayarla ilgili öz-yeterlik yapıları, algılanan harici 

kontrol, bilgisayar kullanımı korkusu ve bilgisayarla ilgili eğlence hissetme algısı, çapa-

dayanak değişkenleri altında özetlenmektedir. Dayanak değişkenleri bireylerin genel 

tutumlarını kontrol (öz-yeterlik ve harici kontrol algısı), duygu (bilgisayar korkusu) ve 

içsel motivasyon (bilgisayarla ilgili coşku) değişkeni biçiminde göstermektedir. 

Algılanan keyif ve nesnelerin kullanılabilirliği, uyum değişkenleri olarak 

tanımlanmaktadır. Bu değişkenler teknoloji veya sistemle doğrudan temas edildiğinde 

zamanla ortaya çıkan tutumları ifade etmektedir (Chutter, 2009:15). Dayanak ve uyum 

değişken grubunun tanımlanması, TKM 3’te hedef sistemin zaman içinde algılanan 

kullanım kolaylığı gözlemlenmesini ve uygun sonuçlar çıkarılmasını mümkün kılmıştır 

(Venkatesh, 2000:344). Venkatesh ve Bala (2008) çalışmalarında modellerinin 

bütünlüğünü vurgulamış ve bireysel kabul davranışını açıklamak için gerekli tüm 

değişkenleri dikkate aldıklarını vurgulamaktadırlar. Aynı zamanda, orijinal TKM’nin 

sadeliği de korunmuş olduğunu ifade etmektedirler (Venkatesh ve Bala, 2008:302). 
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Fakat TKBBM’ye benzer şekilde, TKM 3'ün başarısı eleştirel bir şekilde 

sorgulanmalıdır, çünkü günümüzde araştırmacılar TKM'yi temel bir model olarak 

kullanmaya devam etmekte ve gereken eklemeleri uyarlamakta devam etmektedir. 

Mevcut TKM genişletmelerinin bir sonucu olarak, geçmişte Davis'in TKM’yi araştırma 

katkılarını evrensel bir modelde birleştirmek için birkaç girişimde bulunduğu 

kaydedilmiştir. İlgili yazarlar, yayın anında mevcut araştırma durumunu birleştirdiklerini 

ve gelecekteki araştırma projeleri için başlangıç noktası olarak hizmet edebilecek bir 

model geliştirdiklerini beyan etmişlerdir. Tüm bu yeni modeller “temel modeli” 

genişletmiş olsa da ve böylece araştırma alanının ilerlemesine katkıda bulunsa da Davis 

tarafından orijinal olarak geliştirilen TKM'nin, temelde sadeliği ve esnekliği nedeniyle, 

kabul araştırmalarının temel modeli olarak kullanılmaya devam ettiği belirtilmelidir. 

Üç yaklaşımda da yeniliğin kabulünü bireysel düzeyde açıklamak için benzer 

değişkenler belirlenmiştir. Bunlar, yeniliğin yararı ve alternatiflere kıyasla göreceli 

avantajı, yeniliğin kişiselliğin yanı sıra sosyal normlar, değerler ve tutumlarla 

uyumluluğu ve yeniliğin karmaşıklığı ve kullanım kolaylığıdır. 

Davis (1993), TKM modelinde yeniliğin benimsenmesini, temel olarak algılanan 

kullanım kolaylığı ve bir teknolojinin algılanan kullanışlılığı olarak 

kavramlaştırmaktadır. Fakat bu şekilde TKM 1 modeli, yeniliğin kabulü davranışlarını 

belirleyen değişkenler yeterli olmadığı konusunda çok fazla eleştirilmiştir (Lee vd., 

2003).) Bu bağlamda, var olan TKM 1 modelin gelişimi sağlanmıştır ve  TKM2 

(Venkatesch ve Davis, 2000) ve TKM3 (Venkatesch ve Bala, 2008) modelleri 

geliştirilmiştir. Venkatesh ve Davis (2000) algılanan fayda bileşeni detaylandırarak TKM 

2’yi Venkatesh ve Bala (2008) ise kullanım kolaylığı bileşeninin detaylandırarak TKM3 

geliştirmişlerdir. TKM 3’te eklenen boyutlar, yeniliklerin kabul ve adaptasyonu hakkında 

öngörü sağlamaktadır (Venkatesh ve Bala, 2008:273).  

1.2.6. Sosyal Bilişsel Model 

İnsan davranışını açıklayan önemli teorilerden biri de direkt Albert Bandura’ya 

atfedilen Sosyal öğrenme teorisidir (Venkatesh vd.,  2003:) Bandura’nın (1977:38) 

Sosyal Bilişsel Kuramına göre insanlar sosyal varlıklar olduğundan toplum içerisinde 

diğer bireylerin davranışlarını görmesi ve örnek alması ile öğrenmektedir. Bu öğrenme 

oluşumu ise kişisel, çevresel ve davranışsal faktörlerin karşılıklı etkileşimi sonucu 

oluşmaktadır (Bandura, 2001:1-25).  
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İnsanların kendi davranışlarının oluşumuna sebep olan uyarıcı etkenleri ve 

diğerlerin gösterdiği davranışlardan elde ettikleri sonuçlarla kendi davranışlarının kontrol 

edebilir ve şekillendirebilir olduğu düşünülmektedir (Bandura, 1971:6, Gürel, 2014: 102-

103). 

Kuram’ın altı temel prensibi vardır (Bandura, 1986, alınan yer Demirbaş ve 

Yağbasan, 2005:164). Bunlar, karşılıklı belirleyicilik, sembolleştirme kapasitesi, 

öngörülük kapasitesi, dolaylı öğrenme kapasitesi, öz düzenleme kapasitesi, öz yargılama 

kapasitesidir. Karşılıklı belirleyicilik, teorinin temel prensibidir ve davranışın, kişisel ve 

davranışsal faktörler ve çevre etkileri ile beraber ele alınması gerektiğini vurgular. Çevre 

bireysel özellikleri değiştirebileceği gibi tersi de mümkündür.  Sembolleştirme kapasitesi 

ile ifade edilmek istenen, insanlar olayları sembolleştirerek algılamaktadır ve zihinsel 

olarak anlamlandırmaktadır. Olası davranışlar da bu şekilde uygulanmadan zihinde 

sembolik olarak test edilmektedir. Öngörülük kapasitesi prensibinde ise geleceğin 

belirlenebilmesi için sembolik kapasite yani sıra öngörülük kapasitesi de gerekmektedir. 

Dolaylı öğrenme kapasitesi ise başkalarının davranışlarından ve davranışlarının 

sonuçlarından gözlemleyerek öğrenmeyi içerir. Öz düzenleme kapasitesi, kişinin kendi 

davranışını kontrol etme kapasitesi olduğunu ifade etmektedir. Öz yargılama kapasitesi 

prensibinde kişi kendinin davranışlarının sonuçlarını değerlendirmesi, kişisel denetleme 

yapma kapasitesine sahip olması yer almaktadır. Bu yargı işlemi öz yeterlilik olarak 

tanımlanmaktadır. Kuramın temel bileşenleri performansa bağlı sonuç beklentileri, 

kişisel sonuç beklentileri, öz yeterlik, etki ve kaygıdır.  

 

Şekil 14. Sosyal Bilişsel Model  
Kaynak: Bandura, 1986, alınan yer Ömrüuzun, 2019:30 
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1.2.7. Motivasyon Modeli (MM) 

Vallerand (1997) ve Davis vd.(1992) motivasyon modelini yeni teknoloji 

adaptasyonunu ve kullanımını anlamak için geliştirilmiştir. Modelin temelinde içsel ve 

dışsal motivasyon değişkenleri bulunmaktadır. Dışsal motivasyon bir faaliyetin 

performansını ifade etmektedir. Örneğin maaş zammı veya terfi gibi motivasyonların 

farklı sonuçların elde edilmesinde etkili olduğu düşünülmektedir. Dışsal motivasyon 

davranışı etkilerken, içsel motivasyon ise faaliyetin kendisini yürütme süreci dışında, 

faaliyetin performansını ifade etmektedir. Bu bağlamda, algılanan fayda dışsal 

motivasyonun bir örneğidir, zevk ise içsel motivasyonun bir örneğidir (Venkatesh vd.,  

1992:1112). Venkatesch vd.(2003) psikoloji alanında davranışları anlamak için önemli 

oranda bu modelden yararlanıldığını vurgulamaktadır.  

Vallerand (1997:273) İçsel ve Dışsal Motivasyon Hiyerarşik Modeli’nde içsel ve 

dışsal motivasyonlu süreçlerin altında yatan temel mekanizmaları anlamaya çalışmıştır. 

Vallerand (1997) motivasyon kuramını kullanırken farklı bileşenlere dikkat çekmektedir 

ve bu bileşenlerin davranışın önemli bir bölümünü açıklayabileceğini ifade etmektedir. 

Bileşenler ise, içsel motivasyon (zevk ve memnuniyetten uzak bir faaliyette bulunmak), 

dışsal motivasyon (faaliyet dışında bir şey elde etmek için bir faaliyette bulunmak), ve 

motivasyonsuzluk (motivasyonun nispi yokluğu, içsel ya da dışsal) (Vallerand, 

1997:273). Model kapsamında dikkate alınması gereken ikinci önemli unsur, içsel ve 

dışsal motivasyon ile motivasyonsuzluğun birey içinde üç hiyerarşik düzeyde var 

olmasıdır. Bu hiyerarşi  küresel (veya kişilik), bağlamsal (veya yaşam alanı) ve durumsal 

(veya devlet) seviyelerdir. Bu farklı genel hiyerarşiler, motivasyon kuramın daha derin 

araştırılmasını sağlamaktadır. 

1.2.8. Bilgisayar Kulanım Modeli  

Triandis (1977) tarafından geliştirilen Kişisel Bilgisayar (PC) Kullanım Modeli, 

1991’de Thompson vd.,  tarafından geliştirilmiştir (Thompson vd.,  1991:126). Thompson 

ve diğerleri (1991), bireylerin bilgisayar kullanımlarına yönelik çalışmalar yürütmüş ve 

araştırmada, kullanım karmaşıklığı, bilgisayarın mesleki uygunluğu ile bilgisayar 

kullanım yeteneği arasındaki uyum durumu ve uzun vadeli sonuçların kullanım üzerinde 

güçlü bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir (Thompson vd.,  1991:139, Ömrüuzun, 

2019).  
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Modelin temel bileşenlerini Şekil 15’deki  gibidir:  

 

Şekil 15. Bilgisayar Kullanım Modeli  
Kaynak:Thompson vd., 1991:131 

 

Bilgisayar kabulüne yönelik geliştirilen bu model, yalnızca bilgisayar değil çeşitli 

bilgi teknolojilerinin kullanımını da açıklamıştır (Thompson vd., 1991:140). 

1.3. Elektrikli Otomobil Pazarı  

1.3.1. Elektrikli Otomobillerin Tarihi  

Bu bölümde Türkiye ve Almanya’daki talebi ve arzı açıklamak için elektrikli 

otomobillerin tarihi gelişimi ve çeşitleri açıklanmıştır. Elektromobilite üzerine ilk 

denemeler motorları daha verimli hale getirme çabalarına dayanmaktadır. Önceleri 

çevrebilim fikri henüz ön planda olmamıştır (DCTI 2010:10).  İngiliz fizikçi ve kimyager 

Michael Faraday, 1821'de akım taşıyan bir iletkenin kalıcı bir mıknatısın etkisi altında 

kendi ekseni etrafında nasıl döndüğünü göstermiştir. İlk elektrikli araçlar 1830'larda 

ortaya çıkmıştır, örneğin ABD'den Thomas Davenport tarafından doğru akımla 

çalıştırılan bir raylı araç modeli olmuştur. Bu üç tekerlekli araç şarj edilmeyen 

bataryalarla tahrik edilmiştir. 

Şarj gelişimi John Frederic Daniell ve William Grove tarafından yönlendirme 

bulmuştur, örneğin çinko ve bakır yarı hücreden yapılmış galvanik bir hücre olan Daniell 

elementi ve ayrıca yakıt hücresinin kaynağı olarak Grove elementi aracılığıyla 

yapılmıştır. İlk gerçek ölçekli elektrikli lokomotif mucitti Charles Grafton Page idi ve iki 
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adet 20 hp elektrik motoruyla çalıştırılmıştır. Elektrikli lokomotifin maksimum hızı 31 

km / saat olup bataryanın ağırlığından dolayı menzili kısa olmuştur (DCTI, 2010:10).   

1878'de Tesla Motors Inc.'e adını veren Nikola Tesla, enerji iletmek için alternatif 

akım kullanmıştır. Üç yıl sonra Gustave Trouvé ilk elektrikli aracı geliştirmiştir:  12 

km/saat hıza sahip olan ve şarj edilebilir kurşun pilli bir üç tekerlekli bisiklet. O andan 

itibaren daha fazla sayıda elektrikli araç üreticisi piyasaya çıkmıştır. Paris'teki dünya 

fuarında Ferdinand Porsche, Lohner-Porsche iki adet 2,5 hp elektrikli motorlu elektrikli 

aracının tanıtımını yapmıştır. Ayrıca bu elektrikli araç bir Daimler içten yanmalı motorla 

birleştirilerek, ilk hibrit araç geliştirilmiştir (DCTI, 2010:14-16). 1900’larda 

elektromobilitenin itici güçleri ise elektromobilitenin gelecekteki oluşturacağı teknoloji 

nedeniyle kültürel imajı, kullanılan referanslar ve ortaya çıkan büyük ölçekli endüstriye 

karşın ilgi olmuştur (Möser, 2011:23). 

1900'de Amerika Birleşik Devletleri'nde benzinle çalışan araçlardan daha çok 

buharlı ve elektrikli otomobiller vardı. Pazar iki paradigma tarafından belirlenmiştir, 

sürüş için araçlar ve daha yüksek menzilli olan ve hız yapabilen sportiflik ve rekabet 

gösteren araçlar. Elektrikli araç, muhtemelen daha yüksek satın alma fiyatı haklı 

çıkarmak için, örneğin Baker Electric'ten Queen Viktoria modelinde olduğu gibi daha 

lüks olarak pazarlanmıştır (Möser, 2011:26f). Ayrıca kadınlar, zarif, temiz, nazik ve 

zararsız olarak tanımlanan elektromobilite için önemli bir hedef kitlesi olarak 

görülmüştür. 

1912'de yaklaşık 20 üretici toplamda yaklaşık 34.000 elektrikli otomobil 

üretilmiştir ve gelişme noktasını göstermektedir. Fakat yanmalı araçların montaj hattı 

üretiminin başlaması ile (örneğin 1913'te Ford tarafından) 1920'lere kadar elektrikli araç 

üretiminde bir düşüş olmuştur. Benzin ucuz olduğundan ve içten yanmalı motorlar 

menzil, konfor ve performans gibi kullanıcı gereksinimlerine daha iyi cevap verebilmiş 

olduğundan elektrikli araç artık rekabetçi olamamıştır. Buna ek olarak, elektrikli araçlar, 

sözde daha az eğlenceli oldukları ("daha az maceraperestlik") ve arabalara çok hevesli 

olmayan insanlar tarafından sürüldükleri için prestij kaybı yaşamıştır (Möser, 2011:24ff, 

DCTI, 2010:16ff). 

1973 ve 1979'da petrol kıtlığı krizi döneminde başta Amerika, İngiltere, Fransa, 

Almanya, İtalya ve Japonya gibi birçok ülke ikinci bir elektrikli araç pazarlaması 

başlatılmıştır. Fakat bu girişimler benzer şekilde başarısız olmuştur. Almanya’da 

1992'den 1996'ya kadar Volkswagen 120 CitySTROM modelini üretmiştir. Akabinde 
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General Motors Elektrikli Araç modelinden 1.117 aracı piyasaya çıkarmıştır (Biermann 

ve Scholz-Starke, 2010:14-15, DCTI, 2010:16). Aracın menzili 64 km, azami hızı da 89 

km/saattir ve dolaysıyla şarjın yetersiz menzili ve performansı talebi karşılayamamıştır. 

1990'larda yakıt hücresinin keşfi elektrikli otomobillerin başarısı için yeni umut olmuştur. 

2005 yılında yeni nesil araçlarla ve çevre bilincin artması ile birlikte elektrikli mobilitenin 

üçüncü dalgası başlamıştır (DCTI, 2010:17, Ustabaş, 2014:274).  

1.3.2. Elektrikli Araç Çeşitleri 

Elektrikli otomobil kavramı çok çeşitlidir ve genellikle entegre edilmiş elektrik 

enerjisi ile çalışan otomobil anlamına gelmektedir. Otomobillere ek olarak, diğer ulaşım 

araçları da elektrikle çalıştırılabilir ve genel elektromobilite kavramına dâhil 

edilmektedir. Bunlara otobüsler, uçaklar, trenler ve bisikletler dâhildir. Özellikle 

elektrikli bisikletler son yıllarda gerçek bir patlama yaşamıştır. 

Günümüzde elektrikli otomobiller dört farklı kategoriye ayrılabilinir Bunlar,: 

Hibrit elektrikli araçlar, fişli hibrit elektrikli araçlar, tümü elektrikli araçlar ve yakıt pilli 

araçlardır (Yin, 2016:5, Aydın, 2018). Bu araçların nitelikleri Şeki 16’da görsel olarak 

gösterilmektedir.  

Hibrit 

Fişli Hibrit                   

(Plug –In Hybrid) Elektrikli Motor 

Yakıt pilli 

Motor 

 

 

Şekil 16. Elektrikli Otomobil Çeşitleri  
Kaynak: DLR 2013: 16’a göre uyarlanmıştır. 

 

Hibrit Elektrikli Araçlar (Hybrid Electric Vehicle/ HEV); Hibrit elektrikli araç, 

elektrikli araca giden yolda ön aşama olarak görülmektedir (Wallentowitz vd.,  2010:54). 
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Hibrit elektrikli araçlar (İngilizce “Hybrid4  electric vehicle”, HEV) enerji verimliliğini 

temel alarak sırf içten yanmalı motor (benzinli IYM) veya sırf elektrikli motor veya bu 

ikisi birlikte çalışmaktadırlar. Hibrit otomobilleri kısa süreli enerji deposu olarak 

kullanılan maliyet ve ağırlık nedeniyle mümkün olduğu kadar küçük tasarlanan bataryaya 

sahip olmaktadırlar. Batarya içten yanmalı motor veya fren enerjisinin geri kazanılması 

ile şarj edilmektedir. İçten Yanmalı Motoru (IYM) yüksek hız sırasında kullanılır, 

elektrik motoru ise yokuş tırmanırken veya ivmelenirken yüksek güç sağlamaktadır. 

Fişli Hibrit Elektrikli Araçlar (Plug-in Hybrid Electric Vehicle/ PHEV); Fişli 

hibrit elektrikli araçlar HEV’den daha büyük bir bataryaya sahiptirler ve dışarıdan şarj 

edilebildiğinden daha uzun menzile erişebilmektedir. Ayrıca dışarıdan şarj edildiğinden 

yakıt tasarrufu içten şarjlı hibrit araçlara göre daha avantajlı olmaktadır. Hibrit araçlarda 

olduğu gibi batarya içten yanmalı motor ile çalışmaktadır.  

Akülü Elektrikli Araçlar (Battery-Electric Vehicle/ BEV); Elektrik mobiliteden 

bahsedildiğinde, genellikle kast edilmek istenen tüm elektrikli araçlardır ve bu araçların 

içten yanmalı motoru yerine elektrikli motoru bulunmaktadır (Şekil 16). Elektrikli 

motorun bataryası şebeke üzerinden şarj edilmektedir ve yakıt deposuna ihtiyaç yoktur. 

Elektrikli otomobiller aracı hareket ettirmek için elektrik motoru, frenleme sırasında geri 

kazanılan enerjiyi kullanır ve elde edilen enerji depolamak için ise bataryalar 

kullanılmaktadır. Ayrıca, ana bataryayı destekleyen ek enerji kaynağı olarak ikinci bir 

batarya kullanılabilmektedir: Bu ek enerji kaynakları yokuş tırmanırken veya 

ivmelenirken kullanılır. HEV ve BEV otomobillerin aküsü düşük kapasiteye sahip 

olduğundan şuan bu otomobiller uzun mesafeli yolculuk için yeterli görülmemektedir ve 

daha çok şehir içi kullanım için uygun görülmektedir (Otomotiv Teknoloji Platformu, 

2010:8, Ustabaş, 2014:276).  

Yakıt Hücreli Araçlar (Fuel-cell Electric Vehicle/ FCEV); Elektrikli araçların bir 

diğer türü ise yakıt hücrelerini kullanan yakıt pilli araçlardır ve genellikle elektrikli 

mobilitenin uzun vadeli hedefi olarak görülmektedir. Tümü elektrikli araçlardan sadece 

enerji depolama teknolojilerinde farklılık göstermektedirler. Yakıt hücreleri, kimyasal 

reaksiyon ile hidrojeni ve oksijeni suya çevirip elektrik enerjisi üretmektedir.  Bu 

 

4 Aslen Yunancadan gelen 'hibrit' terimi, ‘iki kökenli’ anlamına gelir. Dolayısıyla, hibrit tahrik 
teknolojisine uygulandığında ise, iki tahrik kaynağının var olduğu kastedilmektedir. 
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teknolojinin avantajları, daha uzun menziller ve daha kısa şarj etme sürelerinin olmasıdır.  

Ayrıca, yakıt pilli aracının emisyonu yoktur, ancak verimliliği yüksektir. Ancak, 

hidrojenin üretimi ve depolanması sorun teşkil etmektedir (DCTI, 2010:26). FCEV 'ler 

ayrı bir petrol istasyonu altyapısına ihtiyaç duyduğundan, bu petrol istasyonlarının 

kuruluşu ise oldukça maliyetli olduğundan FCEV’in adaptasyonu niş uygulamaların 

ötesinde çıkamayıp uzun vadeli durumu şu an için belirsizdir. 

Tümü-Elektrikli Araçların avantajları ve dezavantajları mevcuttur.  

Tümü-Elektrikli araçların avantajları: 

• Tümü elektrikli motorlu araçlar dizel veya benzinli motorların aksine, % 100'e 

kadar verimlilik sağlamaktadır: Dizel motor sadece % 35 ile % 45, benzinli motor 

ise % 37 verimliliğe ulaşmaktadır. Elektrikli otomobiller IYM göre üç kat daha 

fazla verimlilik göstermektedir (Gür ve Furuncu, 2019:25). 

• Yüksek verimlilik derecesine ek olarak, elektrik motorunun IYM kıyasla diğer 

avantajları, çalışma sırasında gürültü ve emisyon oluşmamasıdır. Benzin, dizel 

yada benzer yanabilen yakıtlar kullanılmadığından emisyon açığa çıkmaz ve bu 

araçlar “sıfır emisyonlu araçlar” olarak adlandırılmaktadır. Düşük Co2 emisyonu, 

havanın ve çevrenin kirletilmemesi, motor gürültüsü olmaması nedenleriyle daha 

sağlıklı bir yaşam sağlayacaktır (Varol vd.,  2018:369). 

• Ayrıca, elektrikli araçlar hızlı ve güçlü tepki, kademesiz bir hızlanma yeteneği 

göstermektedir. 

• Tümü elektrikli araçlar yakıt avantajı sağlamaktadır ve petrol fiyatların artmasıyla 

bu pazarın canlanması beklenilmektedir.  

• Elektrikli motorun temel çalışma prensibi elektromanyetik dönüştürücüye 

dayanmaktadır.  Bobinin akım taşıyan bir iletkenine manyetik alan tarafından 

uygulanan kuvvetin uygulanmasıyla hareket yaratılmaktadır. Bir araçta sürüş için 

aynı anda birçok elektrikli motor kullanılabilir (DCTI, 2010:18-20).  

• Onun dışında, elektrik motorlar daha az hareketli parça içerdiğinden IYM göre 

daha az bakım gerektirir (DCTI, 2010:20f, Ustabaş, 2014:276). 
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• Rejeneratif frenleme sayesinde kinetik enerji geri dönüştürülür ve elektrik motor 

jeneratör gibi işlem görmektedir. Ayrıca Rejeneratif frenleme fren ömrünü de 

uzatmaktadır.  

Tümü-Elektrikli araçların dezavantajları: 

• Elektrikli Araç Maliyeti, elektrikli araçların yüksek maliyetleri satış fiyatlarına da 

yansımaktadır. Bataryalar yüksek maliyetin önemli bir kısmını oluşturmaktadır 

ve maliyetlerinin düşürülmesi gerekmektedir. Tüm dünyada bataryaların 

geliştirmesi ve elektrikli araçların menzilini artırmaya dayalı çalışmalar devam 

etmektedir. Şuan 3-5 yıl içerisinde yenilenme durumu olabilmektedir ve kullanım 

maliyetini artırabilmektedir. Bu durum pazar payını etkileyen önemli bir husustur.  

• Maliyet azaltmak için hükümet ve endüstri destekli teşviklerin artırılması 

gerekmektedir.  

• Servis istasyonları, satış sonrası bu araçların bakım ve servis ihtiyaçları için 

yetişmiş personel ve servis istasyonları sıkıntısı bulunmaktadır. Elektrikli araç 

teknolojisinin yaygınlaşması açısından şarj altyapısının uygun bir şekilde 

geliştirilmesi oldukça önemli bir sorundur.  

• Araç menzil ve Batarya Teknolojisi, tümü elektrikli araçların önündeki en büyük 

engeller, IYM’ye göre daha kısa olan menzilleri ve daha uzun olan şarj süreleri 

bulunmaktadır. Konvansiyonel araçların deposu dakikalar içerisinde dolabilirken, 

yavaş şarj yaklaşımı ile tümü elektrikli araçların 25/26 kWh kapasiteye sahip bir 

bataryanın şarj süresi 6-8 saat sürmektedir. Her ne kadar hızlı şarj opsiyonu şarj 

surelerini kısaltmaya yardımcı olsa da bu durum batarya ömrünü olumsuz yönde 

etkilemektedir (DCTI, 2010:29). En hızlı yöntem ise batarya değişimi olmaktadır 

(Varol, 2018:370). 
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Elektrikli araç çeşitlerinin farklı kategorilerdeki teknik özellikleri Tablo 5’de 

özetlenmiştir: 

Tablo 5. Elektrikli Otomobillerin Teknik Özellikleri  
EA ÇEŞİTLERİ  TÜMÜ EA HİBRİT EA YAKIT PİLLİ EA 

Tahrik Elektrik motorlu tahrik Elektrik motorlu 
İYM’lu tahrik  

Elektrik motorlu tahrik 

Enerji Sistemi Batarya Süperkapasitör Batarya Süperkapasitör 
İYM üretim birimi 

Yakıt pilleri  

Enerji Kaynağı ve 

Altyapı  

Elektrik şarjı  Benzin  
Elektrik şarjı  
Alternatif Yakıtlar  

Benzin  
Elektrik şarjı  
Alternatif Yakıtlar 

Karakteristikler 0 emisyon  
100-200 km kısa menzil  
Pazarda mevcut  

Çok düşük emisyon  
Normal menzil  
Pazarda sinirli  

Çok düşük emisyon 
H depolama 

Ana Sorunlar Batarya teknolojisi  
Şarj özellikleri  
 

Batarya teknolojisi  
Enerji yönetimi  
 

Yakıt pili teknolojisi  
H teknolojisi  

Kaynak: Ünlü vd., 2003:14 

Tablo 5’de görüldüğü üzere, Elektrikli araçlar, enerji kaynağına ve enerji iletim 

sistemine göre sınıflandırılır. Hibrit elektrikli araçlarda, saf elektrikli araçlardan farklı 

olarak araç birden fazla enerji kaynağı kullanılarak tahrik edilir. Elektrikli tahrikin yanı 

sıra içten yanmalı motor, yakıt hücresi, güneş enerjisi, volan enerjisi veya diğer alternatif 

enerji sistemleri desteklenmektedir. Tümü elektrikli otomobiller “sıfır emisyonlu araçlar” 

olarak sınıflandırılırken, hibrit araçlar çok düşük emisyonlu olarak sınıflandırılmaktaktır.  

1.3.3. Elektrikli Otomobil Pazarı  

Elektrikli Otomobil pazarını belirlemek için öncellikle her iki ülkedeki toplam 

otomobil sayısı tespit edilmiştir. Almanya araç pazarındaki güncel araç rakamları ve 

tarihsel gelişimi Federal Motor Taşımacılığı Kurumu (KBA), Türkiye`deki bu gelişim ise 

Türkiye İstatistik Kurumu (TÜIK) tarafından belirlenmektedir. Ancak, TÜIK verilerinde 

elektrikli ve hibrit modeller ayrı ayrı değerlendirilmemiştir. Bunun yanı sıra TÜIK 

verilerinde Almanya’daki verilere kıyasla elektrikli ve hibrit otomobillere yönelik detaylı 

bilgiler bulunmamaktadır.  Almanya’daki analizde elektrikli araçların çeşitlerine göre 

(elektrikli, fişli hibrit ve hibrit) değerlendirme yapılmıştır.  Bu motor türlerine ait sayılar 

tek başlık altında toplanmıştır. Tabloda 6’da, 1 Temmuz 2020 itibariyle Almanya'daki ve 

Türkiye`deki trafiğe kayıtlı otomobil stokunun bileşimi görülmektedir. 
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Tablo 6. Türkiye ve Almanya’da Motor özelliklerine göre araç sayısı 

Kaynak: Almanya için Kraftfahrt-Bundesamt (Federal Motorlu Taşımacılık Kurumu) 
Araç kayıtları Temmuz 2020, Türkiye için TÜIK Motorlu Kara Taşıtları, Temmuz 2020 
 

Almanya Resmi İstatistik Kurumu “Statista” (Mart 2020),  Almanya'da rekor 

sayıda elektrikli otomobil tescillenmiş olduğunu bildirmiştir. Şekil 1.18. grafikte 

görüldüğü üzere, 1 Ocak 2020'de Almanya’daki elektrikli araçların sayısı yaklaşık 

136.600 araçtır. Bir önceki yıla göre elektrikli araç sayısı 53.000 adet artmıştır. Şekil 17 

2006 yılından 2020 yılına kadar Almanya'da tescil edilen bataryalı elektrikli otomobil 

(BEV) sayısını göstermektedir . 

 

Şekil 17. Almanya’daki Elektrikli Otomobil sayısı 2006- Ocak 2020  
Kaynak: Statista, Mart 2020 

Ülke  Yakıt  Temmuz 2020 

Almanya Benzin 31.478.255 
Dizel 15.101.199 
Gaz  441.153 
Elektrikli  173.435 
Hibrit  674.488 
Bilinmeyen  10.179 

Almanya Toplam    47.878.709 
Türkiye  Benzin 3.094.289 

Dizel 4.897.122 
Gaz 4.745.336 
Elektrikli  

24.072 Hibrit 
Bilinmeyen  36.376 

Türkiye Toplam   12.797 195 
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Şekil 18. Almanya’daki yeni elektrikli otomobil tescillerinin sayısı 2003-Eylül 
2020 Kaynak: Statista, Mart 2020 

 

Statista verilerine dayanan şekil 18 ise Almanya'da yeni elektrikli otomobil tescili 

sayısı rekorunu göstermektedir. Yeni elektrikli otomobil tescillerinin sayısının 2015'ten 

bu yana üç katına çıktığı görülmektedir. 2020 yılında ise hali hazırda yaklaşık 98.400 

elektrikli otomobil tescil edilmiştir (Statista, Mart 2020). 

Bu çalışmada tamamen elektrik motorlu, dışarıdan şarj edilen tümü elektrikli 

otomobiller (BEV) üzerine odaklanılmıştır. Bu varyantın örnekleri BMW i3, Tesla Model 

X ve Audi E-tron ve benzeri araçlardır.  

Türkiye’de resmi olarak satışa sunulan elektrikli otomobil model sayısı  beş iken 

Almanya’da bu sayı yirmidört’dir. Türkiye’de ve Almanya’da mevcut elektrikli otomobil 

modellerinin içerisinden en bilinen ve Türkiye`de de satılan model ve fiyatları Tablo 7’de 

gösterildiği gibidir:  
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Tablo 7. Türkiye ve Almanya’da Mevcut elektrikli otomobil modelleri  
 

Model  Menzil Fiyat / 
Almanya 

Fiyat / 
Türkiye 

BMW (i3) 190 km 35 700 EUR 512 000 TL  
Chevrolet (Volt) 80 km 29 000 EUR  
Citroen (C-Zero) 150 km 21 000 EUR   
Ford Focus Electric 162 km 40 000 EUR  
Hyundai Ioniq, Kona  280 km 34 000 EUR  
Jaguar I-Pace 480 km 78 000 EUR 896 000 TL 
Kia Soul EV 212 km 33 300 EUR  
Mercedes – Benz B 250 E 200 km 40 000 EUR  
Mini Cooper SE 232 km 31 000 EUR 380 000 TL 
Mitsubishi i-MiEV 95 km 24 000 EUR   
Nissan Leaf Tekna 199 km 34 000 EUR  
Nissan Leaf  250km 23 000 EUR  
Opel Ampera-E 520km 40 000 EUR  
Peugeot iON 150 km 22 000 EUR  
Renault Kangoo Z.E. 170km 21 200 EUR   
Renault Twizy 120 km 7 200 EUR 155 900 TL 
Renault Zoe 210 km 22 200 EUR  372 900 TL 
Smart EQ  210 km 22 000 EUR 157 000 TL 
Tesla Model S 490 km 85 200 EUR  
Tesla Model X 70D 417 km 92 000 EUR  
Tesla Model X P 90 D 542 km 157 300 EUR   
Tesla Model M3 354 km 50 000 EUR   
VW e-Golf  300 km 37 000 EUR   
VW e-Up! 160 km 26 000 EUR   

Kaynak: TEHAD 2020 verileri ile uyarlanmıştır. 

 
Türkiye Elektrikli ve Hibrit Araçlar Derneği (TEHAD) verilerine göre,  

Türkiye’de Elektrikli ve Hibrit otomobil sayısı katlanarak artmaktadır. 2020 yılının ilk 9 

ayında satılan otomobiller içerisinde marka ve model bazında yapılan ayrımda, %100 

elektrikli modeller 261 adet, hibrit modeller ise 9788 adet satın alınmıştır. 2020 yılının 

ilk 9 ayında satılan Elektrikli ve Hibrit otomobil sayısı, 2019 yılı tüm satışları geçmiş, 

2019 yılı Eylül dönemine göre artış göstermiştir (TEHAD, Eylül 2020). 

Satış rakamları ile ilgili olarak elektrikli otomobil konusunda Türkiye`de 2015’ten 

bu yana hep var olan iki marka BMW ve Renault olmuştur. Zaman içerisindeki satış 

rakamlarına bakıldığında ise Jaguar I-Pace modeli ile son 3 yılda en çok satış yapan model 

olduğu görülmektedir ve bu yılsonu itibariyle satış rekoru kırması öngörülmektedir 

(TEHAD Berkan Bayram, 2020).  
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2020‘in ilk yarısında Avrupa'da elektrikli otomobil satışlarına bakıldığında, 

Renault Zoe en popüler elektrikli otomobil modeli olmuştur. Tesla'nın Model 3'ü ikinci 

sırada yer almaktadır (Statista, Ağustos 2020). Almanya’daki durum ise farklılık arz 

etmektedir. Güncel rakamlar Şekil 19’da sunulmuştur.  

 

Şekil 19. Almanya’daki elektrikli otomobil markaların satışları Ocak – Mayıs 
2020 (Kaynak: Teslamag websitesi Haziran 2020) 

Bergisch-Gladbach üniversitedeki Otomotiv Yönetimi Merkezi (CAM) tarafından 

yapılan 2020 tarihli bir araştırmaya göre, 2020'nin ilk beş ayında hiçbir üretici 

Volkswagen'den daha fazla elektrikli otomobil satamamıştır. İkinci sırada ise Tesla değil, 

Renault Zoe ile uzun süredir gösterişli ve uygun fiyatlı bir elektrikli otomobil olan 

Renault bulunmaktadır.  

1.3.4. Almanya’daki Elektrikli Otomobillere sağlanan teşvik ve destekler  

Avrupa Birliği, Federal Devlet, eyalet ve belediye düzeylerinde çok sayıda teşvik 

Almanya'da elektro mobilitenin daha da gelişmesini desteklemektedir. Almanya’da 

verilen teşviklerin temelini Elektromobilite Yasası ve 18 Mayıs 2016 tarihli kabine kararı 

oluşturmaktadır. Elektromobilite Yasası Temmuz 2015'te yürürlüğe girmiştir ve elektrikli 

arabalara nasıl ve ne yönde avantajlar sağlayacakları kararını yerel yönetimlerin 

kendilerine bırakmıştır (örneğin ücretsiz otopark veya özel erişim hakları vb.). Eylül 

2015’ten itibaren, yayınlanan idari yönetmeliğe göre yerel yönetimlerce sağlanan 

avantajlardan faydalanabilmek için elektrikli otomobil sahibi kişilerce başvuruda 

bulunulması gerekmektedir.  
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Elektrikli araçların satışını daha da ilerletmek için 18 Mayıs 2016 tarihli kabine 

kararı kapsamında ek teşvikler açıklanmıştır. Bu teşvikler ´Çevresel Bonus` diye 

adlandırılmıştır. Mevcut sistemde, federal hükümetin sağladığı prim, yeni “inovasyon 

primi” olarak iki katına çıkarılmıştır. Bunun anlamı, tüm şartlar yerine getirilirse, 4 

Haziran 2020'den 31 Aralık 2021'e kadar, maksimum net liste fiyatı 40.000 Euro olup, 

tümü elektrikli araçlar için 9.000 Euro ve fişli  hibritler için 6.750 Euro'luk çevre bonusu 

verilmektedir. Net liste fiyatı 40.000-65.000 Euro olan tümü elektrikli araçlar için 7.500 

Euro ve fişli hibritler için 5.625 Euro tutarında çevre bonusu verilmektedir. Teşvikle 

orantılı olarak bonuslar federal hükümet ve otomobil üreticisi tarafından karşılanmaktadır 

(VDA, 2020).  

Bu teşviklerin yani sıra, 1 Haziran 2016 - 31 Aralık 2020 tarihleri arasında trafiğe 

kayıt edilen elektrikli araçlarda 10 yıl süre ile motorlu taşıtlar vergisi alınmamaktadır. 

2016 yılında Almanya’da satılan araçların % 0,3’ü tümü elektrikli, % 0,4’ü fişli hibrit 

elektrikli araçlar iken, 2019 yılında bu oranlar tümü elektrikli araçlar için % 1,8 ve fişli 

hibrit araçlar içinse %1,3 olmuştur (EAFO, 2020). Bu durum göstermektedir ki devlet 

tarafından sağlanan teşvikler halk nezdinde yeterli görülmemekte ve daha büyük teşvikler 

beklenmektedir (Cengiz ve Yavuz, 2020:85). 

Almanya Federal Hükümeti Ulaştırma Bakanı Andreas Scheuer, federal 

hükümetin ev ve apartmanların özel park alanlarında elektrikli otomobiller için akıllı bir 

şarj istasyonu kurmasını teşvik edeceğini Berlin’de yapılan bir toplantıda açıklamıştır. 

Elektrikli otomobillerin şarj işlemlerinin önümüzdeki dönemde % 80’inin evde 

yapılmasını beklediklerini ileten bakan, hedefleri olan her zaman ve her yerde herkes için 

elektrikli araç şarj istasyonları açmaya da kararlı şekilde yaklaştıklarını belirtmiştir (AA 

Haber, 2020). 

Evlerde kullanılacak şarj aletleri 1000 Euro altında bir fiyata satılırken kurulum 

ücretinin yüksek olduğu belirtilmekte ve devlet teşvikinin de 900 Euro olacağı 

bilinmektedir. Belirtilen teşvike 24 Kasım 2020’den sonra şahıslar, apartman yönetimleri 

ve kooperatifler başvurabilecek iken ön koşul olarak da, şarj istasyonunda kullanılacak 

elektriğin % 100 yenilenebilir enerji kaynaklarından elde edilmesi şartı sunulmaktadır 

(AA Haber, 2020). 

Center of Automotive Management’ın (CAM) çalışma direktörü Stefan Bratzel, 

Eylül 2020'de Almanya'daki elektromobilite, federal hükümetin e-araçlara sağladığı 
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yenilik bonosundan önemli ölçüde yararlandığını bildirmiştir. Bu bonus, e-otomobillerin 

fiyat rekabetçiliğini ve ayrıca e-mobilitenin kabulünü artırmıştır (Autoinstitut, 2020).  

1.3.5. Türkiye’deki Elektrikli Otomobillere sağlanan teşvik ve destekler  

Türkiye’de elektrikli araçları yönelik kamusal teşvikler incelendiğinde çoğu 

Avrupa ülkesiyle kıyaslandığında teşvik olmadığı  görülmektedir. 85 kW’ın altında motor 

gücü olan elektrikli otomobillere % 3 ÖTV ve % 18 KDV alınmaktadır. 85-120 kW motor 

gücü olan otomobillerde ise bu oranlar % 7 ÖTV ve % 18 KDV alınmaktadır. 120 kW’ın 

üzerinde motor gücü olan elektrikli otomobillerde ise ÖTV oranı % 15 ve KDV oranı % 

18’dir. Elektrikli otomobiller Motorlu Taşıtlar Vergisi (MTV) adı altında yılda bir defa 

iki taksit halinde vergiye de tabi tutulmaktadır. 

Bunun yanı sıra Türkiye’nin Otomobili Girişim Grubu (TOGG) adıyla kurulan 

yerli ve milli elektrikli otomobil üretme misyonunu üslenen şirkete, devletin sağladığı 

kolaylıklar da tüketiciye şu anda yansımasa da ilerleyen dönemde yansıyacak bir teşvik 

olarak değerlendirilmektedir. 27 Aralık 2019 günü 30991 sayılı Resmi Gazete ‘de 

yayınlanan Cumhurbaşkanlığı Kararnamesi ile TOGG A.Ş.’ye devlet tarafından sağlanan 

destekler tablo 4’te gösterilmektedir.  

Tablo 8. TOGG şirketine sağlanan devlet destekleri  

 

Kaynak: Resmi Gazete, 29.12.2019 

1.3.6. Elektrikli Otomobil Teşvikleri açısından Türkiye ve Almanya’nın 

Değerlendirmesi 

İki ülke arasındaki teşvikler karşılaştırıldığında, Türkiye’de sağlanan teşvikin, 

alım gücü ve ekonomik geliri Almanya’ya göre düşük olan Türk vatandaşları arasında 
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çok etki yaratmadığı görülmektedir. Mevcut elektrikli otomobillerin fiyatlarının 

pahalılığı, şarj noktalarının yetersiz olması ve servis/bakim faaliyetleri hakkında 

akıllardaki soru işaretleri elektrikli otomobillere olan satın alma talebini büyük oranda 

etkilemektedir. Almanya’da Elektrikli otomobil şu anda sadece marjinal bir rol 

oynamaktadır. Sürekli artan teşvikler ve elektrikli otomobil sayısına rağmen, elektrikli 

mobilite, Almanya'da kayıtlı binek otomobillerin arasında hala ikincil bir rol 

oynamaktadır. Şöyle ki, 2020 yılının başında, geleneksel içten yanmalı motorlara sahip 

otomobillerin oranı % 98'in üzerindedir (Statista, 2020).  

Araba alıcılarını elektrikli araç satın almaktan caydıran nedenlerden biri, yeterince 

gelişmiş olmayan şarj altyapısıdır. 2017’de Almanya'da 100.000 kişi başına düşen şarj 

istasyonu sayısı 25 olup bu sayı Norveç ve Hollanda'da 180'den fazladır. 2018’de Şarj 

istasyonu ağının en yoğun olduğu eyalet Hamburg olmuştur. Aynı yıl Bavyera, bir milyon 

kişi başına 280 şarj istasyonuyla büyük eyaletler arasında ilk sırada yer almayı 

başarmıştır. 2018’de yine Hamburg Şehir karşılaştırmasında toplam 834 şarj istasyonu ile 

önde yer almaktadır.  

Statista (2020) verilerine göre, 2020’de Elektrikli otomobilleri reddetme nedenleri 

üzerine araştırma anketine katılanların yaklaşık % 72’si elektrikli otomobillerin yüksek 

satın alma maliyetlerini, % 60’ı kısa menzil sorununu belirtmiştir. Temmuz 2020'de 

Almanya'da Statista İstatistik kurumunun elektrikli otomobile olan ilgi üzerine yaptığı bir 

anketin sonuçlarına göre, 1.200 kişiyle görüşülen ankete katılanların yaklaşık yüzde 29'u 

elektrikli otomobille ilgilenmediklerini belirtmiştir. Ekim 2019'da yapılan benzer bir 

ankette bu oran % 32 civarında olmuştur (Statista, 2020). 

1.3.7. Dünya’da ve Türkiye’de yapılan çalışmalar 

Küresel ölçekte son yıllarda çevre bilincinin artması elektromobilitenin yeniden 

ortaya çıkışı bu konuda yeni bir araştırma dalgası oluşturmuştur. Önceki yıllarda 

otomotiv endüstrisinde alternatif tahrikli araçların kabulüne yönelik açıklamaya dayalı 

çalışmalar olsa da bu çalışmaların çoğu yetersiz kalmış ve elektrikli otomobilin hayatta 

kalma şansının çok az olduğu yönünde bir eğilim ortaya çıkmıştır. Bu araştırmalarda, 

elektrikli arabaların tüketiciler için ortaya çıkardığı beklenilen faydayı düşük bakım 

maliyetleri, sınırlı menzil ve uzun şarj süreleri ile telafi edemedikleri tespit edilmiştir. 

1990'ların elektrikli otomobilleri, yanmalı motorlara göre pahalı, daha yavaş ve menzil 

sorunları olan, daha az konforlu, daha az güvenli ve performans sorunları olan araçlardır 
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(Chéron ve Zins, 1997:238). Bu başarısızlıktan teknoloji sorumlu tutulmuştur. Elektrikli 

araçlar için ortaya konulan olumsuz özelliklerden bazıları günümüzdeki mevcut elektrikli 

otomobiller için de geçerliliğini korumaktadır. 

Beak vd. (2020) tarafından Güney Kore’de yapılan çalışmada tüketicilerin 

elektrikli araçlara yönelik tercihleri tespit edilmeye çalışılmıştır. Araştırma sonucunda, 

tüketicilerin batarya şarj süresi, şarj turü gibi temel kaygılarının olduğu ve elektrikli araç 

tercihlerinin daha çok menzil mesafesinin artırılması ve araç fiyatının düşürülmesi olduğu 

yönünde bulgular ortaya çıkmıştır. Elektrikli araçların çevre dostu olması ise yeterince 

ilgi çekici bulunmamıştır.  

White ve Snow (2017) tarafından yapılan araştırmada tüketicilerin elektrikli 

otomobil satın almasındaki sembolik etki incelenmiştir. Araştırma bulguları, elektrikli 

otomobillerin toplum içerisinde bir statü göstergesi ve araç sahiplerinin kişiliklerinin bir 

yansıması olduğunu göstermiştir. Bunun yanı sıra tüketicilerin elektrikli araçlara 

adaptasyonu konusunda en önemli hususun çevresel faktörler, satın alma sürecinde de 

yenilikçi olma düşüncesi olduğu görülmüştür. 

Jansson, vd. (2017) tarafından yapılan araştırmada, insanların sosyal yaşantısını 

oluşturan iş arkadaşları, ailesi ve yakın arkadaşlarından elektrikli araçlara adapte 

olanların bulunmasının satın alma sürecinde olumlu etki yarattığı tespit edilmiştir. 

Bununla birlikte kişilerin gelir seviyesi, maddi durumları, araçların satış fiyatları gibi 

ekonomik faktörlerin bu olumlu bağlantının üzerinde negatif etki yarattığı bulunmuştur. 

Hackbarth ve Madlener (2016) tarafından Almanya’da yapılan araştırmada potansiyel 

araç müşterisi 711 kişi ile irtibata geçilmiştir. Bu araştırmada tüketicilerin fosil yakıtlı 

araçlara rakip olarak alternatif yakıtlı araçları satın alma isteği ölçülmüştür. Bu ölçümün 

sonunda katılımcıların % 36’sının elektrikli araçlar satın almaya eğilimli olduğu tespit 

edilmiştir. Tespit edilen bir diğer husus ise teknolojiye ilgisi olanların öncelikli 

irdelenmesi gerektiğidir. Bunu yanı sıra araştırmacılar üretim ve tanıtım işlemlerinde 

teknolojiye ilgisi olan tüketicilerin gereksinimlerine göre faaliyet yürütülmesinin önem 

arz ettiğini ve gerekli olduğunu bildirmiştir.  

Rezvani vd., (2015) elektrikli otomobillerin benimsenme çalışmalarında 

psikolojik faktörlere odaklanarak genel bir bakış sunmuşlardır. Araştırma sonucunda 

menzil, batarya ömrü, şarj istasyonları gibi psikolojik bariyerlerin tüketicilerin elektrikli 

araçlara adaptasyon sürecini zorlaştırdığı ve ayrıca  araç satışların üzerinde olumsuz etkisi 

olduğu tespit edilmiştir (Jin ve Slowik, 2017, Rezvani vd.,  2015). Barbarossa vd.,  (2015) 



72 
 

 

çevrimiçi anket yoluyla ulaşılan sürücü ehliyeti sahibi 2005 katılımcıyla Danimarka, 

Belçika ve İtalya’da gerçekleştirilen çok kültürlü bir araştırma yapmıştır. Çalışmada 

çevre ahlakı ve çevre sorunlarına insanların yaklaşımının ve çevre sorunlarına verdikleri 

önemin adaptasyona olan etkisi değerlendirilmiştir. Elde edilen sonuçlar, çevreciliğin 

adaptasyon sürecinde önemli bir faktör olduğunu göstermiştir. Bu çalışamadan elde 

edilen diğer sonuç,  bireyselliğin ağır bastığı toplumlarda davranış ve tutum arasında 

kuvvetli bağ olduğudur. 

Peters ve Dütschke (2014) 969 katılımcı tarafından cevaplanan çevrimiçi ankete 

dayanarak, sosyo-demografik özellikleri, ödeme isteklilikleri ve elektrikli araç satın alma 

niyetleri açısından farklılık gösteren dört tüketici grubunu karşılaştırmıştır. Araştırma 

sonucunda, elektrikli araçları satın alma ihtimali daha yüksek olan kişilerin daha çok 

erkek cinsiyetinde, orta yaşlarında, ailesiyle birlikte yaşayan ve hanesinde birden fazla 

araç bulunan kişiler olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca elektrikli aracın satın alınmasında 

etkili görünen faktörlerin algılanan kullanım kolaylığı ve kişisel ihtiyaçlara cevap 

vermesi olduğu ortaya konulmuştur. Diğer tespit edilen önemli bir faktör ise çevrecilik 

algısını güçlendirmek ve elektrikli satın alımları desteklemek için sağlanan devlet 

teşviklerinin örneklemin çoğunluğu tarafından önemli olarak değerlendirildiğidir. Wang 

vd. (2014) Planlı davranış teorisinin (TPB) genişletilmiş bir modelini kullanarak 

tüketicilerin Hibrit elektrikli araçları benimseme niyeti tutum, sübjektif norm ve algılanan 

davranışsal kontrol etkisi ile ölçmüştür. Araştırma sonucunda, bu faktörlerin HEV'leri 

benimseme niyeti üzerinde pozitif bir etkisi olduğu görülmüştür. Ayrıca, tüketicilerin 

çevresel kaygıları benimseme niyetini dolaylı olarak etkilemektedir.  Diğer bahsi gecen 

faktörlerin ise tüketicilerin benimseme niyeti üzerinde önemli ölçüde olumlu etkisi 

olduğu tespit edilmiştir. 

Türkiye’de en çok satılan elektrikli model beş model içerisinden fiyatı en yüksek 

olan Jaguar I-Pace’dir. Bu durum,  elektrikli otomobilin Türkiye’deki, müşterilerinin 

ekonomik durumu daha iyi ve alım gücü daha yüksek olanlar olduğunu göstermektedir. 

Avrupa Otomobil Üreticileri Derneği (ACEA, 2019) tarafından yapılan bir araştırma, 

elektrikli otomobil satışları ile ülkelerin kişi başına düşen Gayri Safi Milli Hasılaları 

arasında ilişki olduğunu ortaya koymuştur. Avrupa’da satılan elektrikli otomobillerin % 

80’ini kişi başına düsen milli geliri en yüksek 6 ülkenin vatandaşları satın almaktadır. Bu 

ülkeler, Norveç, Almanya, İngiltere, Fransa, Hollanda, İsveç’tir. AB üye devletlerinin 
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yarısının elektrikli araçlar pazar payının % 1'in altında olduğu tespit edilmiştir.  

Türkiye’de de benzer bir durum söz konusu olmaktadır ve pazar payı % 1’in altındadır.  

Norveç % 59,7 pazar payı ile Avrupa’daki en yüksek paya sahiptir. Teşviklerin 

(10.000 Euro civarında) ve ayrıca otoyol ve feribot ücretlerinden muaf tutulmaları, 

yüksek pazar payında oldukça büyüktür.  

Elektrikle şarj edilebilen araçlar için satın alma teşvikleri ve özellikle parasal 

değerleri, Avrupa Birliği'nde hâlâ büyük ölçüde farklılık gösteriyor. 20 AB üye ülkesi 

elektrikli araç alıcılarına satın alma teşvikleri (bonus ödemeleri veya primler) 

sunuyorken, 7 ülke elektrikli otomobiller için herhangi bir satın alma teşviki 

sağlamamaktadır: Bu ülkeler Belçika (% 3,2 ECV pazar payı), Bulgaristan (% 0,6 ECV 

pazar payı), Kıbrıs (n / a), Danimarka (% 4,2 ECV pazar payı), Letonya (% 0,5 ECV 

pazar payı), Litvanya (% 0,4 ECV pazar payı), Malta (yok)’dır (ACEA, 2020). 

Yeşil Teknolojiler alanında ise şimdiye kadar karşılaştırmalı analizlere dayalı çok 

az çalışma yapılmıştır. Ancak ülkelerarası karşılaştırmalara karşı ilgi yüksektir. Özellikle 

endüstrilerde yeni teknolojiler için potansiyel pazarları değerlendirebilmek önemli 

görülmektedir. TÜV Rheinland (2011), 12 farklı ülkede elektrikli araçların kabulü ile 

ilgili bir karşılaştırma yapmıştır. Araştırma sonucunda, Çin, Hindistan ve İtalya’nın 

elektromobilitenin destekleyicileri arasında yer aldığı tespit edilmiştir. Almanya 

kararsızlar grubunda, Japonya ve Danimarka ise reddedenler arasında olmuştur. 

Almanya'da ankete katılanların % 54'ü beş yıl içerisinde bir elektrikli araba satın almayı 

planlarken, Çin'de katılanların % 64'ünün elektrikli aracı fiili kullanmayı düşündükleri 

tespit edilmiştir.  Bu çalışmaya göre Çin pazarı uygun sürüş profilleri, yüksek bilgi 

seviyesi, yüksek satın alma niyeti ve daha fazla ödeme istekliliği olduğundan elektrikli 

otomobiller için cazip konumda gözükmektedir. Krieger vd.,  (2011) McKinsey & 

Company tarafından yapılan bir araştırmada, çeşitli uluslararası büyük şehirlerde 

elektrikli araçların kabulü incelenmiştir ve New York, Paris, Şangay’daki sürücülerin 

plug-in hibrit’i tercih ettiği ortaya çıkmıştır. 2009'un sonunda New York'ta 1.000 ve 

Şangay'da 600 kişiyle yapılan anketin sonucunda, 2015'te elektrikli araçların pazar 

potansiyelinin New York'taki tüm yeni araç satışlarının % 16'sı ve Şangay'daki % 5'i 

olduğu tahmin edilmiştir. Potansiyel Erken Benimseyen grubun oranı Şangay'da (tüm 

yeni otomobil alıcılarının % 30’u) New York’takinden (% 20) daha yüksektir. New 

York'taki daha çok küçük arabalar tercih edilirken, Şangay'daki tüketicilerin çoğunlukla 

aile arabaları satın alma eğilimi bulunmaktadır. Ek olarak, ülkelerin araç tasarımı zevkleri 
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de farklı olmaktadır. Amerikalılar geleneksel tasarımları tercih ederken, Çinliler 

araçlarında daha yeni ve ayırt edici tasarımları cezbedici bulmaktadırlar.  

Her iki çalışmada, araştırmacılar tarafından her iki ülkede de bilgi düzeyinin 

düşük olduğu ve potansiyel alıcıların bilgilendirilmesinin oldukça önemli olduğunu 

vurgulanmıştır.  

Oliver ve Lee (2010),  Amerikalı ve Koreli tüketicilerin hibrit araç satın alma 

niyetlerini Hofstede'nin (2001) kültürel modelini temel alarak incelemiş ve çevre dostu 

bir ürün satın alma kararının kültüre bağlı olup olmadığını araştırmışlardır. Kore daha 

kolektivist bir ülke ve ABD ise bireyci bir ülke olarak tanımlanmıştır. Araştırmacılar, 

1.073 Amerikalı ve 783 Koreli otomobil sürücüsün katıldığı araştırmada kültürün sosyal 

önemini tespit etmiştir. Hibrit araç kullanımında algılanan sosyal değer, Kore'de 

kullanma niyeti üzerinde daha güçlü bir etkiye sahip olmaktadır. Başka bir ifade ile 

bireyci toplumlarda tüketicilerin satın alma kararlarında teknolojinin sosyal değerine 

karşı psikolojik tepkinin bir etkisi vardır (Oliver ve Lee, 2010:98-100). 

Kaut vd. (2015) Almanya ve diğer ülkelerde elektromobilite pazarını karşılaştırıp 

popülasyonlar içerisinde farklı tepkilerinin nedenlerini ortaya koymaya çalışmıştır. Bu 

karşılaştırma yapılırken elektrik üretimi, devlet sübvansiyonları ve otomobil üreticisinin 

rolü vb. çeşitli hususlar dikkate alınmıştır. Alman nüfusunun konuya karşı tutumu 

hakkında izlenim edinmek için kullanıcı anketi yapılmış ve araştırma sonucunda 

Almanya’nın Norveç ve Japonya gibi ülkelerle karşılaştırıldığında, şarj altyapısının çok 

ağır bir gelişme seyri içerisinde olduğunu tespit etmiştir. Ek olarak, elektrikli 

otomobillerin çevre dostu olmasının hali hazırda tüketiciler için çok büyük bir tercih 

etkeni oluşturmadığını ifade edilmiştir. Diğer bir ana bulgu, geleneksel ve elektrikli 

otomobiller arasındaki yüksek fiyat farklılıkların bulunması ve hükümet 

sübvansiyonlarının yeterli bulunmamasıdır. Oysaki Norveç doğrudan satın alma 

teşviklerinin pazarın ilerlemesinde katkıda bulunduğunu çok net bir şekilde 

göstermektedir. Araştırmacılar tarafından bu tür teşviklerin Alman pazarında da gerekli 

olduğu vurgulanmaktadır. Ayrıca, kullanıcı anketiyle de doğrulandığı üzere elektrikli 

araçlar hakkında tüketiciler için ciddi derecede bir bilgi eksikliği mevcuttur. Devlet ve 

otomobil üreticilerinin tanıtım ve farkındalık yaratan önlemlerle bu bilgi boşluğunu 

gidermesi gerekmektedir.  

Dünya yaygın olarak elektrikli araç kullanımlarına ve çevresel kaygı konularına 

odaklanmışken Türkiye’de bu konuya bakış açısının çevresel kaygıya dayalı olmadığı 
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görülmektedir. Çevre farkındalığının olmamasından dolayı elektrikli araçlarla ilgili 

çalışmalar yalnızca satın alma kapsamında bulunmaktadır. Örneğin Paşalıoğlu ve Cengiz 

(2019) tüketici yenilikçiliği, tüketici benzersizliği ve tüketicilerin keşifsel satın alma 

davranışlarının, tüketicinin elektrikli otomobil satın alma niyeti ile yaşam tarzı arasındaki 

ilişkiyi incelemiş ve satın alma niyeti üzerindeki etkisine kısmi olarak aracılık ettiğini 

tespit etmişlerdir. Yıldırım ve Özdemir (2018) tüketicilerin yerli elektrikli otomobili satın 

alma niyeti ne derecede etnosentrik ve yenilikçi eğilimi gösterdiklerini araştırmıştır. Bu 

çalışmada, araştırmacılar Etnosentrizmin pazarlamadaki önemini vurgulayıp, ürünün 

işlevsel özelliklerini ön plana çıkaracak şekilde pazarlanması gerektiğini tespit 

etmişlerdir. Karamehmet ve Morgül (2018) tüketicilerin elektrikli araç tercihleri ile ilgili 

kavramsal bir araştırma yapmış ve Türkiye’de tanıtımına yönelik önerilerde bulunmuştur. 

Tüketicilerin bilgilendirilmesi gerektiğini ve bu tanıtım faaliyetlerinde çevre bilincinin 

geliştirilmesi gerektiği önerilmiştir.  

Uzel (2015) İstanbul’daki otomobil kullanıcılarının elektrikli araç satın alma 

niyetlerini incelemiştir. Bunun için çevreye karşı duyarlı olma güdüsü, hedonik güdüler, 

finansal güdüler ve bağımsızlık güdülerini etkileyen güdülerin satın alma niyetine etkileri 

ölçülmüştür. Araştırma sonunda, çevrecilik, bağımsızlık ve finansal güdülerin 

tüketicilerin pozitif satın alma niyeti üzerinde pozitif etkisi, hedonik güdülerin ise negatif 

bir etkisi olduğu tespit edilmiştir.  
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İKİNCİ BÖLÜM 
METODOLOJİ 

2.1. Kavramsal Model 

2.1.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

İklim değişikliği ve kaynak kıtlığı, geleneksel hareketlilik formlarının yeniden 

düşünülüp değerlendirilmesine neden olmuştur. Çin ve Hindistan'daki kaynakların 

azalmasına karşılık talebin her geçen gün artması nedeniyle, uzmanlar tarafından ham 

petrol fiyatlarının orantısız şekilde yukarıya doğru ivmelenmeye devam etmesi 

beklenmektedir. Bu ivmenin tersine dönmesinin en önemli katkısı da elektrikli araçların 

kullanım oranlarının arttırılmasıdır. Bu çerçevede Elektrik-mobilitenin araştırılmasında 

ve geliştirilmesinde büyük çabalar sarf edilirken, tüketicilerin kabulü daha az dikkate 

alınmıştır. Tüketicilerin çoğunluğu hala “elektrik araçları” geleneksel otomobillere 

kıyasla dezavantajlı olarak görmekte ve benimsenme oranı hâlâ düşük seviyelerdedir 

(Yeh, 2007, Liao vd.,  2017).  

Bu çalışmada temel amaç, (i) yenilikçi tüketiciler perspektifinden elektrikli 

araçlara karşı davranışsal niyeti etkileyen faktörleri incelemek ve bu (ii) yenilikçi olarak 

tanımlanan tüketici kitlesindeki kabulü ile ilgili sebepleri ortaya çıkarmaktır. Bu amaca 

uygun olarak, (iii) teknoloji kabul modeli yoluyla elektrikli araçların farklı kültürlerde 

kabulüne ilişkin özgün bir araştırmanın ortaya çıkarılması hedeflenmektedir.   

Araştırmanın diğer amacı ise tüketicilerin yenilikçilik seviyelerine göre, 

davranışsal niyetini etkileyen faktörlerin farklılık gösterip göstermedikleri veya önem 

derecesinin değişiklik arz edip etmediğini ortaya koymaktır.  

Bu doğrultuda araştırma amaçlarının gerçekleştirilmesiyle aşağıdaki problemlerin 

araştırılması hedeflenmektedir. Bu problemler;  

I. Dış faktör olarak belirlenen değişkenlerin, tüketicilerin davranışsal niyetlerine 

yönelik algılarını ne düzeyde etkilediğini araştırmak 

II. Elektrikli araçların teknolojik kabulüne yönelik Türkiye ve Almanya arası 

farklılıkları araştırmak 

III. Tüketicilerin demografik özelliklerine göre davranışsal niyetlerini incelemek 
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IV. Tüketicilerin kişisel yenilik derecelerine göre davranışsal niyetlerini incelemek 

V. Tüketicilerin algıladıkları fiyat hassasiyetine göre davranışsal niyetlerini 

incelemek 

VI. Tüketicilerin algıladıkları teknolojik risk algılarına göre davranışsal niyetlerini 

incelemek olarak sıralanabilinir.  

Bu araştırmanın odağında tüketicilerin davranışsal niyetlerini hangi faktörlerin 

etkilediğini ortaya koymanın ötesinde bilhassa bu faktörlerin tüketicilerin yenilikçilik 

düzeyleri ile etkileşimini araştırmak yer almaktadır. Çalışmada genel düzeydeki 

yenilikçiliği ölçmek için Parasuraman'ın (2000), 36 ifadeden oluşan Technology 

Readiness Index-Techniqual / Teknolojiye Hazır Bulunuşluk (TRI) ölçek ifadeleri 

kullanılacaktır. Araştırma konusu için 36 ifade çok kapsamlı bulunduğundan ve kimi 

ifadelerin araştırma modelinde farklı yapılarda işlendiğinden, olası içerik çakışması 

önlemek için 10 ifade kullanılması uygun görülmüştür. TRI 4 boyuttan oluşmaktadır: 

iyimserlik, yenilikçilik, huzursuzluk ve güvensizlik. Boyutlar güdüleyici ve engelleyici 

unsurlardan etkilenmektedirler. Güdüleyici etkenler teknolojide öncü olma, fikir lideri 

olma vb. olumlu ifadeler içerir ve yenilikleri benimseme üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Engelleyici etkenler güvensizlik, teknoloji üzerinde belirsizlik vb. gibi olumsuz ifadeler 

içerir ve dolayısıyla yeni teknolojiyi benimseme üzerinde olumsuz etkisi vardır. Dahası, 

tüketicilerin davranışsal niyetlerini etkileyen değişkenlerin ülkelere göre farklılık 

gösterip göstermediği incelenecektir. Türkiye ve Almanya'da tüketicilerin incelenmesi ile 

otomotiv piyasasına özgü farklılıklar belirlenmeye çalışılacaktır. Elde edilen sonuçlar 

dünya çapında en hızlı büyüyen sektörlerden birisi için tüketici istek ve ihtiyaçlarının 

anlaşılabilmesi adına faydalı olacaktır. Böylece araştırma, hali hazırda daha çok 

yenilikçilik ve ürün geliştirme (Orbach ve Fruchter 2011), ulaştırma (Schuitema vd., 

2013), enerji politikası (Brown vd., 2010),  kamu politikası (Lou vd., 2017) ve altyapı 

gereksinimleri (Tian vd., 2018) alanları üzerine yapılmış akademik çalışmalardan farklı 

bir bakış açısı katacaktır. Bu araştırmanın bulgularının otomobil endüstrisi üreticileri ve 

tedarikçileri, hükümetler ve ayrıca e-mobilite ya da yeşil iş çözümlerini (green business 

solutions) önemseyen kamu ya da özel kuruluşlar için yararlı olacaktır.  

2.1.2. Araştırmanın Kısıtları 

Her bilimsel araştırmada olduğu gibi bu araştırmada da araştırmanın doğasından ve 

araştırmacının sahip olduğu koşullardan kaynaklanan bazı kısıtlar bulunmaktadır. Bu kısıtları şu 

şekilde ifade etmek mümkündür:  
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§ Araştırmanın gerçekleştiği Pandemi sürecinde, tüketiciler bir çok ihtiyaçlarını 

karşılamakta zorlanıyorlar ve sağlık sorunları yaşamaktadırlar. Bundan dolayı 

tüketiciler bu süreçte elektrikli araçlarla ile ilgili hatta genel anlamda teknoloji yenilileri 

kabulü ile ilgili görüşleri ikinci planda olabilmektedir.   

§ Araştırmanın önemli kısıtlarından biri kabul teorisinin doğasından 

kaynaklanmaktadır. 

§ Cevaplayıcılar için en önemli kısıt ise aşina olmadıkları bir ürün hakkındaki 

görüşlerinin alınmasıdır.   

§ Araştırmanın diğer kısıt veri toplama aşaması ile ilgilidir. Bu aşamada ortaya 

çıkan kısıt araştırmanın ana kütlesinden kaynaklanmaktadır. Araştırmanın ana 

kütlesini, Türkiye ve Almanya’da yaşayan ve farklı sosyo ekonomik özellikler 

gösteren tüketiciler oluşturmaktadır. Bu tüketicilerin davranışları da yaşadıkları 

toplum ve sosyo ekonomik özelliklerden dolayı farklılıklar göstermektedir. 

§ Araştırmanın modeliyle uyumlu olarak ele alınan faktörlerin çokluğu anket 

formundaki soruların sayısını arttırmış ve artan sorular anketin tamamlanma 

süresini uzatmaktadır.  

İnternet temelli anketler, verilerin hızlı toplanmasını, veri girişi ve kodlama 

sürecinde oluşabilecek hata payının en aza indirgenmesini sağlamaktadır.  

Ayrıca eksik soruya izin vermediğinden veri kalitesini artırmaktadır. Bu 

avantajları yani sıra düşük yanıtlama oranı ve internet erişimi ile ilgili sorunların olması 

dezavantaj oluşturmaktadır (Avcıoğlu, 2014).  Ancak araştırma evreninde yenilikleri 

takip eden kişiler yer aldığından bu kişilerin internet erişimine ve teknolojiden uzak 

olmayacağı değerlendirilmektedir.   

2.1.3. Araştırma Modeli  

Araştırmanın öncelikli amacı Elektrikli otomobillere karşın davranışsal niyeti 

etkileyen faktörleri Teknoloji kabul modeli çerçevesinde, yenilikçi tüketiciler üzerinde 

incelemeye çalışmaktır. Başka bir ifadeyle, belirli bir ürünün (Elektrikli otomobil) 

yenilikçi olarak tanımlanan tüketici kitlesinde kabulü ile ilgili sebeplerini ortaya 

çıkarmaya çalışmaktır.  

Araştırma modelini geliştirmek için özellikle Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ile 

ilgili mevcut literatür incelenmiştir. Geçmişte yeni ve evrensel bir model geliştirmek için 

sayısız girişimler olsa da, orijinal TKM’nin sağlam bir çerçeve sağladığı onaylanmış ve 
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geçerli bulunmuştur (Chau, 1996, 186, Johnson ve Hignite, 2000:130, Venkatesh, 

2000:343, Chen vd., 2002, Yi vd., 2006, Lee vd., 2011, Winkler vd., 2013). Yeni bir 

ürünün farklı kültürlerde kabulüne ilişkin TKM’nin teorik bileşenleri, araştırmanın 

amacına uygun literatüre dayanarak genişletilmiştir. Çalışmanın değişkenleri ve 

aralarındaki ilişkileri gösteren araştırmanın kavramsal modeli Şekil 20’de sunulmuştur. 

 
Şekil 20. Araştırmanın Kavramsal Modeli 

  

2.2. Araştırmanın Hipotezleri  

2.2.1. Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı ve Davranışsal 

Kullanım Niyeti 

TKM'ın klasik unsurları olan, algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı ve 

elektrikli otomobil kullanma niyeti, araştırma modelin çekirdeğini oluşturmaktadır.  

Davranışsal kullanım niyetinin kullanımı önemli ölçüde etkilediği 

varsayılmaktadır (Davis vd., 1989). Bu nedenle bu çalışmada elektrikli otomobillerin 
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kabulü, davranışsal niyet ile ölçülmektedir. Ajzen ve Fishbein (1980:41,90) her iki temel 

teorilerinde (TRA ve TPB) davranışsal niyetin davranışın doğrudan bir belirleyicisi 

olduğunu vurgulamaktadırlar. Bu varsayımın ampirik doğrulamaları birçok çalışmada 

görülmektedir: Taylor ve Todd 1995a, Taylor ve Todd 1995b, Venkatesh ve Davis 2000, 

Lee vd., 2003, Pavlou, 2003, Venkatesh vd., 2003, Neufeld vd., 2007, Ajzen 1991:186. 

Bu niyet ve davranış arasındaki bağlantının olduğu varsayımı, Yenilik yayılmanın ilk 

aşamasında elektrikli otomobillerin kabulünü araştırabilmek için gereklidir. Dolayısıyla 

bu çalışmada gerçek kullanım yerine bağımlı değişken olarak davranışsal niyet 

kullanılmıştır. 

Algılanan Fayda, bireyin elektrikli aracı kullanımının yararlı olduğuna dair ikna 

olma derecesidir. Davis vd. (1989) göre, algılanan fayda (AF) davranışsal kullanım 

niyetinin en önemli belirleyicisi olmaktadır. Rogers (2003) tarafından benzer içerik için 

“göreceli avantaj” terimi kullanılmaktadır. Çok sayıdaki araştırmada algılanan faydanın 

davranışsal niyet üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu ortaya konulmuştur (Davis vd., 

1989, Thompson vd., 1991, Davis ve vd.,  1992,  Taylor ve Todd, 1995b,  Koufaris, 2002, 

Taylor ve Todd, 1995a, Venkatesh ve Davis, 2000, Lee vd., 2003, van der Heijden, 2004, 

Wixom ve Todd, 2005, Bhattacherjee ve Sanford, 2006,  Cheng vd., 2006,  Kwon vd., 

2007, Fagan vd.,  2008). 

Legris vd. (2003) bu ilişkiyi, içerik analizindeki 19 çalışmanın 16'sında (% 84) 

göstermiştir. Ayrıca bazı çalışmalarda, algılanan fayda ile gerçek kullanım davranışı 

arasındaki ilişki de gösterilmiştir (Lee vd., 2003). 

Algılanan kullanım kolaylığı, elektrikli otomobilin kullanımı için gerekli olduğu 

düşünülen fiziksel veya zihinsel çaba miktarını tanımlamaktadır (Rogers ve Shoemaker 

1971:154). Algılanan kullanım kolaylığının kullanım niyeti üzerinde doğrudan bir pozitif 

etkisi olduğu yapılan birçok araştırmada doğrulanmıştır (Davis vd., 1989, Venkatesh ve 

Davis 2000, Lee vd., 2003, Van der Heijden 2004, Kwon vd., 2007, Fagan vd., 2008, 

Chen ve Chen 2009, Venkatesh vd., 2003, Bandyopadhyay ve Fraccastoro, 2007, Neufeld 

vd., 2007). Thompson vd. (1991) bilgisayar kullanımı konusunda algılanan karmaşıklığın 

olumsuz bir etkisi olduğunu belirlemiştir. Karmaşıklık, kullanım kolaylığının tam tersi 

anlamına gelmektedir. 

Özellikle elektrikli araçların şarj edilmesi gerekliliğinden dolayı, bu boyut 

oldukça önemlidir. Elektrikli araçlar için, kullanım kolaylığı sadece kullanımla (araba 
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sürmek ile) ilgili değildir. Aynı zamanda şarj dolumu ile ilgili olmaktadır. Carrol ve 

Walsh (2010:10) tarafından yapılan deney çalışması şarj sürecinin kolay, güvenli ve 

güvenilir olarak değerlendirdiğini göstermiştir. Ancak, otomobil endüstrisinde teknoloji 

kabulünün algılanan kullanım kolaylığı üzerinde bir etkiye sahip olup olmadığı 

araştırılmamıştır. 

Ayrıca algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı yapıları, elektrikli 

otomobillerin kullanım niyetine karşın olumlu bir etkiye sahiptir ve sonraki araştırma 

hipotezlerini kurmamıza izin vermektedir. Schepers ve Wetzels (2007) tarafından yapılan 

meta analizde, algılanan kullanım kolaylığının algılanan fayda üzerinde olumlu bir etkiye 

sahip olduğu ortaya konulmuştur. Holden ve Karsh (2010:166) tarafından yapılan meta-

analizinde ise vakaların % 100'ünde, algılanan faydanın davranışsal niyet üzerinde 

olumlu etkisi olduğu tespit edilmiştir. Buna ek olarak, vakaların % 83'ünde algılanan 

kullanım kolaylığı ve algılanan fayda arasında anlamlı bir pozitif ilişki olduğu 

onaylanmıştır. Bir ürünün kullanımı daha kolay olduğunda, ürünle ilişkilendirilen 

yararının daha yüksek olduğu varsayılmaktadır (Hong vd., 2002, Lee vd., 2003, Heijden, 

2004, Wixom ve Todd, 2005, Chen vd., 2007, Kwon vd., 2007, Chen ve Chen, 2009, Lee, 

2009). Bu etki, Legris vd. (2003) tarafından ortaya konulan araştırma sonuçlarıyla da 

onaylanmıştır. Buna karşın algılanan faydanın kullanım kolaylığını desteklemediği 

araştırma bulguları da mevcuttur (Taylor ve Todd, 1995a). Bu çalışmada elektrikli 

otomobilin kullanım kolaylığının ürünün algılanan yararı üzerinde de olumlu bir etkisi 

olup olmadığı test edilecektir. 

Yeni teknolojilerin benimsenme aşamasında sosyal etkiler önemli rol 

oynayabilmektedir (Rogers, 2003:250). Sübjektif norm boyutu, Sebepli Eylem Teorisi ve 

Planlı Davranış Teorisinde kullanılmaktadır. TKM bu etkiyi kapsamadığından, birçok 

araştırmacı TKM'yi genişletmiş ve Planlı Davranış Teorisi'nde sübjektif norm ekleyerek 

geliştirmiştir. Sübjektif Norm, Elektrikli otomobillerin kullanımı durumunda, bu durumu 

bireyin çevresinin ne ölçüde iyi ya da kötü bulabileceği düşüncesidir ve bu konudaki 

algıladığı sosyal çevre baskısını açıklamaktadır. 

Fisher ve Price (1992) ve Felden (2011) araştırmalarında, sosyal çevre ve yeniliği 

benimseme arasında güçlü bir ilişki olduğunu tespit etmişlerdir. Sübjektif Norm’un 

algılanan fayda üzerinde doğrudan etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bunun nedeni 

bireylerin, referans kişi ve kurumların davranışları, eylemin sosyal itibarı ve özellikle 
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ağızdan ağıza propagandadan etkilenip belirli bir şekilde davranmaya karar 

vermelerinden kaynaklanmaktadır (Schepers ve Wetzels, 2007:99, Venkatesh ve Davis, 

2000). Ancak diğer çalışmalarda, sosyal norm ile kullanma niyeti arasında anlamlı bir 

ilişki bulunamamıştır (Davis vd., 1989, Taylor ve Todd, 1995a, Lee, 2009). Lee (2009), 

müşterilerinin internet bankacılığında arkadaşların, tanıdıkların veya akrabaların 

görüşlerine önem vermediklerini göstermiştir. Ayrıca bir teknolojiyi kullanmanın direnişi 

ile ilgili meslektaşların görüşlerinin etkisi olmadığı tespit edilmiştir (Kim ve Kankanhalli, 

2009). 

Fisher ve Price (1992), sübjektif normun daha sonraki araştırmalarda hiçbir 

şekilde göz ardı edilmemesi gerektiğini vurgulamaktadırlar (Fisher ve Price, 1992:477). 

Venkatesh ve Davis (2000) TKM 2’de sübjektif normun algılanan faydanın belirleyicisi 

olduğunu tespit etmiştir.  

Sosyal çevrenin elektrikli araç kullanımına ilişkin davranışsal niyet üzerindeki 

spesifik etkisini araştırmak için Peters vd., (2011), yaptıkları regresyon analizinin 

sonucunda, sosyal norm yapısının elektrikli araç satın alma ve kullanma davranışı niyeti 

üzerinde güçlü bir ilişkisi olduğunu tespit etmişlerdir (Peters vd., 2011:986, 989). 

Schepers ve Wetzels’in (2007) yaptıkları kapsamlı meta analizi kapsamında çalışmaların 

% 92'inde bu sonuçlar görülmektedir (Schepers ve Wetzels, 2007:96). 

Bu çalışmada, sosyal çevrenin görüşlerinin kullanım niyetini etkilemesi 

beklenmektedir. Özellikle sübjektif norm unsuru, sürdürülebilirlik ve iklim değişikliğine 

de teşvik ederek elektromobilitenin kabulünün açıklanmasına katkıda bulunacağı 

varsayılmaktadır. Otomobiller sosyal kimliğin ve statünün ifadesi olmaktadır (Janssen ve 

Jager, 2002:305). Özellikle otomobil gibi toplum içerisinde kullanılan ürünlerin sosyal 

kimlik işlevi olmaktadır (Grewal vd., 2000). Dinse (2001) kişisel algılanan faydadan öte 

sosyal faydanın elektrikli araçların kabulü sürecinde daha fazla etkiye sahip olduğunu 

göstermiştir. Ayrıca Kahn (2007) ve Oliver ve Lee (2010) sosyal faktörlerin hibrit 

araçların kabulü üzerinde etkisi olduğunu onaylamışlardır. 

Imaj boyutu, TKM 2 ve TKM 3'e dahil edilmiştir. Potansiyel kullanıcıların bir 

sosyal sistem içinde bir yeniliği kullanarak kişisel statülerinin ne derece 

iyileştirebileceğini ifade etmektedir. Bu bileşen, Tornatzky ve Klein (1982:28) tarafından 

keşfedilmiştir. Moore ve Benbasat (1991:195) bu çalışmaya dayanarak, imajın ayrı bir 

bileşen olduğunu ve bir yeniliğe karşın bireysel olarak atanan avantajı içerdiğini tespit 

etmişlerdir. Ozaki ve Dodgson (2010) tarafından elde edilen bulgular, bazı bireylerin 
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rasyonel ekonomik nedenlerle açıklanamayan ve sıradan bir MP3 çalar yerine bir iPod 

almayı seçerek öncelikli olarak imaj/statü ile karakterize edilen bir dizi sübjektif 

değerlendirme kriterine dayanarak karar verdiğini göstermektedir (Ozaki ve Dodgson, 

2010:313). 

Özellikle otomotiv endüstrisi, imajın önemli rol oynamasıyla rasyonel ekonomik 

tüketimin çok ötesinde, algılanan faydalara dayanarak tüketilen ürünlerin başlıca bir 

örneği olarak görülebilir. Yenilik ile ilgili Imaj algısı ne kadar yüksek olursa, algılanan 

fayda o kadar yüksek olacaktır. 

Aşağıda TKM’nin klasik unsurları ile sübjektif norm ve imaj arası ilişkiyi konu 

alan hipotezler verilmiştir. 

H1 TKM unsurları arası anlamlı bir ilişki vardır. 

Bu hipotez için kurulan alt hipotezler aşağıdaki gibidir: 

• H1.1 Algılanan kulanım kolaylığına yönelik tutumu ile sübjektif norm algıları arası 

anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.2 Algılanan kulanım kolaylığına yönelik tutum ile davranışsal kullanım niyeti 

arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.3 Algılanan kulanım kolaylığına yönelik tutum ile imaj arası anlamlı bir ilişki 

vardır. 

• H1.4 Algılanan kulanım kolaylığına yönelik tutum ile algılanan fayda arası 

anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.5 Sübjektif norma yönelik tutumlar ile davranışsal kullanım niyetleri arası 

anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.6 Sübjektif norma yönelik tutumlar ile imaj arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.7 Sübjektif norma yönelik tutumlar ile algılanan fayda arası anlamlı bir ilişki 

vardır. 

• H1.8 Davranışsal kullanım niyeti ile imaj arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.9 Davranışsal kullanım niyeti ile algılanan fayda arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H1.10 İmaj tutumları ile algılanan fayda arası anlamlı bir ilişki vardır. 

TKM’ye ilişkin teorik temelleri ışığında TKM unsurları arası ilişkileri incelemek 

için çalışmada H1 hipotezi için 10 alt hipotez kurulmuştur. 
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2.2.2. Moderatör etkiler 

Moderatör değişkenler iki değişken arasındaki ilişkiyi etkilerler. Ayrıca etkileri 

ayırt etmeye yardımcı olurlar. Cinsiyet, yaş ve gelirin sosyo-demografik özellikleri 

modelde Moderatör değişkenler olarak tanımlanmıştır. TAM çalışmalarının yalnızca % 

60'ı yaş, deneyim veya eğitim gibi dış faktörleri dikkate almaktadır (Legris vd., 2003).  

Sosyo-demografik özellikler moderatör olarak idealdir, çünkü bir kişinin tercihlerinin ve 

alışkanlıklarının tamamı davranışlarını belirlemektedir (Bourdieu, 1998).  

Değişkenler arasındaki ilişkiler üç temel ilişkiye dayanmaktadır, 

I. Doğrudan nedensel ilişki: 

  

II. Dolaylı aracılı ilişki (Mediatör = aracı değişken): Bağımlı değişken ile bağımsız 

değişken arasındaki ilişki, aracı değişkenler sayesinde gerçekleşir ve nasıl / neden 

sorusuna cevap verir.  

 
 

 

 

 

III. Düzenleyici nedensel ilişki (Moderatör, yaş, cinsiyet vb.): Bağımlı Değişken ile 

bağımsız değişken arasındaki ilişkinin gücünü ve yönünü etkileyen değişkendir 

ve ne zaman sorusuna cevap verir. 

 

Araştırma kapsamında moderatör etkiler kapsamında ilk ele alınan unsur ülkeler 

arası farklılıktır. Bu kapsamda kurulan hipotez aşağıdaki gibidir.  

• H2. Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaşadıkları ülkeye göre farklılık 

göstermektedir. 
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Müller (2019) grup farklılıklarını ülkeler arası üç pazar (Avrupa, Kuzey Amerika ve Çin) 

için araştırılmıştır; Bölgeye özgü farklılıklarla ilgili olarak, algılanan kullanım 

kolaylığının algılanan fayda ve kullanıma yönelik niyeti üzerindeki olumlu etkisi, Kuzey 

Amerika'daki Otonom Araçlar ve Tümü Elektrikli Araçlar için daha güçlü olduğu tespit 

edilmiştir. Barbarossa vd. (2015) üç ülke (Danimarka, Belçika ve İtalya'da) arasında 

kültürler arası bir araştırma yapmış ve çevreci kişiliğinin elektrikli araçların kabülü 

sürecinde olumlu etkisi olduğunu bulmuştur. Ayrıca, yüksek derecede bireyselliğe sahip 

kültürlerin tutum ve davranış arasında daha güçlü bir ilişki gösterdiği bulunmuştur. 

Elektrikli araçlar gibi çevre dostu ürünlerin tanıtımıyla ilgili karar verme süreçleri, 

kültürel yönelimlere ve bağlamsal geçmişlere göre değişiklik gösterebilir (Kilbourne vd., 

2002). Helveston vd. (2015) ABD ve Çin arasında elektrikli otomobillerin kabulü 

araştırmasında, Çinli katılımcıların elektrikli araçları benimsemeye daha istekli 

olduklarını ve Amerikalı yanıt verenlerle kıyasla EA teknolojisi için göreli olarak daha 

yüksek ödeme istekliliğine sahip olduklarını ortaya koymuşlardır. ABD ve Japonya'da 

yapılan bir araştırma, ABD'deki katılımcıların elektrikli araç ve plug-in hibrit fiyatlarına 

Japonya'dakilere göre daha duyarlı olduğu bulunmuştur (Tanaka vd., 2014).   

Bahsedilen ülke karşılaştırmaları göz önüne alındığında, farklı ülkelerdeki 

tüketicilerin elektrikli araçlara karşı farklı tutumlara sahip olması beklenmektedir. 

2.2.2.1. Cinsiyet 

Araştırmada moderatör değişken olarak kullanılan demografik değişkenlerin 

ikincisi cinsiyet oluşturmaktadır. Lowe ve Krahn (1989) ve ayrıca Frankel (1990), 

teknoloji kabulünde cinsiyetler arasında farklılıkları gözlemleyebilmiştir (Lowe ve 

Krahn, 1989:177-180, Frankel, 1990:34). Araştırmacılar örneğin, kadınların erkeklerden 

daha çok korktuğunu ve dolayısıyla bilgisayar kullanma konusunda da isteksiz 

olduklarını tespit etmişlerdir. Gefen ve Straub (1997) da aynı şekilde teknoloji kabul 

süreci bağlamında yapıların erkekler ve kadınlar arasında farklılıklar gösterdiğini tespit 

etmişlerdir (Gefen ve Straub (1997:389). Buna göre, algılanan fayda yapısı, kadınlarda 

davranışsal niyet üzerinde erkeklere göre önemli ölçüde daha yüksek bir etkiye sahipken, 

algılanan kullanım kolaylığı yapısı erkeklerde daha yüksek bir etkiye sahiptir. 

Venkatesh ve Morris (2000) yeni bir yazılım sisteminin kabulü üzerine yaptıkları 

çalışmada, çalışanlar arasında erkeklerin ve kadınların kabul davranışında önemli 

farklılıklar olduğunu tespit etmişlerdir (Venkatesh ve Morris, 2000:127). Buna göre, 
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kadınların sübjektif normlardan erkeklerden önemli ölçüde daha fazla etkilendiğini 

göstermektedir. Venkatesh ve Morris (2000), Gefen ve Straub'un tersine, erkeklerin 

algılanan fayda boyutuna kadınlardan daha büyük önem verdiğini, ancak bunun 

karşılığında ise kadınların algılanan kullanım kolaylığı yapısına önemli ölçüde daha fazla 

önem verdiğini gözlemlemişlerdir. Ek olarak, sübjektif normun kadınlarda davranışsal 

niyet üzerinde oldukça önemli bir etkisi vardır. Erkekler için ise bu etki 

gözlemlenmemiştir. Aynı şekilde, Venkatesh vd. (2000) kadınların sosyal faktörlerden ve 

sübjektif normlardan erkeklerden önemli ölçüde daha güçlü etkilendiğini tespit 

etmişlerdir (Venkatesh vd.,  2000:33). Venkatesh vd., (2003) erkekler için algılanan 

faydanın davranışsal niyet üzerindeki etkisi daha güçlü olduğu tespit edilmiştir. 

Nysveen vd. (2005:252) erkekler ve kadınlar arasında farklı tespitlerde 

bulunmuşlardır: Örneğin, algılanan kullanım kolaylığının davranışsal niyet üzerindeki 

etkisi erkeklere kıyasla kadınlarda önemli ölçüde daha yüksek olduğudur. Algılanan 

faydanın davranışsal niyet üzerindeki etkisi erkeklerde kadınlardan daha güçlü 

olmaktadır. Lu vd. (2006:9) mobil veri hizmetlerinin kullanımı ve kabulü üzerine 

yaptıkları çalışmada, erkeklerin kişisel inovasyon derecesinin mobil kullanım için 

davranışsal niyet üzerindeki önemli etkisi olduğunu göstermişlerdir. Kadınlarda önemli 

bir etki tespit edilmemiştir. Bandyopadhyay ve Fraccastoro (2007) tarafından cinsiyetin, 

algılanan kullanım kolaylığı üzerindeki etkisi tespit edilmiştir. Buna göre kadınların 

uyum sağlamak için daha fazla çaba göstermesi beklenilmektedir. 

Wajcman (2010) göre teknolojiler daha erkeksidir. Toplumsal cinsiyet rolleri 

güçlü bir psikolojik temeldir ve ancak zamanla değişebilmektedir (Kirchmeyer 2002). 

Yenilik yayılma teorisine de detaylı açıklanan Erken Benimseyenler daha çok erkek 

olmaktadır (Chau ve Hui 1998). 

Elektrikli otomobiller için algılanan fayda cinsiyete göre değişmektedir. Kadınlar 

CO2 emisyonlarını azaltmak ve çevreyi korumak için daha fazla maliyete katlanmaya 

istekli olurken (John 2011, Achntnicht, 2009), erkekler için performans ve yüksek hız 

daha önemli olduğu tespit edilmiştir (Chiu ve Tzeng, 1999, Dagsvik vd., 2002). Kadınlar 

erkeklerden daha fazla fiyata duyarlı olduğu görünmektedir (Ewing ve Sarıgöllü, 1998). 

Erkeklerin ise daha yüksek bir fiyatı ve daha yüksek bakım maliyetlerini kabul etme 

eğilimleri olduğu tespit edilmiştir (Chiu ve Tzeng,  1999). 

Bu araştırmaların tümü, cinsiyetin adaptasyon süresi üzerinde etkisi olabileceğini 

göstermektedir. Bu araştırmada test edilmek istenilen hipotez şu şekildedir: 
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H3 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları cinsiyetlerine göre farklılık 

göstermektedir. 

2.2.2.2. Yaş 

Araştırmada moderatör değişken olarak kullanılan demografik değişkenlerin 

üçüncü yaş oluşturmaktadır. Venkatesh vd. (2003:462), teknoloji kabulünü açıklamak 

için farklı modelleri karşılaştırırken, artan yaşla birlikte davranışsal niyetin ve yeni 

teknolojileri kullanma isteğinin önemli ölçüde düştüğünü tespit etmişlerdir. Buna ek 

olarak, Venkatesh ve Morris (2000) yaşın teknoloji kullanımı üzerindeki etkisi ile ilgili 

yaptıkları çalışmada, yaşlıların gençlere göre öznel norm boyutundan daha fazla 

etkilendiklerini göstermişlerdir ve dolayısıyla yaşlıların ilgili yapılara daha fazla önem 

verdiği görülmüştür (Morris ve Venkatesh, 2000:375). Bu tespit Morris vd. (2005)’in 

yeni yazılımın tanıtımını araştıran çalışmada doğrulanmıştır (Morris vd., 2005:69). 

Chung vd. (2010), çevrimiçi ağlardaki insanların davranışlarını inceleyen 

çalışmalarında, yaşın TKM'ın çeşitli bileşenleri üzerindeki etkisini incelemişlerdir. 

Yaşın, çevrimiçi ağlarla uğraşırken özgüven üzerinde olumsuz bir etkiye sahip olduğuna 

farkına varmışlardır (Chung vd., 2010:1674). Lu vd. (2006) ayrıca, mobil veri 

hizmetlerinin kabulüne ilişkin araştırmalarında, bu mobil veri hizmetleri kullanma 

niyetinin gençlerde daha yüksek olduğunu tespit etmişlerdir (Lu vd., 2006,8). 

Ayrıca, Yenilik Yayılma teorisinden beklendiği gibi (Rogers, 2003), alternatif 

motorlu otomobillerin kabulü gençler arasında daha yüksek olduğu görülmektedir (Ewing 

ve Sarıgöllü, 1998, Huth, 2010, Hidrue vd., 2011). Ewing ve Sarıgöllü'ye (1998) göre, 

elektrikli otomobil ile hız yapmak ve menzil yüksekliği gençler için daha önemli 

olmaktadır. Ayrıca, gençlerin fiyata daha duyarlı olduğu görülmüştür. Buradan hareketle 

H4 hipotezi geliştirilmiştir. 

• H4 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaş değişkenlerine göre farklılık 

göstermektedir. 

Medeni durumların ve eğitim düzeyinin katılımcıların davranışsal niyetleri 

üzerindeki etkisini ölçmek için geliştirilen hipotezler şu şekilde oluşturulmuştur. 

2.2.2.3. Diğer Moderatör Değişkenler 

Araştırmada dördüncü ve beşinci ara değişken olarak medeni durum ve eğitim 

düzeyi kullanılmıştır. Yüksek bilgili ve Akduman (2016) medeni durumlarındaki 
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farklılıkların çalışma tarzlarına yansıdığını tespit etmişlerdir. Benzer bir çalışmada iş 

doyumu düzeylerinin demografik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediği 

incelenmiştir (Kabakcı ve Güdek, 2020).  Buradan hareketle H5 ve H6  hipotezleri 

geliştirilmiştir. 

• H5 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları medeni durumlarına göre farklılık 

göstermektedir. 

• H6 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları eğitim durumlarına göre farklılık 

göstermektedir. 

Teknoloji kabul tutumları ölçmek için araştırmada ek bağımsız değişkenler olarak 

Kişisel yenilik derecesi, Fiyat duyarlılığı ve algılanan teknolojik risk bulunmaktadır. Bu 

bağımsız değişkenlere ilişkin hipotezler sonraki bölümde türetilmiştir. 

2.2.3. Kişisel yenilik derecesi 

Kişisel yenilik derecesi, bireylerin yeni bir teknoloji veya yeniliği benimseme 

istekliliğini tanımlamaktadır. Rogers bu kavramda “yeniliğe karşı sevinç” teriminden 

bahseder ve bu terim yeni şeyler, konseptler veya yenilikçi ürün ve hizmetleri denemek 

ve kabul etmekle ilgili olmaktadır (Rogers, 2003:250). Bu özellikle belirgin bir kişisel 

yenilik derecesine sahip olan “İlk Benimseyenler”in yanı sıra, kendisi tarafından 

tanımlanan yenilikçilerin sınıflandırma gruplarıyla ilgilidir. Bu gruplar, yeni ürünler ve 

teknolojiler için mevcut teknolojileri kullanan ürünlerden daha fazla algılanan fayda 

sağladığını düşünmektedirler. 

McCracken (1988:28-30) çalışmasında “Diderot etkisi” ile bireylerin yenilik 

eğilimi hakkında temel fikrini açıklamaktadır. Tüketiciler davranışlarında belirli bir 

tutarlılık sergilemektedirler ve geçmişte yeni ve yenilikçi ürünler tüketen kişilerin 

gelecekte de bu alışkanlığı sürdüreceği ve dolayısıyla yeni teknolojiler ve ürünler 

kullanmak için yüksek bir eğilim göstereceği varsayılmaktadır. Kuo ve Yen (2009) 

müşterilerin mobil servis sağlayıcıların ücretli ek hizmetler kullanmaya istekli olup 

olmadığı ile ilgili çalışmalarında, kişisel yenilik derecesinin algılanan fayda üzerinde 

doğrudan bir etkisi olduğunu tespit etmişlerdir. Bu nedenle Kuo ve Yen (2009:103) 

bireysel kabul davranışını araştırırken, kişisel yenilik derecesinin dikkate alınması 

gerektiğini vurgulamaktadırlar. Jansson (2011) alternatif motorlu taşıt kullanıcılarının, 

geleneksel motorlu taşıt kullanıcılarından daha fazla yenilik kullanmaya eğilimli 

olduklarını kanıtlamaktadır (Jansson, 2011:195). 
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Parasuraman (2000), kullanıcıların kişisel yenilik derecesi araştırmak için 

“Technology Readiness Index (Tri)” - Teknoloji Hazır Olma/İsteklik İndeksi (Tri) kendi 

endeksini geliştirerek, kişisel yenilik derecesi boyutunun yeni ürün ve teknolojilerin 

benimsenmesi aşamasında önemini vurgulamaktadır. İlgili ölçek, yenilikçiliği etkileyen 

ana boyutlara dayanmaktadır. Boyutlar, teknolojiye yönelik olumlu duyguları açıklayan 

iyimserlik, yenilikçilik ve olumsuz duyguları açıklayan huzursuzluk ve güvensizliktir. 

Kişisel yenilik derecesinin kullanım niyetinin üzerindeki bu olumlu etkisi, 

araştırma modeli çerçevesinde elektromobilitenin kabulünü keşfetmek için bir başka yapı 

taşını temsil etmektedir. Buradan hareketle H7 hipotezleri geliştirilmiştir.  

H7 Kişisel yenilik derecesi ve TKM değişkenleri arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H7.1 Yenilikçi arayış ve merak, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler. 

• H7.2 Yenilikçi arayış ve merak, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler. 

• H7.3 Yenilikçi arayış ve merak,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

• H7.4 Yenilikçi arayış ve merak, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

• H7.5 Yenilikçi arayış ve merak, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

• H7.6 Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, davranışsal kullanım niyetini olumlu 

yönde etkiler. 

• H7.7 Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, algılanan faydayı olumlu yönde 

etkiler. 

• H7.8 Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu 

olumlu yönde etkiler. 

• H7.9 Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu 

yönde etkiler. 

• H7.10 Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, imaja yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

Yeniliklere açık olma ve meraklı olma gibi dürtülerin alternatif araçların 

benimsenmesi üzerinde etkisi olduğu görülmüştür (Heffner vd., 2007). 
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2.2.4. Fiyat duyarlılığı 

Yeni ürünler, ürün yaşam döngüsünün başında oldukça pahalıdır. Örneğin bir 

ampulün fiyatı piyasaya sürülmesinden bu yana %80 azalmıştır (Abernathy ve Utterback, 

1978:44). Elektrikli otomobil satın almak için davranışsal niyeti araştırırken, elektrikli 

otomobillerin akaryakıt motorlu konvansiyonel araçlara kıyasla önemli ek maliyetlerinin 

olduğu göz önünde bulundurulduğunda yüksek satın alma fiyatının etkisi göz ardı 

edilmemelidir. Çeşitli çalışmalardan elde edilen sonuçlar, yeni bir teknolojinin 

maliyetinin benimseme davranışı üzerinde olumsuz bir etkisi olduğunu göstermektedir 

(Hung vd., 2003, Luarn ve Lin, 2005, Wu ve Wang, 2005, Kuo ve Yen, 2009).  

Elektrikli otomobilin kabulünü ölçerken, fiyat duyarlılığının önemli bir faktör 

olduğu kanıtlanmıştır (Potoglou ve Kanarolglou, 2007, Eggers ve Eggers, 2010, Kang ve 

Park, 2011). Fiyat duyarlığı bireyin yeni ürünler, arabalar için (ek) maliyetleri kabul ettiği 

ölçüdür ve yeni ürünlere olan arzuyu içermektedir (Tellis vd., 2009, Midgley ve Dowling, 

1993). Birçok çalışma, fiyat ve finansal kısıtlamaların tutum ve davranış arasındaki 

ilişkiyi etkilediğini göstermektedir (Carrol ve Walsh, 2010, Bühler vd., 2011, Lieven vd., 

2011). Dagsvik vd. (2002), Ewing ve Sarıgöllü (1998) ve Brownstone vd. (2000), fiyatın 

alternatif tahrikli otomobillere olan potansiyel talebin üzerinde negatif/olumsuz bir etkisi 

olduğunu göstermiştir. Bu araştırmada fiyat hassasiyetinin elektrikli otomobil kullanma 

niyetini etkileyip etkilemediği kontrol edilecektir. Buradan hareketle aşağıdaki hipotezler 

geliştirilmiştir: 

H8 Fiyat duyarlılığı ile TKM değişkenleri arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H8.1: Fiyat beklentisi, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler. 

• H8.2: Fiyat beklentisi, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler. 

• H8.3: Fiyat beklentisi,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

• H8.4: Fiyat beklentisi, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

• H8.5: Fiyat beklentisi, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

• H8.6: Piyasa beklentisi, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler. 

• H8.7: Piyasa beklentisi, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler. 

• H8.8: Piyasa beklentisi,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

• H8.9: Piyasa beklentisi, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

• H8.10: Piyasa beklentisi, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 
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2.2.5. Algılanan teknolojik risk 

Algılanan teknolojik risk, yeni teknolojilerin kabulüne yönelik davranışın 

belirlenmesinde önemli rol oynamaktadır. Modelde kullanılan teknolojik risk yapısı, yeni 

teknolojiye karşı duyulan güveni yansıtmayı amaçlamaktadır ve olası korku ve endişeleri 

dikkate alarak bireysel kullanıcı kabulünün açıklanmasına katkıda bulunmaktadır. İçten 

yanmalı araçlara kıyasla elektrikli araçların daha yüksek satın alma fiyatından 

kaynaklanan mali dezavantajlar gibi riskler, fiyat hassasiyeti boyutu altında dikkate 

alınmıştır. Pazarlama literatüründe algılanan riskin farklı kavram ve sınıflandırmaları 

bulunmaktadır (Ling vd., 2011: 169).  

Satın alma kararı kapsamında Algılanan Risk boyutu ilk olarak Bauer (1960:369) 

tarafından dikkate alınmıştır. Bauer, algılanan riski, tüketici kararıyla birlikte oluşan 

belirsizlikler ve sonuçlar olarak tanımlamaktadır. Lu vd. (2005:109) riski çok boyutlu bir 

yapı olarak tanımlamaktadır ve bu alt gruplardan birkaçı ise teknolojik riskle ilişkili 

olmaktadır. Özetle, yapılan araştırmalarda elde edilen bulgular, riskin tüketicilerin 

algıladığı fayda üzerinde olumsuz yönlü bir etkisinin olduğunu göstermektedir (Yılmaz, 

2018, Biucky vd., 2017). Buradan hareketle araştırmada test edilmek istenilen  hipotezler 

şu şekildedir: 

H9 Algılanan teknolojik risk ile TKM değişkenleri arası anlamlı bir ilişki vardır. 

• H9.1: Algılanan teknolojik risk, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler. 

• H9.2: Algılanan teknolojik risk, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler. 

• H9.3: Algılanan teknolojik risk,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

• H9.4: Algılanan teknolojik risk, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

• H9.5: Algılanan teknolojik risk, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler. 

Literatürde farklı risk algılarının (finansal risk, uygunluk riski, zaman riski, 

psikolojik risk ve gizlilik riskleri gibi: Martins vd., 2014, Buicky, vd., 2017) olduğunu 

dikkate alarak, bu çalışmada sadece ürünün teknolojik risk algısı ele alınmıştır. 
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2.3. Araştırmanın Yöntemi 

2.3.1. Araştırmanın Anakütlesi ve Örnekleme Süreci  

Çalışmanın ana kütlesini, Türkiye’de Türkiye Otomobil Gelişim Grubunu 

(TOGG) sosyal medya hesapları (LinkedIn, Facebook, Twitter ve Instragram) üzerinden 

ve elektrikli otomobiller ile ilgili forumları (Elektrikli ve Hibrit Arabalar, Elektrikli 

Otomobil Kulübü, Elektrikli Otomobil, Donanımhaber.com, Elektrikli Arabalar, 

Otoclubturkiye.com; Tarih: Haziran-Aralık 2020) takip eden kullanıcılar, Almanya’da 

Elektrikli Otomobil ile ilgili sosyal medya gruplarını ve forumlarını (Elektroauto-

news.net, İch fahre Elektroauto, EMC Elektromobilitätsclub, Elektroauto D-A-CH-FL, 

e-mobility) takip eden tüketiciler oluşturmaktadır. Sosyal medya hesapları günümüzde 

internet aracıyla bilgi erişimi ve bilgi paylaşımını kolaylaştıran bir sistem olduğundan 

önemli bir araç olmaktadır.  Bu hesaplardan erişilen kişiler en güncel ve en yeni bilgileri 

internetin sağlamış olduğu altyapı ile erişmiş ve yenilikçi olarak kabul edilebilecek bir 

statüde olduğu kabul edilmektedir.  Sosyal medya kullanıcıları teknoloji ile barışık ve 

yenilikleri takip eden kişiler olmaktadır. 

TÜIK verilerine göre Türkiye'nin nüfusu 2019’de 83 milyon 907 bin 346 

(Destatis, 2020a) kişi olmaktadır.  Almanya nüfusu ise Almanya'da Federal İstatistik 

Dairesi'nin açıklamasına göre 2019'de 83 milyon 200 (DW, 2020) bin olarak 

bildirilmiştir. 0-14 yaş grubu nüfus, toplam nüfusun yüzde 23,4'ünü oluşturduğu 

varsayımı altında (Wikipedia, 2020), Türkiye ve Almanya’da sosyal paylaşım sitelerini 

kullanan kişi sayısı yas itibariyle nüfusun yaklaşık %76 olduğu varsayılmaktadır: Bu 

Türkiye için yaklaşık 63 milyon 770 bin kişi, Almanya için ise 63 milyon 232 bin kişi 

oluşturmaktadır.  Nüfus dağılımında kadın ve erkek sayısı eşit olduğu görülerek (BIK, 

2020, Destatis, 2020b) ve erkeklerin otomobillere daha eğilimi olduğu varsayımı altında,  

Türkiye için ana kütle sayısı yaklaşık 31 milyon 885 bin kişi, Almanya için ise 31 milyon 

616 bin kişi olduğu söylenebilir. 

İstatistikçiler yapısal eşitlik modellemesinin genelde büyük ölçekler gerektirdiği 

savunmaktadırlar. Literatürde örneklem sayısını etkileyen birçok faktör olduğu 

bildirilmektedir ve yeterli örneklem sayısı ile ilgili net bir bilgi bulunmamaktadır. 

Genelde 100 ve altındaki örneklemler küçük, 100-200 arası orta ve 200’ün üzerinde 

olanlar büyük örneklem olarak görülmektedir, fakat yapısal eşitlik modellemesi için bir 

örneklem sayısı belirtilmemiştir. Genelde, çalışmalarda gözlenen ifade sayısının 10 katı 
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kadar sayıda bir örneklemin olmasının yeterli olacağı değerlendirilmektedir (Kline, 2011, 

Yıldırır ve Kaplan, 2019). Bu çalışmada gözlenen 32 adet ifadenin yer alması, ülke 

karşılaştırması için planlanan toplamda 1000 örneklem hedefinin yeterli bir örneklem 

olduğu düşünülmektedir. 

Evrende yer alan kullanıcılara ilgili yeterli bilgi olmadığından araştırmada 

olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kartopu örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır. 

2.3.2. Veri Toplama Aracının Geliştirilmesi 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket kullanılmıştır. Anket formu 

çevrimiçi bir uygulama olan Google Form (“www.docs.google.com) kullanılarak 

oluşturulmuştur.  

Anketler çalışmanın amacına ve modeline uygun olarak, Elektrikli Otomobillerle 

ilgili genel bilgi düzeyi, Yenilik Kabulü ve Tüketici Yenilikçiliği çerçevesinde 

hazırlanmıştır. TKM'nin teorik unsurları olan, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım 

Kolaylığı ve Davranışsal Kullanım Niyeti araştırma modelinin çekirdeğini 

oluşturmaktadır. Uzantıları ise, Algılanan Teknolojik Risk, Kişisel Yenilik Derecesi, 

Fiyat Duyarlılığı olmaktadır. 

Anket dört bölümden oluşmaktadır. Anketin birinci bölümü, cevaplayıcıların 

Elektrikli Otomobillerle ilgili genel bilgi düzeyi ve kullanıp kullanmadıklarını 

belirlemeye yöneliktir. Burada kullanılan bilgi düzeyi sorusu aynı zamanda bir filtre 

sorusu olmaktadır ve bu eleme ile sadece yenilikçi tüketicilerin ankete katılması 

sağlanmıştır. 

İkinci bölümde, cevaplayıcıların yeniliğe karşı eğilimlerini ölçmeye ve sosyal 

çevrelerinin etkisini anlamaya yönelik 14 ifade yer almaktadır.  

Teknoloji Kabul modeli teorik unsurları esas alınarak, Davranışsal niyet, 

Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif norm ve Imaj boyutlarını 

ölçmek için Venkatesh ve Davis (2000: 201)’in geliştirdikleri ölçek uyarlanmıştır. 

Ankettin üçüncü bölümü katılımcıların yenilik ile ilgili düşünceleri ve kaygılarını 

ölçmek için geliştirmiştir ve on ifade yer almaktadır. Bu bölümde Kişisel Yenilik 

Derecesi ölçeği Parasuraman (2000), Fiyat Duyarlılığı ölçeği Kuo ve Yen (2009)’den ve 

Algılanan Teknolojik Risk ölçeği Lu vd. (2005) kullanılmıştır. 
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Son bölümde, katılımcıların cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim durumu, meslek 

ve aylık geliri gibi demografik ve ekonomik özelliklerini tanımlamaya yönelik 8 ifade 

bulunmaktadır. 

Anket formunda yer alan toplam 40 ifadenin geçerliliği pazarlama alanında uzman 

2 akademisyenin ve çeviri alanında 2 uzmanın görüşlerine başvurularak test edilmiştir. 

Uzmanların önerileri doğrultusunda, elektrikli otomobil hakkında bilgi sahibi olup 

olmadıklarının ifadesi yani sıra elektrikli otomobil kullanımı ile ilgili “Elektrikli Otomobil 

Kullandınız Mı?” ifadesi eklenilmiştir. Araştırmada kullanılan ölçeklerin ölçümünde 5’li 

Likert tipi ölçeği kullanılmıştır. İfadeler için verilen seçenekler, “kesinlikle katılmıyorum 

(1)”, “katılmıyorum (2)”, “ne katılıyorum ne katılmıyorum (3)”, “katılıyorum (4)” ve 

“kesinlikle katılıyorum (5)” olmuştur. 

Anket formları Türkçe ve Almanca dilinde hazırlanmıştır. Bunun için ölçek 

maddeleri araştırmacı tarafından orijinal dili olan İngilizceden Türkçe ve Almanca ‘ya 

çevrilmiştir (araştırmacının ana dili İngilizce ve Almancadır). Sonra ölçeklerin doğru 

tercüme edilmiş olması ve Türkiye ve Almanya’daki katılımcılar tarafından doğru 

anlaşılmasını sağlamak için, Türkçe ve Almanca İşletme bölümünde pazarlama alanında 

çalışan akademisyenler tarafından tutarlılığı teyit etmek amacıyla, tekrar Türkçe ve 

Almanca dilinden İngilizceye çevrilmiştir. Her iki dilde tercümenin uyumlu olması 

amacıyla bazı ifadelerde gerekli eklemeler yapılmıştır (cross-cultural adaptation and back 

translation method, Sperber vd., 1994). Amaç, anketteki tüm maddelerin, orijinal 

İngilizce maddelerle ifade edilen kavramı koruyup, Türk ve Alman dili ve kültürüne 

uygun bir şekilde ifade edilmesini sağlamaktır. 

 Türkçe versiyonu daha sonra anketin İngilizce versiyonunu görmeyen ve anket 

hakkında önceden bilgisi olmayan başka bir akademisyene gönderilmiştir ve İngilizceye 

çevrilmiştir. Aynı şekilde başka bir akademisyen tarafından Almanca dilindeki ankette 

İngilizceye çevrilmiştir. 

2.3.3. Pilot Uygulama 

Gerçek veri toplamaya başlamadan önce, anket taslağı her iki ülke için araştırma 

örneğini temsil edecek şekilde seçilen 15 kişi tarafından ön çalışma altında 

cevaplanmıştır. Katılımcılardan anket formundaki soruların anlaşılırlığı ile ilgili geri 

bildirimler de dikkate alınarak gerekli düzeltmeler yapılmıştır. Ön çalışmada elde edilen 

veriler ile araştırmada kullanılan ölçeğin içerik geçerliliği test edilmiştir. Daha sonra 
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oluşturulan ölçüm aracı 75 kişiye yüz yüze anket uygulanarak güvenirlilik katsayıları 

incelenmiştir. Güvenirlik katsayısının aldığı değer Alpha=0,80 olup, 0,6 dan yüksek 

olduğundan ölçeğin güvenilir olduğu tespit edilmiştir (Özdamar, 2004: 633).  Son olarak, 

anket formu Google forms üzerinde düzenlenmiş ve son halini aldıktan sonra web anketi 

ile veri toplama başlatılmıştır.  Böylece, ankette yer alan ifadelerin içerik geçerliliği 

yeniden test edilmiştir. 

Web anketleri özellikle ülkelerarası karşılaştırma için kolaylık, zaman tasarrufu 

ve maliyet düşüklüğü sağladığı için tercih edilmiştir. Google Formlar oluşturulan her 

anket için farklı bir erişim adresi oluşturarak bunun katılımcılara hızlı ve kolay 

gönderilmesine imkân sağlamaktadır.. Anket linki otomobil ile ilgili forumlarda ve sosyal 

medya hesaplarında yayınlanmıştır. Anket çalışması 16 Haziran – 4 Aralık 2019 tarihleri 

arasında yapılmıştır. Anket çalışmasına gönüllü̈ olarak katılmayı kabul eden kişiler 

katılmıştır. Toplam Türkiye için 650 anket, Almanya için 543 anket cevaplanmıştır, fakat 

filtre sorusu olan “elektrikli otomobil hakkında bilginiz var mıdır?” sorusuna hayır cevabı 

verildiğinde anket sonlandırılmıştır. Bu eleme aşaması sonucunda Türkiye için 557 anket, 

Almanya için ise 513 anket değerlendirmeye alınmıştır. Elde edilen verilere güvenirlik 

analizi uygulanmıştır. 

2.4. Veri Analizi ve Sonuçlar  

Araştırma verilerinin analizi SPSS Statistics 23 paket programı ve Amos 20 

yazılımı ile gerçekleştirilmiştir. SPSS paket programıyla açıklayıcı faktör analizi (AFA), 

AMOS programıyla doğrulayıcı faktör analizi (DFA) ile parametrelerin uygunluğu 

incelenmiştir. Araştırma modelinin test edilmesinde toplanan veriler yapısal eşitlik 

modelleme – yol (path) analizine tabi tutulmuştur. Ön testte kullanılan veriler analize 

dâhil edilmemiştir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
BULGULAR 

Bulgular bölümünde öncellikle anket katılımcıların demografik ve ekonomik 

özellikleri incelenmiştir ve Türkiye ve Almanya verilerin analizi için betimsel 

istatistiklere ve faktör analizine yer verilmiştir. Keşfedici faktör analizi genellikle ölçek 

geliştirme sürecidir ve ifadeler arasındaki ilişkilere dayanarak faktörleri tespit etmeye 

yönelik bir istatistiksel analiz yöntemidir (Özdamar, 2013, Kethüda, 2016). Akabinde 

doğrulayıcı faktör analizi ile model uyumu değerlendirilmiştir. Sonrasında, araştırmanın 

hipotezlerinin test edilebilmesi için yapısal eşitlik modellemesi yöntemiyle genel uyum 

ve uyum iyiliği değerleri ile değişkenler arasındaki ilişkiyi gösteren yol analizi sonuçları 

değerlendirilmiştir. Son olarak, demografik ve kişisel özelliklerin teknoloji faktörlerine 

etkisini tespit etmek amacıyla bağımsız t-test ve tek yönlü ANOVA analizi yapılacak ve 

ülkelerarası karşılaştırmalar sunulmuştur.   

3.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri  

Araştırmada ilk olarak, katılımcıların demografik özellikleri incelenmiştir. 

Türkiye’de araştırmaya katılan 557 cevaplayıcının ve Almanya’da 513 cevaplayıcının 

demografik özelliklerine ilişkin veriler Tablo 9’da görüldüğü gibidir:  
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Tablo 9. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 Türkiye   Almanya  
Değişken Frekans (n) Yüzde (%) Frekans (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet     
Kadın 100 18% 48 9% 
Erkek 457 82% 465 91% 
Yaş     
<20 41 7% 49 10% 
21-30 254 46% 71 14% 
31-40 184 33% 109 21% 
41-50 58 10% 284 55% 
>51 20 4%  0% 
Medeni Durum     
Bekar 266 48% 128 25% 
Evli 291 52% 385 75% 
Eğitim Durumu     
İlköğretim 115 21% 91 18% 
Lise 356 64% 125 24% 
Ön Lisans/ Lisans 86 15% 214 42% 
Lisans Üstü 0 0% 83 16% 
Çalışma Durumu     
Çalışmıyor 81 15% 5 1% 
Ücretli Çalışan 80 14% 258 50% 
Memur 219 39% 27 5% 
Serbest Meslek 65 12% 99 19% 
Emekli 14 3% 99 19% 
Diğer 98 18% 25 5% 
Gelir      
<6000 TL / EUR 219 49% 396 77% 
6001-8000 TL/ EUR 233 42% 98 19% 
12001-14000 TL/ EUR 49 9% 19 4% 

Ankete katılan yenilikçilerin cinsiyetlerine göre dağılımına bakıldığında, cinsiyet 

değişkeni için yapılan frekans analizi sonucunda Türkiye’deki katılımcıların %82’sinin 

(n=457) erkek olduğu, %18’inin de (n=100) kadın olduğu görülmüştür. Almanya’daki 

katılımcılar da benzer tablo göstermektedir. Katılımcıların %9,4’ü (n=48) kadın, 

%90,6’sı da (n=465) erkektir. 
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Yaş değişkeni incelendiğinde, Türkiye’deki katılımcıların %45,6’sı (n=254) 21 

ile 30 yaş aralığında ve %33’si (n=184) 31 ile 40 yaştadır. Almanya’da ise katılımcıların 

%13,8’inin (n=71) 21 ile 30 yaş arasında olduğu, %21,2’sinin (n=109) 31 ile 40 yaş 

arasında  ve çoğunluğun %55,4’si (n=284) 41 ile 50 yaş arasındadır. Türkiye’deki 

katılımcılar daha genç iken, Almanya’daki katılımcılar daha yaşlıdır.  

Katılımcıların medeni durumlarına göre dağılımına bakıldığında, Türkiye’de 

katılımcıların yaklaşık yarısı evli (%52,2’si, n=291), diğer yarısı ise (%47,8’i, n=266) 

bekar kişilerdir. Almanya’da ise katılımcıların çoğu evli olduğu görülmüştür (%75, 

n=385). 

Katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde Türkiye’deki çoğunluğun  

%63,9’unun (n=356) lise mezunu olduğu ve Almanya’da ise %41,7’si (n=214) lisans 

diplomasına sahiptir.   

Katılımcıların çalışma durumları incelendiğinde Türkiye’de %14,4’ünün (n=80) 

ücretli çalışan olduğu ve %39,3’si (n=219) kamu çalışanı olduğu, %11,7’sinin (n=65) 

serbest meslek sahibi olduğu, %2,5’inin (n=14) emekli olduğu ve %17,6’sının da (n=98) 

diğer meslek gruplarında olduğu görülmüştür. Almanya’da ise katılımcıların çalışma 

durumları incelendiğinde ise %1’i (n=5) çalışmadığı, %50,3’ünün (n=258) ücretli çalışan 

olduğu, çok az sayıda olup %5,3’ünün (n=27) kamu çalışanı olduğu, %19,3’ünün (n=99) 

serbest meslek sahibi olduğu, %19,3’ünün (n=99) emekli olduğu, %4,9’unun (n=25) 

diğer meslek grupları içerisinde bulunduğu belirlenmiştir.  

Katılımcıların gelir düzeyleri otomobil satın alımında önemli bir etkendir. Gelir 

düzeyleri incelendiğinde, Türkiye’deki katılımcıların yaklaşık yarısı %49,3’inin (n=219) 

6000 TL altında aylık gelirle düşük gelire sahip kişilerden oluşmaktadır. Katılımcıların 

diğer çoğunluğu ise  %41,8’su (n=233) 60001 TL ile 12000 TL arası gelirle orta gelire 

sahiptir.  

12.001 TL ve üzeri gelire sahip olan ve yüksek gelirli katılımcı sayısının küçük 

olduğu görülmüştür (%8,8, n=49).  Almanya’da ise çoğunluk 6000 EUR altında gelire 

sahip olduğu ve düşük gelirli olduğu görülmektedir (%77,3, n=396). Çok az sayıda 

katılımcı yüksek gelire sahip olup 12 0001 EUR üstü kazanca sahiptir (%3,8, n=19).   
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3.2. Katılımcıların Elektrikli Otomobil Kullanım Özellikleri  

Çalışmaya katılan yenilikçi tüketicilere, elektrikli otomobil kullanımı ile ilgili 

özellikleri sorulmuştur. Ankette katılımcılara öncelikle elektrikli otomobil hakkındaki 

bilgileri olup olmadığı sorulmuş, bilgisi var ise elektrikli otomobil kullanıp kullanmadığı 

sorularak uygun kota kontrol soruları yöneltilmiştir. Elde edilen veriler Tablo 10’da 

sunulmuştur: 

Tablo 10. Katılımcıların Elektrikli Otomobil Kullanım Özellikleri 

Elektrikli otomobil hakkında 
bilginiz var mı? 

Türkiye (n)   (%) Almanya (n) (%) 

Detaylı bilgi  165 25,4 418 77 
Az bilgi  392 60,3 95 17,5 
Hayır, bilgi yok. 93 14,3 30 5,5 
Toplam  650 100 543 100 
Elektrikli otomobil kullandınız 
mı? 

    

Evet   79 14,2 361 70,4 
Hayır   478 85,8 152 29,6 
Toplam 557 100 513 100 

Türkiye’deki katılımcıların çoğunluğu (%60,3, n=392) elektrikli otomobil 

hakkında az bilgiye sahip olduğunu belirtirken, Almanya’daki katılımcılar %81,5’inin 

(n=418) elektrikli otomobil hakkında detaylı bilgisi olduğunu belirtmiştir. Elektrikli 

Otomobiller ile ilgili bilgi düzeyi sorusuna hayır yanıtını veren katılımcılar için anket 

sonlandırılmıştır. Bu anlamda, bilgi düzeyi Almanya’da daha yüksek olduğu 

görülmektedir. Türkiye’de %14,3, n=93 kişi bilgi sahibi olmadığını bildirirken, 

Almanya’da bu değer %5,5 ile 30 kişi olmaktadır.  

Katılımcıların elektrikli otomobil kullanım durumları incelendiğinde ise 

Türkiye’de katılımcıların çoğunun (%85,8) elektrikli otomobil kullanmadığı 

görülmüştür. Almanya’da ise çoğunluk (%70,4) elektrikli otomobil kullandığı 

görülmüştür. 

3.3. Veri Analizi 

Araştırma sonucu hem Almanya hem de Türkiye’den toplanan verilerin 

dağılımlarının normal dağılım gösterip göstermediği basıklık ve çarpıklık değerlerine 

bakılarak incelenmiştir. Yapılan analiz sonucu verilerin normal dağılım gösterdiği 

saptanmıştır. Araştırma için uygulanacak faktör analizi öncesi 1070 katılımcıdan 
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toplanan verilerin faktör analizine uygun olup olmadıklarını test etmek için Kaiser-

Meyer-Olkin test (KMO) değerlerine ve korelasyon matrisindeki ilişkilerin analize 

uygunluğunu tespit etmek için Bartlett küresellik testi sonuçlarına bakılmıştır. KMO 

değerlerinin 0,500 ile 0,816 arasında değişmekte olup sınır değeri olan 0,5'in (Lee, 2009, 

Özcan, 2019) üzerinde gerçekleştiği görülmüştür. Faktörlere dair Bartlett's Testi 

sonuçları ise istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,001). Elde edilen sonuçlar ışığında 

örneklem büyüklüğün yeterli olduğunu ve veri setinin faktör analizine uygun olduğu 

görülmüştür. Yapılan açıklayıcı faktör analizi ile her bir faktöre ilişkin ifadelerin o faktör 

içindeki ağırlığı ve çalışmadaki 24 ifadenin beklendiği gibi 5 boyuta ayrılıp ayrılmadığı 

araştırılmıştır. 

Varimax rotasyonlu olarak gerçekleştirilen Temel Bileşenler Analizi sonucu 

ifadelerin ortak faktör varyansı değerleri 0,638 ile 0, 859 aralığında tespit edilmiş olup 

0,40 sınır değerinden yüksektir (Hair vd.,  2006). Tüm faktör yükleri için en düşük faktör 

değeri 0,638 olup 0,50 sınır değerinden yüksektir  (Churchill, 1979). Araştırma 

kapsamında hazırlanan ölçek içerisinde Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, 

Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmaj boyutları faktör analizine tabi 

tutulurken Kişisel Yenilik Derecesi, Fiyat Duyarlılığı ve Algılanan Teknolojik Risk 

unsurları dışsal değişkenler olarak ele alınarak moderatör değişkenler olarak analizlere 

tabi tutulmuştur. Bu yüzden Kişisel Yenilik Derecesi, Fiyat Duyarlılığı ve Algılanan 

Teknolojik Risk boyutları faktör analizine tabi tutulmamıştır. Analizler sonucunda ise tek 

boyutluluğun teyit edildiği ve ifadenin kendi faktörüne yüklendiği, Davranışsal Kullanım 

Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmaj 

ifadelerinin 5 faktöre göre dağıldığı görülmektedir (bknz. Tablo 11). Yapılan faktör 

analizi sonucu ifadelerin kendi faktörlerine anlamlı bir şekilde yüklendikleri görülmüştür 

(p< 0,01).  
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Tablo 11. Döndürülmüş Bileşenler Metrisi (TR+ALM) 

 Bileşen 

1 2 3 4 5 

FAYDA2 ,823     
FAYDA1 ,818     
FAYDA4 ,732     
FAYDA3 ,666     
IMJ3  ,873    
IMJ2  ,864    
IMJ1  ,746    
KLY2   ,823   
KLY3   ,769   
KLY1   ,752   
SN1    ,843  
SN2    ,812  
NYT2     ,818 

NYT1     ,768 

Araştırmada elde edilen ölçek verilerinin güvenirlik düzeylerinin ölçülmesi için 

Cronbach Alpha değerlerine başvurulmuştur. Analiz sonucunda Cronbach Alpha 

değerlerinin 0,759 ve 0,856 aralığında olduğu tespit edilmiştir. Bütün değişkenler için 

Cronbach Alpha değerlerinin Hair vd., (1998)'nin önerdiği 0,7 sınır değerinin üzerinde 

olduğu tespit edilmiştir. Elde edilen bu değer anket çalışmasında yer alan Davranışsal 

Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve 

İmaj ifadelerinin güçlü içsel tutarlılığa sahip olduklarını göstermektedir. Maddeler için 

incelenen madde toplam korelasyon (item-total correlation) değerleri incelendiğinde her 

bir ölçek ifadesinin ilgili faktörün iç tutarlılığına katkısının 0,429 ile 0,868 arasında 

olduğu belirlenmiştir. Bu değerler madde toplam korelasyon değerleri için Jarvis, 

MacKenzie ve Podsakoff, (2003) tarafından aktarılan ve sınır değer olan 0,40 değerinden 

yüksek çıkmıştır. Araştırma kapsamındaki değişkenlerin açıklanan varyans değerleri, alfa 

katsayıları, KMO değerleri ve bulunan ifadelerinin aritmetik ortalamaları, standart 

sapmaları, faktör yükleri, madde toplam korelasyon değerleri (item-total correlation) ve 

ortak varyans değerleri aşağıdaki tabloda verilmektedir.  
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Tablo 12. Açıklayıcı istatistikler ve faktör analizi sonuçları 

 

Açıklayıcı faktör analizi sonucunda tespit edilen beş faktörün varyans açıklama 

oranları Tablo 3.4’te sunulmuştur. Toplam kümülatif varyans %76 olarak tespit 

edilmiştir, yüksek bir oranı açıklamaktadır ve iyi seviyede olduğu söylenebilinir. 

3.4. Ölçüm Modeli, Geçerlilik ve Güvenilirlik  

Çalışmada ölçekler güvenilir bulunmuştur. Veri analizleri için 2 aşamalı bir süreç 

izlenmiştir. Anderson ve Gerbing (1988)’ın referans alındığı bu iki aşamalı süreçte ilk 

olarak ölçekler için yakınsama ve ayrım geçerlilikleri kontrol edilmiş, modelin uyum 

indeksinin bulunabilmesi için doğrulayıcı faktör analizi (DFA) uygulanmıştır. Ölçme 

modellemesi DFA ile yapılır ve ölçek yapı geçerliğini ortaya koymaktadır. Sonrasında 

ise yapılsak eşitlik modeli (YEM) ile değişkenler arası ilişkinin gücü ve yönü 

belirlenmiştir.  
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Doğrulayıcı faktör analizinin sonuçları Şekil 21’de sunulmuştur (standardize 

edilmiş katsayıları): 

 

Şekil 21. Doğrulayıcı Faktör Analizinin ölçüm modeli 

Araştırma modelinde toplamda beş değişken olmak üzere, KLY, FYD, NYT, IM 

ve SN değişkenleri ölçme modelinin gizil (latent) değişkenleridir. Ayrıca AFA ile 

açıklaması yapılan teknoloji kabul modeli ölçeğinde toplam 14 gözlenen değişken 

bulunmaktadır (KLY1...SN2).  

Bu değişkenlerin ölçme modelinde yer alan değişkenleri ve arasındaki ilişkileri 

DFA ile doğrulanmaktadır. Özetle, YEM önceden belirlenmiş bir modelin eldeki veri ile 

ne kadar açıklanabildiğini uyum iyiliği indeksleri ile ortaya koyar. Uyum iyiliği 

indekslerinin reddedilmesi modeli geçersiz kılar. DFA anlamlı bir teorik model bulmak 

adına ve bir sonraki adımda yapılacak YEM ’in de yapısal modellemeyi test edebilmesi 

için ön koşul oluşturmaktadır. Çalışmamızda literatürde bulunan araştırmalarda en sık 

kullanılan uyum iyiliği indeksleri kullanılmıştır ve tablo 13’de sunulan sonuçlar elde 

edilmiştir.  
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Tablo 13. Model Uyum İyiliği Değerleri 

 
Kaynak: Meydan ve Şeşen (2015), Hu vd. (1998) 

Tablo 13’de model kullanılarak elde edilen verilerin uyum değerlerinin 

incelenmesi için ki-kare (Chi-square, X²) testi kullanılmıştır. Tabloda yer alan X2 /sd - 

CMIN/DF değeri ki-kare değerini temsil etmektedir. Bu değerin Schumacker ve Lomax 

(2004)’a göre 5’den küçük olması beklenmektedir. Analiz sonucuna göre X²/df’nin 4,671 

(X² = 312,928, df = 67, p = 0,000) ile uyumlu olduğu belirlenmiştir. 

Uyum indeksleri değerlerinin (GFI, NFI, AGFI, CFI, IFI) 9’dan büyük olması 

beklenir. Analiz sonucunda ise uyum indeksi değerlerinin 0,9’dan büyük olduğu 

görülmüştür. Buna göre çalışmada kullanılan modelde iyi bir model uyumu 

yakalanmıştır. Hatta neredeyse tüm değerlerin 0,95 ve üzerindeki değerler alarak 

mükemmel model uyumu aralığında yer aldıklarını ifade edilebilinir.  

Analiz sonucu elde edilen RMSEA (ortalama hata kareleri toplamı kökü) değeri 

0,05 ile 0,08 arası bulunmuş olup kabul edilebilir bir değerde olduğu görülmüştür (Hair 

vd., 1998’dan akt: Özcan, 2019). Literatür incelendiğinde analiz sonucu elde edilen uyum 

Indeks Kabul Gören 
Değerler

Iyi Uyum 
Değerleri

Bulunan 
Değerler Sonuç

X2 /sd 2 < X2 /sd ≤ 5 0 ≤ X2 /sd ≤ 0.05 4,671 Kabul

GFI Sıkı iyilik uyum 
indeksi ≥ 0.90 0,958 Iyi 

AGFI
İyi uyum 
Artırımlı Uyum 
İndeksi

≥ 0.90 0,935 Iyi 

CFI
İyi uyum 
Karşılaştırılmalı 
Uyum İndeksi

0.90 ≤  CFI ≤ 0.94 ≥ 0.95 0,966 Iyi 

IFI Fazlalık uyum 
indeksi 0.90 ≤  CFI ≤ 0.94 ≥ 0.95 0,966 Iyi 

NFI
İyi uyum 
Normlaştırılmış 
Uyum İndeksi

≥ 0.95 0,957 Iyi 

RMSEA

Tahmin 
hatalarının 
ortalamasının 
karekökü

0.05 ≤  RMSEA ≤ 
0.08

0 ≤  RMSEA ≤ 
0.05 0,059 Iyi 

RMR 
Hata kareleri 
ortalamasının 
karekökü

0.05 ≤  RMSEA ≤ 
0.08

0 ≤  RMSEA ≤ 
0.05 0,0384 Iyi 
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indekslerinin beklenen gereklilikleri karşıladığı, modelin uygun faktör yapısına sahip 

olduğu belirlenmiştir.  

Uygulanan DFA analizi ile kabul gören yakınsama ve ayrım geçerliliğinin 

sağlanması bakımından analizlere başvurulmuştur. Analiz sonuçları Tablo 3.6’da 

sunulmuştur.  

Tablo 14. Ortalamalar (M), Standart Sapma (SD), Yapı Güvenilirliği (CR), 
Ortalama Açıklanan Varyans (AVE) ve Değişkenler Arası Korelasyon Değerleri 

 Ortalama Std. Spm CR AVE Niyet Fayda Kolaylık Sübj.Norm İmaj 
Niyet 4,21 1,07 0,76 0,62 1     
Fayda 4,27 0,92 0,86 0,60 ,632** 1    
Kolaylık 4,36 0,80 0,77 0,53 ,446** ,494** 1   
Sübjektif Norm 3,18 1,16 0,81 0,68 ,415** ,467** ,350** 1  
İmaj 3,03 1,15 0,86 0,68 ,311** ,387** ,278** ,523** 1 

CR: Kritik oran, AVE: Ortalama açıklanan varyans **. Correlation is significant at the 0.01 level 
(2-tailed). 

Analizler sonucu elde edilen Kompozit güvenirlik (CR) değerinin 0,7’yi aşması 

beklenmektedir. Elde edilen değerler 0,70'i aşmıştır. Ortalama açıklanan varyans (AVE) 

değerlerinin de 0,5 veya üstünde olduğu görülmektedir (Hair vd.,  1998). Bu anlamda, 

önerilen araştırma modeli yakınsama geçerliliğini sağladığı ve güvenilir olduğu tespit 

edilmiştir.   

Yakınsal geçerlilik için her boyut için beklenen ortalama varyans değişimi (AVE) 

hesaplanır ve sorular arasındaki ilişkinin ne derece yüksek olduğu tespit edilir. Elde 

edilen sonuçlara göre, AVE değerler kabul ölçütü >0.50 olduğundan ve kompozit 

güvenirlik (CR) değerlerinin AVE değerlerinin daha yüksek olduğundan, yakınsama 

geçerliliği (convergent validity) sağlanmaktadır.  

Analizler sonucu elde edilen verilerin ayrım geçerliliği (discriminant validity) 

incelendiğinde her bir değişkenin AVE değerleri, modeldeki diğer değişkenlerinin 

karesinden yüksek çıkmıştır. Değişkenler arası korelasyon değerleri incelendiğinde, 

aralarında anlamlı ilişkilerin olduğu görülmüştür (değerler < 0.90). Buna göre ölçüm 

modelinin ayrım geçerliliği sağlanmıştır (Fornell ve Larcker, 1981, Kline, 2016).  
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3.5. Teknoloji Kabul Modelinin Faktörleri Arasındaki Anlamlı İlişki Durumu 

Araştırmanın bu kısmında veri analizleri sonucunda elde edilen bulgulara ve yorumlarına 

yer verilmiştir. Çalışmanın birinci araştırma sorusu/problemi “Dış faktör olarak 

belirlenen değişkenlerin, tüketicilerin davranışsal niyetlerine yönelik algılarını ne 

düzeyde etkilediğini araştırmak?” şeklinde belirlenmiştir. Bu anlamda, Yapısal modelin 

uyum iyiliği değerlerinin incelenmesinden sonra teknoloji kabul modelinin faktörler arası 

ilişkileri yapısal eşitlik modellemesi (YEM) analizi ile incelenmiştir. AMOS yazılımıyla 

elde edilen model ve değişkenler arası ilişkileri ölçen yol katsayıları Şekil 21’de 

gösterilmektedir. 

 

Şekil 22. Yapısal Eşitlik Analizi Modeli 

Belirleme katsayısı (Coefficient of Determination- R2) verilerine göre, davranışsal 

niyetteki toplam değişimin %58’lik kısmı, algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı 

ve sübjektif norm,  algılanan faydanın %39’lik kısmı algılanan kullanım kolaylığı, 

sübjektif norm ve imaj tarafından açıklanmıştır.  

YEM analizinde regresyon katsayıları ile ilişki dereceleri ölçülürken, tahmini 

katsayıları (standartize ve standart olmayan katsayıları), kritik oran (t-değeri) ve önem 
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dereceleri incelenmektedir. YEM analizi sonuçları, ilişki düzeyleri ve hipotezlerin 

sonuçları Tablo 15’de sunulmuştur.  

Tablo 15. Araştırma Modeli YEM Sonuçları 

 

 

 

Tablo 15 incelendiğinde, yenilikçi bireylerin elektrikli araç kullanmaya yönelik 

kulanım niyetlerinin algılanan kulanım kolaylığı (β0 =0.594), sübjektif norm (β0 =0.523), 

imaj (β0 =0.393) ve algılanan fayda (β0 =0.774) değişkenleri tarafından belirlendiği 

görülmektedir ve bu değişkenler davranışsal niyetin %58’sini açıklamaktadır.  

 

Hipotezler Yol 

Standardize  
Yol 

Katsayıları 
(β0) 

Standart 
olmayan 

yol 
katsayıları 

( β1) 

Standart 
Hata 

Kritik 
Oran 

(t) 
P 

 

Hipotez 
Sonucu  

H1.1 Alg. Kullanım 
Kolaylığı<=>Sübjektif 

Norm 
0,423 0,250 ,026 9,494 0,00 

     
Kabul 

H1.2 Alg. Kullanım 
Kolaylığı<=> 

Davranışsal Kullanım 
Niyeti 

0,594 0,286 ,025 11,230 0,00 

 

Kabul 

H1.3 Alg. Kullanım 
Kolaylığı<=>İmaj 0,337 0,232 ,028 8,406 0,00 Kabul 

H1.4 Alg-Kullanım 
Kolaylığı<=> 

Algılanan Fayda 
0,607 0,299 ,025 11,825 0,00 

Kabul 

H1.5 Sübjektif Norm<=> 
Davranışsal Kullanım 

Niyeti 
0,523 0,474 ,041 11,573 0,00 

Kabul 

H1.6 Sübjektif Norm 

<=>İmaj 
0,617 0,799 ,054 14,845 0,00 

Kabul 

H1.7 Sübjektif Norm<=> 
Algılanan Fayda 0,563 0,522 ,041 12,822 0,00 Kabul 

H1.8 Davranışsal Kullanım 
Niyeti<=>İmaj 0,393 0,414 ,042 9,793 0,00 Kabul 

H1.9 Davranışsal Kullanım 
Niyeti<=> Algılanan 

Fayda 
0,774 0,584 ,041 14,404 0,00 

Kabul 

H1.10 İmaj<=> Algılanan 
Fayda 0,461 0,498 ,042 11,729 0,00 Kabul 
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Yapısal model de temel 10 hipotez incelenmiştir ve analiz sonucunda tüm 

hipotezler desteklenmektedir. “H1 Hipotezi olan, TKM unsurları arası anlamlı bir ilişki 

vardır.” hipotezi için kurulan alt hipotezler verilmiştir.  

H1.1 – H1.4 hipotezlerin testi için, SN, DN, IM ve AF bağımsız değişkenlerin 

endojen değişkeni olan AKK üzerindeki etki olup olmadığını incelenmiştir. H1.1 

hipotezi, bireylerin kulanım kolaylığına yönelik tutumu ile sübjektif norm algılarının 

arasındaki ilişkiyi test etmektedir. Analiz sonuçlarına göre kullanım kolaylığına yönelik 

tutumların sübjektif normlar üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı etkisi (β=0,423 P<0,001) 

bulunmaktadır. Sübjektif Norm faktörü AKK’yi 0.42 oranında etkilemektedir. Böylece 

elektrikli araçların sübjektif norm algısında yaşanan bir birimlik artış, algılanan kullanım 

kolaylığında 0.42 artışa neden olmaktadır. Bu durum katılımcıların elektrikli araçlardan 

beklediği kullanım kolaylığı ile sübjektif norm arasında olumlu bir ilişki olduğu anlamına 

gelmektedir. Buna göre oluşturulan H1 hipotezi kabul edilmiştir (C.R.= 9,49). YEM 

analizi sonucunda elde edilen bulgulara göre,  

§ Algılanan kullanım kolaylığı üzerinde sırasıyla sübjektif norm, davranışsal 

kullanım niyeti, imaj ve algılanan faydanın istatiksel olarak anlamlı düzeyde ve 

pozitif yönlü etkilerin olduğu görülmektedir (βSN=0,423 P<0,001, βDN=0,594 

P<0,001, βIM=0,337 P<0,001, βAF=0,607 P<0,001). Buna göre oluşturulan H1.1 – 

H.4 hipotezleri kabul edilmiştir.  

§ Sübjektif normlarına yönelik tutumlar üzerinde sırasıyla davranışsal kullanım 

niyeti, imaj ve algılanan faydanın anlamlı düzeyde ve pozitif yönlü bir etkisi 

bulunmaktadır (βDN=0,523 P<0,001, βIM=0,617 P<0,001, βAF=0,563 P<0,001). 

H1.5 – H.7 hipotezleri kabul edilmiştir. 

§ Bireylerin davranışsal kullanım niyetleri üzerinde imaj ve algılanan faydanın 

anlamlı düzeyde ve pozitif yönlü bir etkisi bulunmaktadır (βIM=0,393 P<0,001, 

βAF=0,774 P<0,001). H1.8 – H.9 hipotezleri kabul edilmiştir. 

§ İmaja dair algılarının fayda üzerinde anlamlı etkisi (β=0,461 P<0,001) 

bulunmaktadır. Buna göre oluşturulan H10 hipotezi kabul edilmiştir (C.R.= 

11,729).  

Yapılan analizlere göre, sonuçlar özellikle algılanan kullanım kolaylığının 

önemini göstermektedir. Buna göre, (1) algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı 

değişkenlerinin elektrikli araçların kullanımına yönelik tutum üzerinde pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Bu durum yenilikçi 
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tüketicilerin elektrikli araç kullanımın kendileri için faydalı ve kolay bulması durumunda 

elektrikli araçlarının araçlarının kullanımına yönelik bir tutum geliştirecekleri ve direnç 

göstermeyecekleri anlamına gelmektedir. Elektrikli araç kullanımını kolay bulan 

yenilikçi tüketicilerin, elektrikli araç kullanımından daha fazla fayda elde ettiğini 

göstermektedir.  Davis (1989) ve Venkatesh ve Bala (2008) gibi alanın öncüleri de 

belirttiği gibi, bireylerin daha az zorlanarak bir sistemi kullanabileceği düşüncesi 

algılanan faydayı etkilemektedir. Bu ilişki pozitif yönlüdür. Bu çalışmada ortaya çıkan 

sonuç yazarların bulgularını destekler niteliktedir (β=0,607, P<0,001) Venkatesh ve 

Davis (1996) ayrıca davranışsal niyetin de bu ilişkide anlamlı bir etkisi olduğunu 

vurgulamaktadır.  

Diğer bir bulgu ise, (2) algılanan fayda ve kullanıma yönelik tutumların 

davranışsal niyet üzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip 

olduğudur. Modele göre, yenilikçi tüketicilerin elektrikli araç kullanımın faydalı olarak 

algıladıklarında ve kullanıma yönelik olumlu bir tutum oluşturduklarında elektrikli araç 

kullanma yönünde niyet göstereceklerdir. Sonuçlar Davis’in (1989) algılanan faydanın 

davranış niyeti üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu sonucunu destekler nitelikte 

olmaktadır. Venkatesh vd. (2003) göre, algılanan fayda, teknolojinin bireye sağladığı 

fayda ile ilgilidir ve kullanım niyetinin üzerinde güçlü etkiye sahip olmaktadır. Algılanan 

yüksek fayda, yeniliğin kabulünün itici gücü olmaktadır. Çalışmanın sonuçları bu 

noktada teori ile örtüşmekte ve benzer sonuçlar göstererek bulguları desteklemektedir. 

Çalışmamızda algılanan fayda kullanım niyetini en yüksek derecede etkilediğini ortaya 

koymaktadır (β=0,774, P<0,001). İmaj değişkeni ise daha zayıf bir etkiye sahiptir 

(β=0,393, P<0,001). Aynı zamanda, önemli sayıda çalışmalar kullanıma yönelik 

tutumlarının davranışsal niyet üzerindeki etkisini desteklemektedir (Özer vd., 2010, Özer 

ve Yılmaz, 2010, Gong vd., 2004, Mathieson,1991). Başka bir sonuç ise, (3) Sübjektif 

normun değişkenin algılanan kullanım kolaylığı için pozitif yönlü etkisi olduğudur. 

Ankete katılan yenilikçi kişilerin elektrikli araç kullanmanın sosyal faydalarının farkına 

varılması, bu araçların kullanımı kolay olduğu inancı arttırmakta ve tüketici uyumunu 

kolaylaştırmaktadır. Bu araştırma sonuçları çeşitli araştırmalarla desteklenmektedir. 

Dinse (2001) sosyal faydanın elektrikli araçların kabulü sürecinde güçlü etkiye sahip 

olduğunu göstermiştir. Ayrıca Kahn (2007) ve Oliver ve Lee (2010) sosyal faktörlerin 

hibrit araçların kabulü üzerinde etkisi olduğunu onaylamışlardır. Bu çalışma sonuçlarına 

paralel olarak Schepers vd. (2007) tarafından yapılan araştırmada, Sübjektif normun 
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değişkenin algılanan kullanım kolaylığı için pozitif yönlü etkisi olduğunu ifade 

etmişlerdir. Başka bir sonuç ise, (4) Imaj değişkeninin Algılanan Fayda değişkeni 

üzerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 

Özellikle otomotiv endüstrisi, imajın önemli rol oynamasıyla rasyonel ekonomik 

tüketimin çok ötesinde, algılanan faydalara dayanarak tüketilen ürünlerin başlıca bir 

örneği olarak görülebilir. Modele göre, elektrikli araçlarla ile ilgili Imaj algısı ne kadar 

yüksek olursa, algılanan fayda o kadar yüksek olacaktır. 

3.6. Moderatör Testi ve Gruplar Arası Hipotez Testleri 

Çalışmanın ikinci araştırma sorunu Elektrikli araçların teknolojik kabulüne 

yönelik Türkiye ve Almanya arası farklılıkları araştırmak olarak belirlenmiştir ve ilgili 

H2 test edilmiştir. Ayni bölümde üçüncü araştırma sorunu olan “Tüketicilerin demografik 

özelliklerine göre davranışsal niyetlerini incelemek” olmuştur. Bu anlamda, cinsiyet (t-

test), yaş (ANOVA), medeni durum (t-test), eğitim durumu (ANOVA) incelenmiş ve H3 

- H6 hipotezleri test edilmiştir.  

3.6.1. Demografik değişkenler ve kabul alt faktörleri arası ilişki 

Normallik testi sonuçlarına göre tüm veriler normal dağılım göstermektedir. Bu 

yüzden çalışmada kabul modeli alt boyutları ile moderatör değişkenler arası ilişki 

parametrik testler kullanılarak incelenmiştir.  

“H2. Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaşadıkları ülkeye göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi test edilmiştir ve sonuçlar Tablo 16’da sunulmuştur.  

Tablo 16. Teknoloji Kabul Modelimim Ülkelere Göre Farklılaşmasının 
Belirlenmesine Ait Bağımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 Ülke N 𝑋" Std. Spm t sd p 

Dav. Kul. N. T 557 8,27 2,03 -2,44 1068 0,015* 
A 513 8,59 2,24 

Algılanan Fayda T 557 17,36 3,46 2,55 1068 0,011* 
A 513 16,78 3,92 

Kullanım Kolaylığı T 557 12,72 2,59 -5,41 1068 0,000* 
A 513 13,50 2,07 

Sübjektif Norm T 557 6,85 2,14 7,21 1068 0,000* 
A 513 5,85 2,39 

İmaj T 557 9,71 3,67 6,012 1068 0,000* 
A 513 8,46 3,07 
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Davranışsal kullanım niyeti, algılanan fayda, kullanım kolaylığı, sübjektif norm 

ve imajın yaşanılan ülkeye göre farklılıklarının anlamlılık gösterip göstermediğini 

belirlenmesi için yapılan t-testi sonucuna göre, davranışsal kullanım niyetlerinin 

yaşanılan ülkeye göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlılık 

gösterdiği saptanmıştır (t= -2,44, p=0,152, p<0.05). Almanya’da yaşayanların (X̅ =8,59) 

davranışsal kullanım niyetleri Türkiye’de yaşayanlara (X̅ =8,27) göre daha fazladır. 

Sonuçlar incelendiğinde, H2 hipotezinin davranışsal kullanım boyutunda kabul edildiği 

belirlenmiştir. Algılanan faydanın yaşanılan ülkeye göre farkı istatistiksel olarak %95 

güvenilirlik düzeyinde anlamlılık gösterdiği saptanmıştır. (t= 2,55, p=0,011, p<0.05). 

Almanya’da yaşayanların (X̅ =16,78) davranışsal kullanım niyetleri Türkiye’de 

yaşayanlara (X̅ =17,36) göre daha azdır. Sonuçlar incelendiğinde, H2 hipotezinin 

algılanan fayda boyutunda kabul edildiği belirlenmiştir. Kullanım kolaylığının yaşanılan 

ülkeye göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlılık gösterdiği 

saptanmıştır. (t= -5,41, p=0,000, p<0.05). Almanya’da yaşayanların (X̅ =13,50) 

davranışsal kullanım niyetleri Türkiye’de yaşayanlara (X̅ =12,72) göre daha fazladır. 

Sonuçlar incelendiğinde, H2 hipotezinin kullanım kolaylığı boyutunda kabul edildiği 

belirlenmiştir. Sübjektif Normların yaşanılan ülkeye göre farkı istatistiksel olarak %95 

güvenilirlik düzeyinde anlamlılık gösterdiği saptanmıştır. (t= 7,21, p=0,000, p<0.05). 

Almanya’da yaşayanların (X̅ =5,85) davranışsal kullanım niyetleri Türkiye’de 

yaşayanlara (X̅ =6,85) göre daha azdır. Sonuçlar incelendiğinde, H2 hipotezinin sübjektif 

norm boyutunda kabul edildiği belirlenmiştir. İmajın yaşanılan ülkeye göre farkı 

istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlılık gösterdiği saptanmıştır. (t= 

6,012, p=0,000, p<0.05). Almanya’da yaşayanların (X̅ =9,71) davranışsal kullanım 

niyetleri Türkiye’de yaşayanlara (X̅ =8,46) göre daha fazladır. Sonuçlar incelendiğinde, 

H2 hipotezinin imaj norm boyutunda kabul edildiği belirlenmiştir. 

“H3 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları cinsiyetlerine göre farklılık 

göstermektedir.“ hipotezi test edilmiştir ve sonuçlar Tablo 17’da sunulmuştur.  
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Tablo 17. Teknoloji Kabul Modelimim Cinsiyete Göre Farklılaşmasının 
Belirlenmesine Ait Bağımsız Örneklem T- Testi Sonuçları 

  Cinsiyet N 𝑋"top Std. Spmtop t df p 
 

H3.1 Dav. Kul. N. 
Kadın 148 7,9324 2,08220 Tr:-1,869 

Alm: -2,097 
 

1068 
Tr: 0,640 
Alm: 0,041 
 Erkek 922 8,5119 2,14318 

 
H3.2 Algılanan 

Fayda 

Kadın 148 16,7905 3,14773 Tr:-0,198 
Alm: -2,040 
 

1068 
Tr:0,843 
Alm: 0,046 
 Erkek 922 17,1312 3,78050 

 
H3.3 Kullanım 

Kolaylığı 

Kadın 148 12,1622 2,62135 Tr:-3,484 
Alm:-2,287 
 

1068 
Tr:0,001 
Alm: 0,026 
 Erkek 922 13,2527 2,31928 

 
H3.4 Sübjektif 

Norm 

Kadın 148 5,8986 2,05946 Tr:-2,858 
Alm: -3,023 
 

1068 
Tr:0,005 
Alm: 0,004 
 Erkek 922 6,4479 2,34856 

 
H3.5 İmaj 

Kadın 148 9,2095 3,46264 Tr:0,412 
Alm: -1,189 
 

1068 
Tr:0,681 
Alm: 0,240 
 Erkek 922 9,0998 3,45513 

 
Davranışsal kullanım niyeti, algılanan fayda, kullanım kolaylığı, sübjektif norm 

ve imajın cinsiyete göre farklılıklarının anlamlılık gösterip göstermediğini belirlenmesi 

için yapılan t-testi sonucuna göre, davranışsal kullanım niyetlerinin cinsiyete göre farkı 

istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde Türkiye için anlamlılık göstermezken, 

Almanya veri seti için anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (tAlm= -2,097, ptop=0,041, 

p<0.05). Kadınların (X̅ =7,9324) davranışsal kullanım niyetleri erkeklere (X̅ =8,5119) 

göre daha azdır.  

H3.1 hipotezinin cinsiyete göre farklılaşmasının davranışsal kullanım niyeti 

boyutunda Türkiye için reddedilirken, Almanya veri seti için kabul edildiği belirlenmiştir. 

H3.2 hipotezinin cinsiyete göre farklılaşmasının algılanan fayda boyutunda 

Türkiye veri seti için reddedilirken, Almanya için kabul edildiği belirlenmiştir. 

H3.3 hipotezinin cinsiyete göre farklılaşmasının kullanım kolaylığı boyutunda 

kabul edildiği belirlenmiştir (TR, ALM).  

H3.4 hipotezinin cinsiyete göre farklılaşmasının sübjektif norm boyutunda kabul 

edildiği belirlenmiştir (TR, ALM). 

H3.5 hipotezinin cinsiyete göre farklılaşmasının imaj norm boyutunda reddedildiği 

belirlenmiştir (TR, ALM). 

Katılımcıların teknoloji kabul tutumları cinsiyetlerine göre farklılık göstermektedir. 

Almanya’da cinsiyetin tüm kabul faktörlerin üzerinde etkisi tespit edilirken,  Türkiye için 
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sadece AKK, SN ve IM değişkenlerine bağlı olarak bir farklılık görülmüştür. Tüm 

faktörlerde kadınların kabul tutumları erkeklere göre daha azdır. 

“H4 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaş değişkenlerine göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi test edilmiştir ve sonuçlar Tablo 18’da sunulmuştur. 

Tablo 18. Teknoloji Kabul Modelimim Yaşa Göre Farklılaşmasının 
Belirlenmesine Ait Bağımsız Örneklem ANOVA Testi Sonuçları 

Yaş N 𝑋"top 
Std. 

Spmtop F sdtop p Tukey HSD 

Dav. Kul. N. 

<20(1) 90 8,2111 2,16973 

Tr    : 0,134 
Alm : 8,237 
 

1069 

Tr    : 
0,970 
Alm : 
0,000 
 

Tr:- 
Alm: 
(2-3), (2-4) 
 

21-30(2) 325 8,1385 2,22137 
31-40(3) 293 8,4744 2,04660 
41-50(4) 342 8,7485 2,07087 
>51(5) 20 8,1500 2,70039 
Total 1070 8,4318 2,14326 

Algılanan 
Fayda 

<20(1) 90 16,4000 4,06077 

Tr    : 1,020 
Alm : 7,255 
 

1069 

Tr    : 
0,396 
Alm : 
0,000* 
 

Tr:- 
Alm: 
(1-3), (1-4), 
(2-4)  
 

21-30(2) 325 16,9969 3,56379 
31-40(3) 293 17,2935 3,63806 
41-50(4) 342 17,1550 3,78405 
>51(5) 20 17,3000 3,58506 
Total 1070 17,0841 3,69998 

Kullanım 
Kolaylığı 

<20(1) 90 12,8556 2,21111 

Tr    : 0,917 
Alm : 5,032 
 

1069 

Tr    : 
0,454 
Alm : 
0,002* 
 

Tr:- 
Alm: 
(1-4), (2-4) 
 

21-30(2) 325 12,8062 2,52566 
31-40(3) 293 12,8362 2,55899 
41-50(4) 342 13,6579 2,08259 
>51(5) 20 13,4000 1,78885 
Total 1070 13,1019 2,39189 

Sübjektif 
Norm 

<20(1) 90 5,7444 2,12297 

Tr    : 1,080 
Alm : 6,090 
 

1069 

Tr    : 
0,366 
Alm : 
0,000* 
 

Tr:- 
Alm: 
(1-4), (2-4) 
 

21-30(2) 325 6,5815 2,27513 
31-40(3) 293 6,3413 2,24361 
41-50(4) 342 6,2982 2,43964 
>51(5) 20 7,5000 2,13985 
Total 1070 6,3720 2,31761 

İmaj 

<20(1) 90 9,6000 3,52136 

Tr    : 2,430 
Alm : 1,548 
 

1069 

Tr    : 
0,047 
Alm : 
0,201 
 

TR:  
(1-3) 
Alm:- 
 

21-30(2) 325 9,2308 3,74400 
31-40(3) 293 9,1502 3,43002 
41-50(4) 342 8,7368 3,10440 
>51(5) 20 11,0000 3,59825 
Total 1070 9,1150 3,45475 

 

Davranışsal kullanım niyeti, algılanan fayda, kullanım kolaylığı, sübjektif norm 

ve imajın yaşanılan yaşa göre farklılıklarının anlamlılık gösterip göstermediğini 

belirlenmesi için yapılan ANOVA analizi sonucuna göre, davranışsal kullanım 

niyetlerinin yaş değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde 

Türkiye için anlamlılık göstermezken, Almanya için anlamlılık gösterdiği saptanmıştır 

(Ftop= 8,237, ptop=0,000, p<0.05).  Meydana gelen bu anlamlı farklılık 21-30 ve 41-50 

(ALM) yaşlar arasından kaynaklanmaktadır. 41-50 yaş aralığında olanların (X̅:8,7485) 
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davranışsal kullanım niyetleri diğer yaş gruplarına göre göre daha fazladır. Bu sonuçlara 

göre, H4.1 hipotezinin yaşa göre farklılaşmasının davranışsal kullanım boyutunda Türkiye 

için reddedilirken, Almanya veri seti için kabul edilmiştir.  

Algılanan faydanın yaş değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde Almanya için anlamlılık gösterirken, Türkiye için anlamlılık göstermediği 

saptanmıştır (FTr= 1,098, pTr=0,356, p>0.05). Buna göre, H4.2 hipotezinin yaşa göre 

farklılaşmasının algılanan fayda boyutunda Almanya için kabul edilirken, Türkiye için 

reddedildiği belirlenmiştir.  

Algılanan kullanım kolaylığının yaş değişkenine göre farkı istatistiksel olarak 

%95 güvenilirlik düzeyinde Türkiye için anlamlılık göstermezken Almanya için 

anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (FAlm=5,032, pAlm=0,002, p<0.05).  Meydana gelen bu 

anlamlı farklılık 20 (X̅:12,8556) yaş altı  ve 41-50 (X̅:13,6579)  yaşları, 21-30 

(X̅:12,8062) ve 41-50 (X̅:13,6579) yaşları arasından kaynaklanmaktadır. Özellikle 41-50 

yaş aralığında (ALM) olanların (X̅:13,6579) kullanım kolaylığına dair algıları diğer yaş 

gruplarına göre göre daha fazladır. Bu sonuçlara göre, H4.3 hipotezinin yaşa göre 

farklılaşmasının kullanım kolaylığı boyutunda Türkiye için reddedilirken, Almanya veri 

seti için kabul edildiği belirlenmiştir.  

Sübjektif normun yaş değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde Türkiye için anlamlılık göstermezken Almanya anlamlılık gösterdiği 

saptanmıştır. (FAlm= 6,090, pAlm=0,000, p<0.05).  Meydana gelen bu anlamlı farklılık 20 

(X̅ : 5,7444) yaş altı ve 41-50 (X̅ : 6,2982)  yaşları ile 21-30  (X̅:6,5815) yaş ve 41-50 yaş 

üzeri (X̅ :6,2982) yaşlar arasından kaynaklanmaktadır. Bu sonuçlara göre, H4.4 

hipotezinin yaşa göre farklılaşmasının sübjektif norm boyutunda Türkiye için 

reddedilirken, Almanya veri seti için kabul edilmiştir.  

İmajın yaş değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde 

Almanya için anlamlılık göstermezken, Türkiye için anlamlılık gösterdiği saptanmıştır 

(FTr= 2,430, pTr=0,047, p<0.05).  Meydana gelen bu anlamlı farklılık 20 yaş altı (X̅ 

:9,6000) ve 31-40 yaşları arasından (X̅:9,1502)  kaynaklanmaktadır. Bu sonuçlara göre, 

H4.5 hipotezinin yaşa göre farklılaşmasının sübjektif norm boyutunda Almanya için 

reddedilirken Türkiye veri seti için kabul edildiği sonucuna varılmıştır.  

Katılımcıların elektrikli araçlara karşı düşüncelerini yaş değişkenine göre 

karşılaştıran ANOVA testi sonuçları, Türkiye’deki katılımcıların tutumları yaşa göre 
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farklılık göstermediğini, fakat Almanya’daki kabul tutumu yaşa bağlı olduğunu 

göstermektedir. 

“H5 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları medeni durumlarına göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi test edilmiştir ve sonuçlar Tablo 19’da sunulmuştur. 

Tablo 19. Teknoloji Kabul Modelimim Medeni Duruma Göre Farklılaşmasının 
Belirlenmesine Ait Bağımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 Medeni 
Durum 

N 𝑋"top Std. Spmtop t df p 

Niyet 
Bekar 394 8,2259 2,15606 Tr:-0,126 

Alm: -2,461 
 

1068 
Tr: 0,900 
Alm: 0,015 
 Evli 676 8,5518 2,12818 

Fayda 
Bekar 394 16,7944 3,64323 Tr: -1,135 

Alm: -2,505 
 

1068 
Tr: 0,257 
Alm: 0,013 
 Evli 676 17,2530 3,72494 

Kolaylık 
Bekar 394 12,8249 2,50847 Tr:-0,504 

Alm:-1,999 
 

1068 
Tr: 0,614 
Alm: 0,047 
 Evli 676 13,2633 2,30784 

SübjektifNorm 
Bekar 394 6,3071 2,28494 Tr:-1,125 

Alm: -2,000 
 

1068 
Tr: 0,128 
Alm: 0,047 
 Evli 676 6,4098 2,33730 

İmaj 
Bekar 394 9,3071 3,54679 Tr:-0,002 

Alm: -0,012 
 

1068 
Tr:0,999 
Alm: 0,990 
 Evli 676 9,0030 3,39760 

 

Davranışsal kullanım  niyeti, algılanan fayda, kullanım kolaylığı, sübjektif norm 

ve imajın medeni duruma göre farklılıklarının anlamlılık gösterip göstermediğini 

belirlenmesi için yapılan t-testi sonucuna göre, davranışsal kullanım niyetlerinin cinsiyete 

göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik düzeyinde Türkiye için anlamlılık 

göstermezken Almanya veri seti için anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (tAlm= -2,461, 

pAlm=0,013, p<0.05). H5.1 hipotezinin davranışsal kullanım  niyeti boyutunda Türkiye için 

reddedilirken Almanya veri seti için kabul edilmiştir.  

Algılanan faydanın medeni duruma göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde Türkiye için anlamlılık göstermezken, Almanya veri seti için anlamlılık 

gösterdiği saptanmıştır (tAlm= -2,505, pAlm=0,013, p>0.05). Sonuçlar incelendiğinde, H5.2 

hipotezinin algılanan fayda boyutunda Türkiye için reddedilirken, Almanya için kabul 

edildiği belirlenmiştir. 

Algılanan kullanım kolaylığının medeni duruma göre farkı istatistiksel olarak 

%95 güvenilirlik düzeyinde Türkiye için anlamlılık göstermezken Almanya veri seti için 

anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (tAlm= -1,999, pAlm=0,047, p<0.05). Sonuçlar 
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incelendiğinde, H5.3 hipotezinin kullanım kolaylığı boyutunda Türkiye için reddedilirken, 

Almanya ve için kabul edildiği belirlenmiştir. 

Sübjektif normların medeni duruma göre farkı istatistiksel olarak %95 

güvenilirlik düzeyinde Türkiye veri seti için anlamlılık göstermezken Almanya için 

anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (tAlm= -2,000, pAlm=0,047, p<0.05). Sonuçlar 

incelendiğinde, H5.4 hipotezinin sübjektif norm boyutunda Türkiye reddedilirken, 

Almanya için kabul edildiği belirlenmiştir. 

İmajın yaşanılan medeni duruma göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde anlamlılık göstermediği saptanmıştır. Sonuçlar incelendiğinde, H5.5 

hipotezinin imaj boyutunda reddedildiği belirlenmiştir. 

Buna göre, katılımcıların teknoloji kabul tutumları medeni durumlarına bağlı 

olarak farklılık göstermektedir. Türkiye’deki katılımcıların tutumlarında medeni duruma 

göre istatistiksel anlamlı farklılık bulunmazken, Almanya’daki kabul tutumu medeni 

duruma bağlı olmaktadır. Almanya’daki katılımcıların kabul tutumu özellikle evlilerde 

yüksek olduğu tespit edilmiştir.  

“H6 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları eğitim durumlarına göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi test edilmiştir ve sonuçlar Tablo 20’da sunulmuştur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



117 
 

 

Tablo 20. Teknoloji Kabul Modelimim Eğitim Durumuna Göre 
Farklılaşmasının Belirlenmesine Ait Bağımsız Örneklem ANOVA Testi Sonuçları 

 N 𝑋"top 
Std.  

Spmtop F sdtop p 
Tukey 
HSD 

Dav. 
Kul. 
N. 

İlköğretim(1) 91 4,5659 ,85052 
Tr:1,543 
Alm:2,469 
 

1069 

Tr: 0,215 
Alm: 
0,215 
 

Tr:- 
Alm: - 
  

Lise(2) 240 4,3063 1,04048 
Önlisans/Lisans(3) 570 4,1377 1,09275 
Lisans Üstü(4) 169 4,1627 1,11076 
Total 1070 4,2159 1,07163 

Alg. 
Fayda 

İlköğretim(1) 91 4,4615 ,66554 
Tr:0,644 
Alm:4,991 
 

1069 

Tr: 0,525 
Alm: 
0,002 
 

Tr:- 
Alm:  
(1-3) 
 

Lise(2) 240 4,3552 ,92254 
Önlisans/Lisans(3) 570 4,2206 ,94993 
Lisans Üstü(4) 169 4,2189 ,94813 
Total 1070 4,2710 ,92499 

Alg. 
Kul. 
Kolayl
ığı 

İlköğretim(1) 91 4,6557 ,54308 
Tr:0,988 
Alm:1,870 
 

1069 

Tr: 0,373 
Alm: 
0,134 
 

Tr:- 
Alm: - 
 

Lise(2) 240 4,3694 ,85412 
Önlisans/Lisans(3) 570 4,3099 ,82093 
Lisans Üstü(4) 169 4,4024 ,71351 
Total 1070 4,3673 ,79730 

Sübj. 
Norm 

İlköğretim(1) 91 3,1099 1,26008 
Tr:8,943 
Alm:0,974 
 

1069 

Tr: 0,000 
Alm: 
0,405 
 

Tr: 
(1-2), (1-
3), (1-4)  
Alm: - 
 

Lise(2) 240 3,3292 1,19359 
Önlisans/Lisans(3) 570 3,1798 1,11336 
Lisans Üstü(4) 169 3,0444 1,19003 
Total 1070 3,1860 1,15881 

İmaj 

İlköğretim(1) 91 2,7949 ,95422 
Tr:1,274 
Alm:0,359 
 

1069 

Tr: 0,280 
Alm: 
0,782 
 

Tr:- 
Alm: - 
 

Lise(2) 240 3,1014 1,12839 
Önlisans/Lisans(3) 570 3,0281 1,16731 
Lisans Üstü(4) 169 3,1144 1,21664 
Total 1070 3,0383 1,15158 

 

Davranışsal kullanım niyeti, algılanan fayda, kullanım kolaylığı, sübjektif norm 

ve imajın eğitim düzeyine göre farklılıklarının anlamlılık gösterip göstermediğini 

belirlenmesi için yapılan ANOVA analizi sonucuna göre, davranışsal kullanım 

niyetlerinin eğitim düzeyi değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde, Türkiye ve Almanya için anlamlılık göstermemektir (FAlm= 2,469, 

pAlm=0,215, p>0.05).  

H6.1 hipotezi davranışsal kullanım boyutunda Türkiye ve Almanya için 

reddedilmektedir.  

Algılanan faydanın eğitim düzeyi değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 

güvenilirlik düzeyinde Almanya veri seti icin anlamlılık gösterdiği fakat Türkiye için 

anlamlılık göstermediği saptanmıştır (FTr= 0,644, pTr=0,525, p>0.05). Buna göre, H6.2 

hipotezinin algılanan fayda boyutunda Türkiye için reddedilirken, Almanya veri seti için 

kabul edildiği belirlenmiştir.  



118 
 

 

Algılanan kullanım kolaylığının eğitim durumu değişkenine göre farkı istatistiksel 

olarak %95 güvenilirlik düzeyinde Türkiye ve Almanya için anlamlılık göstermediği 

saptanmıştır (FAlm= 1,870, pAlm=0,134, p>0.05). H6.3 hipotezinin kullanım kolaylığı 

boyutunda Türkiye ve Almanya için reddedildiği belirlenmiştir.  

Sübjektif normun eğitim düzeyi değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 

güvenilirlik düzeyinde Almanya veri seti için anlamlılık göstermezken, Türkiye için 

anlamlılık gösterdiği saptanmıştır (FTr= 8,943, pTr=0,000, p<0.05).  Bu sonuçlara göre, 

H6.4  hipotezinin sübjektif norm boyutunda Almanya veri seti için reddedilirken Türkiye 

için kabul edildiği belirlenmiştir. 

İmajın eğitim durumu değişkenine göre farkı istatistiksel olarak %95 güvenilirlik 

düzeyinde anlamlılık göstermediği saptanmıştır (FTr= 1,274, pTr=0,782, p>0.05).  Bu 

sonuçlara göre, H6.5  hipotezinin imaj boyutunda kabul edilmediği belirlenmiştir. 

Almanya’daki katılımcıların teknoloji kabul tutumları, eğitim düzeyine bağlı 

olarak yalnızca algılanan fayda faktöründe farklılık göstermiştir. Türkiye’de ise eğitim 

düzeyine bağlı olarak Sübjektif Norm da farklılık tespit edilmiştir.    

3.6.2. Kişisel Yenilik Derecesi 

Bu çalışmada amaçlanan önemli unsurlardan birisi tüketicilerin yenilikçilik 

seviyelerine göre, Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım 

Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmajı etkileyen faktörlerin farklılık gösterip göstermedikleri 

veya önem derecesinin değişiklik arz edip etmediğini ortaya koymaktır. Bu kapsamda 

anket formu üzerinde yer alan yenilik değişkenleri ile Davranışsal Kullanım Niyeti, 

Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmajı arası ilişki bu 

kısımda ele alınmıştır. Yenilik ölçeği için öncelikle geçerlilik ve güvenirlik analizleri 

yapılmıştır. Yenilik boyutunda yer alan verilerin dağılımlarının normal dağılım gösterip 

göstermediği basıklık ve çarpıklık değerlerine bakılarak incelenmiştir. Yapılan analiz 

sonucu verilerin normal dağılım gösterdiği (Skewness: 0-,863, Kurtosis: 0,566) 

saptanmıştır. Yenilik boyutu için uygulanacak faktör analizi öncesi 1070 katılımcıdan 

toplanan verilerin faktör analizine uygun olup olmadıklarını test etmek için Kaiser Meyer 

Olkin (KMO) test değerlerine ve korelasyon matrisindeki ilişkilerin analize uygunluğunu 

tespit etmek için Bartlett küresellik testi sonuçlarına bakılmıştır. Kişisel yenilik boyutu 

için KMO değeri 0,874 olarak bulunmuştur. Bu değer sınır değeri olan 0,5'in (Lee, 2009) 

üzerinde gerçekleştiği görülmüştür. Faktörlere dair Bartlett's Testi sonuçları ise 
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istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,001). Elde edilen sonuçlar ışığında yenilik boyutunun 

faktör analizine uygun olduğu görülmüştür. Yapılan açıklayıcı faktör analizi ile her bir 

faktöre ilişkin ifadelerin o faktör içindeki ağırlığı ve çalışmadaki 9 ifadenin beklendiği 

gibi 2 boyuta ayrılıp ayrılmadığı araştırılmıştır. 

Varimax rotasyonlu olarak gerçekleştirilen Temel Bileşenler Analizi sonucu 

ifadelerin ortak faktör varyansı değerleri 0,587 ile 0, 753 aralığında tespit edilmiş olup 

0,40 sınır değerinden yüksektir (Hair vd.,  2010). Tüm faktör yükleri için en düşük faktör 

değeri 0,587 olup 0,50 sınır değerinden yüksektir (Churchill, 1979). Analizler sonucunda 

ise tek boyutluluğun teyit edildiği ve ifadenin kendi faktörüne yüklendiği ve 2 faktöre 

göre dağıldığı görülmektedir. Elde edilen iki boyut “Yenilikçi Arayış ve Merak” ve” 

Yenilikçi Satın Alma Niyeti ve Kullanım” olarak adlandırılmıştır. 

Tablo 21. Döndürülmüş Bileşenler Metrisi (TR+ALM) 

 Component 
1 2 

YNLK6 ,812  

YNLK7 ,810  

YNLK8 ,795  

YNLK9 ,701  

YNLK5 ,692  
YNLK2  ,813 
YNLK3  ,759 
YNLK1  ,751 
YNLK4  ,692 

Maddeler için incelenen madde toplam korelasyon (item-total correlation) 

değerleri incelendiğinde her bir ölçek ifadesinin ilgili faktörün iç tutarlılığına katkısının 

0,429 ile 0,868 arasında olduğu belirlenmiştir. Bu değerler madde toplam korelasyon 

değerleri için Jarvis, vd. (2003) tarafından aktarılan ve sınır değer olan 0,40 değerinden 

yüksek çıkmıştır. Araştırma kapsamındaki değişkenlere ait açıklanan varyans değerleri, 

alfa katsayıları, KMO değerleri ve her bir ifadenin aritmetik ortalaması, standart sapması, 

faktör yükleri, madde toplam korelasyon değerleri (item-total correlation) ve ortak 

varyans değerleri Tablo 22’de sunulmuştur. 

 



120 
 

 

Tablo 22. Açıklayıcı istatistikler ve faktör analizi sonuçları 

 
Aritmetik 
Ortalama 

Standart 
Sapma 

Madde 
Toplam 

Korelasyon 
Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans 

Alfa  
Katsayıları KMO 

Ortak 
Varyans 

Yenilikçi 
Arayış ve 
Merak 

 
     

Yenilik1 4,0794 1,07190 ,673 ,685 

55,641 0,820 0,736 

,751 
Yenilik2 4,2178 1,00152 ,687 ,753 ,813 
Yenilik3 3,6299 1,22930 ,548 ,609 ,759 
Yenilik4 3,9093 1,13132 ,642 ,602 ,692 
Yenilikçi 
satın 
alma 
niyeti ve 
kullanım 

        

Yenilik5 3,4850 1,14409 ,679 ,601 

11,033 0,873 0,809 

,692 
Yenilik6 3,3477 1,24413 ,672 ,703 ,812 
Yenilik7 3,6477 1,18463 ,719 ,733 ,810 
Yenilik8 4,2178 1,02916 ,726 ,727 ,795 
Yenilik9 4,4103 ,90259 ,642 ,587 ,701 

Yenilik boyutu için yapılan analizler alt boyutlarının kullanılması konusunda 

uygun olduklarını göstermektedir. 

Tüketicilerin yenilikçi yaklaşımlarının davranışsal niyetlerini ne derecede 

etkilediğini belirlemek için regresyon analizine başvurulmuştur. Sonuçlar Tablo 23’de 

sunulmuştur. 

Tablo 23. Yenilikçi arayış ve merakın teknoloji kabulü üzerine etkisi (Doğrusal 
Regresyon Analiz Sonuçları) 

  Türkiye Almanya 

  β Std. 
hata 

p β Std. 
hata 

p 

Hipotez 7.1  
R2 = 0.116 (Tr), R2 = 0.050 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YAvM 

Sabit 2,602 ,184 ,000 6,384 ,437 ,000 

DKN ,386 ,045 ,000 ,563 ,108 ,000 
Hipotez 7.2 
R2 = 0.144 (Tr), R2 = 0.040 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YAvM 

Sabit 2,882 ,154 ,000 13,326 ,767 ,000 

AF ,366 ,038 ,000 ,879 ,190 ,000 
Hipotez 7.3 
R2 = 0.165 (Tr), R2 = 0.091 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YAvM 

Sabit 2,682 ,153 ,000 10,762 ,394 ,000 

AKK ,392 ,037 ,000 ,698 ,098 ,000 
Hipotez 7.4 
R2 = 0.165 (Tr), R2 = 0.021 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YAvM 

Sabit 1,496 ,189 ,000 4,332 ,472 ,000 

SN ,485 ,046 ,000 ,386 ,117 ,001 

Hipotez 7.5 
R2 = 0.083 (Tr), R2 = 0.034 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YAvM 

Sabit 1,673 ,226 ,000 5,982 ,603 ,000 

İMJ ,393 ,055 ,000 ,631 ,149 ,000 
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“H7.1: Yenilikçi arayış ve merak, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde 

etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi arayış ve merakın 

davranışsal kullanım niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin 

bulunduğu belirlenmiştir. Türkiye verileri için, Davranışsal kullanım niyetinin beta 

tahmin katsayısı 0,386 ve standart sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna 

göre yenilikçi arayış ve merakın davranışsal kullanım niyeti üzerindeki etkisi pozitif 

yönlüdür. Yenilikçi arayış ve merakın artması davranışsal kullanım niyetinin de 

artmasına neden olmaktadır. Türkiye için yenilikçi arayış ve merakın artması davranışsal 

kullanım niyetini %11,6 oranında açıklarken (R2 = 0.116) Almanya için yenilikçi arayış 

ve merakın artması davranışsal kullanım niyetini %5 oranında açıklar (R2 = 0.050). Buna 

göre hipotez 7.1 desteklenmektedir. 

“H7.2: Yenilikçi arayış ve merak, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi arayış ve merakın algılanan fayda 

üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu tespit edilmiştir. 

Algılanan faydanın beta tahmin katsayısı (βTr=0,366, βAlm=0,879) ve standart sapma 

değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna göre yenilikçi arayış ve merakın algılanan 

fayda niyeti üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Yenilikçi arayış ve merakın artması 

algılanan faydanın da artmasına neden olmaktadır. Türkiye için yenilikçi arayış ve 

merakın artması algılanan faydayı %14,4 oranında açıklarken (R2 = 0.144) Almanya için 

yenilikçi arayış ve merakın artması algılanan faydayı %4 oranında açıklar (R2 = 0.040). 

Buna göre H7.2 desteklenmektedir.  

“H7.3: Yenilikçi arayış ve merak,  algılanan kullanım kolaylığına yönelik tutumu 

olumlu yönde etkiler.“ hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi arayış ve 

merakın algılanan kullanım kolaylığı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan 

etkisinin bulunduğu belirlenmiştir. Algılanan Kullanım Kolaylığı beta tahmin katsayısı 

(βTr=0,392, βAlm=0,698) ve standart sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna 

göre yenilikçi arayış ve merakın algılanan kullanım kolaylığı üzerindeki etkisi pozitif 

yönlüdür. Yenilikçi arayış ve merakın artması algılanan kullanım kolaylığının artmasına 

neden olmaktadır. Türkiye için yenilikçi arayış ve merakın artması algılanan kullanım 

kolaylığını %16,5 oranında açıklarken (R2 = 0.165) Almanya için yenilikçi arayış ve 

merakın artması algılanan kullanım kolaylığını %9,1 oranında açıklar (R2 = 0.091). Buna 

göre H7.3 desteklenmektedir.  
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“H7.4: Yenilikçi arayış ve merak, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi arayış ve merakın sübjektif 

norm üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir 

(βTr=0,485, βAlm=0,386, p<0,001). Türkiye için yenilikçi arayış ve merakın artması 

sübjektif normu %16,5 oranında açıklarken (R2 = 0.165) Almanya için yenilikçi arayış 

ve merakın artması sübjektif normu %2,1 oranında açıklar (R2 = 0.021). Buna göre H7.4  

desteklenmektedir.  

“H7.5: Yenilikçi arayış ve merak, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi arayış ve merakın imaj üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu tespit edilmiştir (βTr=0,393, βAlm=0,631, 

p<0,001). Yenilikçi arayış ve merakın artması imajın da artmasına neden olmaktadır. 

Türkiye için yenilikçi arayış ve merakın artması imajı %8,3 oranında açıklarken (R2 = 

0.083) Almanya için yenilikçi arayış ve merakın artması imajı %3,4 oranında açıklar (R2 

= 0.034). Buna göre H7.5 desteklenmektedir.  

H7.6 - H7.10 hipotezleri için regresyon analizi sonuçları Tablo 24’da sunulmuştur. 

Tablo 24. Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın teknoloji kabulü üzerine 
etkisi (Doğrusal Regresyon Analiz Sonuçları) 

  Türkiye Almanya 

  β Std. 
hata 

p β Std. 
hata 

p 

Hipotez 7.6 
R2 = 0.111 (Tr), R2 = 0.079 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YSANK 

Sabit 2,755 ,171 ,000 5,809 ,433 ,000 

DKN ,361 ,043 ,000 ,733 ,111 ,000 

Hipotez 7.7 
 R2 = 0.132 (Tr), R2 = 0.074 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YSANK 

Sabit 3,055 ,144 ,000 12,050 ,759 ,000 

AF ,335 ,036 ,000 1,244 ,195 ,000 

Hipotez 7.8 
R2 = 0.146 (Tr), R2 = 0.082 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YSANK 

Sabit 2,893 ,143 ,000 10,878 ,399 ,000 

AKK 
,352 ,036 ,000 ,691 ,102 ,000 

Hipotez 7.9 
R2 = 0.153 (Tr), R2 = 0.032 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YSANK 

Sabit 1,717 ,176 ,000 3,954 ,473 ,000 

SN 
,445 ,045 ,000 ,499 ,121 ,000 

Hipotez 7.10 
R2 = 0.103 (Tr), R2 = 0.036 
(Alm) 
Bağımlı değişken: YSANK 

Sabit 1,637 ,207 ,000 5,892 ,606 ,000 

İMJ 
,417 ,052 ,000 ,676 ,155 ,000 

 
“H7.6: Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, davranışsal kullanım niyetini 

olumlu yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi satın alma 

niyeti ve kullanımın davranışsal kullanım niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 

doğrudan etkisinin olduğu bulunmuştur (βTr=0,361, βAlm=0,733, p<0,001).  Buna göre 
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Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın davranışsal kullanım niyeti üzerindeki etkisi 

pozitif yönlüdür. Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması davranışsal kullanım 

niyetinin de artmasına neden olmaktadır.  

Türkiye için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması davranışsal kullanım 

niyetini %11,1 oranında açıklarken (R2 = 0.111) Almanya için yenilikçi satın alma niyeti 

ve kullanımın artması davranışsal kullanım niyetini %7,9 oranında açıklar (R2 = 0.079). 

Buna göre H7.6 desteklenmektedir.  

“H7.7: Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, algılanan faydayı olumlu yönde 

etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi satın alma niyeti ve 

kullanımın, algılanan fayda üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu 

görülmüştür. Türkiye için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması algılanan 

faydayı %13,2 oranında açıklarken (R2 = 0.132) Almanya için yenilikçi satın alma niyeti 

ve kullanımın artması algılanan faydayı %7,4 oranında açıklar (R2 = 0.074). Buna göre 

H7.7 desteklenmektedir.  

“H7.8: Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, algılanan kullanım kolaylığına 

yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve 

yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın, algılanan kullanım kolaylığı üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir (βTr=0,352, 

βAlm=0,691, p<0,001). Davranışsal kullanım niyetinin beta tahmin katsayısı 0,296 ve 

standart sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Türkiye için yenilikçi satın alma 

niyeti ve kullanımın artması algılanan kullanım kolaylığını %14,6 oranında açıklarken 

(R2 = 0.146) Almanya için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması algılanan 

kullanım kolaylığını %8,2 oranında açıklar (R2 = 0.082). Buna göre H7.8 

desteklenmektedir.  

“H7.9: Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, sübjektif norma yönelik tutumu 

olumlu yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi satın alma 

niyeti ve kullanımın sübjektif norm üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan 

etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Türkiye için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın 

artması sübjektif normu %15,3 oranında açıklarken (R2 = 0.153) Almanya için yenilikçi 

satın alma niyeti ve kullanımın artması sübjektif normu %3,2 oranında açıklar (R2 = 

0.032). Buna göre H7.9 desteklenmektedir.  
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“H7.10: Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanım, imaja yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve yenilikçi satın alma niyeti ve 

kullanımın, imaj üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu tespit 

edilmiştir. Yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması imajın da artmasına neden 

olmaktadır. Türkiye için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın artması imajı %10,3 

oranında açıklarken (R2 = 0.103) Almanya için yenilikçi satın alma niyeti ve kullanımın 

artması imajı %3,6 oranında açıklar (R2 = 0.036). Buna göre H7.10 desteklenmektedir.  

R2 değerlerinin düşük olması, maddelerin açıklama gücünün düşük olduğu ve 

dolayısıyla davranışsal niyeti açıklayan başka farklı değişkenlerin olduğu anlamına 

gelmektedir. 

3.5.3. Fiyat Hassasiyeti 

Bu çalışmada amaçlanan önemli unsurlardan bir diğeri tüketicilerin fiyat 

hassasiyetlerine göre, Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan 

Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmajı etkileyen faktörlerin farklılık gösterip 

göstermedikleri veya önem derecesinin değişiklik arz edip etmediğini ortaya koymaktır.  

Bu kapsamda anket formu üzerinde yer alan fiyat hassasiyeti değişkenleri ile 

Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif 

Norm ve İmaj arası ilişki bu kısımda ele alınmıştır. Fiyat hassasiyeti boyutu için öncelikle 

geçerlilik ve güvenirlik analizleri yapılmıştır. Fiyat hassasiyeti boyutunda yer alan 

verilerin dağılımlarının normal dağılım gösterip göstermediği basıklık ve çarpıklık 

değerlerine bakılarak incelenmiştir. Yapılan analiz sonucu verilerin normal dağılım 

gösterdiği (Skewness: -0,1415, Kurtosis: 0,862) saptanmıştır.  

Fiyat hassasiyeti boyutu için uygulanacak faktör analizi öncesi 1070 katılımcıdan 

toplanan verilerin faktör analizine uygun olup olmadıklarını test etmek için Kaiser Meyer 

Olkin (KMO) test değerlerine ve korelasyon matrisindeki ilişkilerin analize uygunluğunu 

tespit etmek için Bartlett küresellik testi sonuçlarına bakılmıştır. KMO değerleri 0,641 

olup sınır değeri olan 0,5'in (Lee, 2009) üzerinde gerçekleştiği görülmüştür. Faktörlere 

dair Bartlett's Testi sonuçları ise istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,001). Elde edilen 

sonuçlar ışığında fiyat hassasiyeti boyutunun faktör analizine uygun olduğu görülmüştür. 

Yapılan açıklayıcı faktör analizi ile her bir faktöre ilişkin ifadelerin o faktör içindeki 
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ağırlığı ve çalışmadaki 5 ifadenin beklendiği gibi 2 boyuta ayrılıp ayrılmadığı 

araştırılmıştır. 

Varimax rotasyonlu olarak gerçekleştirilen Temel Bileşenler Analizi sonucu 

ifadelerin ortak faktör varyansı değerleri 0,571 ile 0, 771 aralığında tespit edilmiş olup 

0,40 sınır değerinden yüksektir (Hair vd.,  2006). Tüm faktör yükleri için en düşük faktör 

değeri 0,571 olup 0,50 sınır değerinden yüksektir  (Churchill, 1979). Analizler sonucunda 

ise tek boyutluluğun teyit edildiği ve ifadelerinin 2 faktöre göre dağıldığı görülmektedir. 

Elde edilen iki boyut “Fiyat beklentisi” ve “Piyasa beklentisi” olarak adlandırılmıştır. 

Tablo 25. Döndürülmüş Bileşenler Metrisi (TR+ALM) 

 Component 
1 2 

FYT1 ,877  

FYT2 ,856  

FYT3 ,673  

FYT4  ,792 
FYT5  ,845 

Araştırmada elde edilen yenilik ölçeği verilerinin güvenirlik düzeylerinin 

ölçülmesi için Cronbach  Alpha değerlerine başvurulmuştur. Analiz sonucunda Cronbach 

Alpha değerlerinin 0,633 olduğu tespit edilmiştir.  

 Maddeler için incelenen madde toplam korelasyon (item-total correlation) 

değerleri incelendiğinde her bir ölçek ifadesinin ilgili faktörün iç tutarlılığına katkısının 

0,571 ile 0,771 arasında olduğu belirlenmiştir. Bu değerler madde toplam korelasyon 

değerleri için (FYT5 değişkeni hariç) Jarvis vd. (2003) tarafından aktarılan ve sınır değer 

olan 0,40 değerinden yüksek çıkmıştır. Araştırma kapsamındaki bağımsız değişkene ait 

açıklanan varyans değerleri, alfa katsayıları, KMO değerleri ve her bir ifadenin aritmetik 

ortalaması, standart sapması, faktör yükleri, madde toplam korelasyon değerleri (item-

total correlation) ve ortak varyans değerleri Tablo 26’da verilmiştir. 
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Tablo 26. Açıklayıcı istatistikler ve faktör analizi sonuçları 

 

Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Madde 

Toplam 

Korelasyon 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Alfa  

Katsayıları KMO 

Ortak 

Varyans 

Fiyat beklentisi       

FYT1 3,8514    1,23912 ,659 ,877  

43,826 

 

0,749 0,647 

,877 

FYT2 3,4467 1,31852 ,640 ,856 ,856 

FYT3 4,3056 ,98019 ,461 ,673 ,673 

Piyasa beklentisi         

FYT4 4,1766 1,23997 ,393 ,845  

26,245 
0,560 0,500 

,792 

FYT5 3,5243 1,41384 ,393 ,792 ,845 

Yenilik boyutu için yapılan analizler alt boyutlarının kullanılması konusunda 

uygun olduklarını göstermektedir.  

Tüketicilerin yenilikçi yaklaşımlarının davranışsal niyetlerini ne derecede 

etkilediğini belirlemek için regresyon analizine başvurulmuştur. Analiz sonuçları Tablo 

27’de sunulmuştur.  

Tablo 27. Fiyat beklentisinin teknoloji kabulü üzerine etkisi (Doğrusal 
Regresyon Analiz Sonuçları) 

  Türkiye Almanya 

  β Std. 
hata 

p β Std. 
hata 

p 

Hipotez 8.1  
R2 = 0.043 (Tr), R2 = 
0.0,43 (Alm) 
Bağımlı değişken: FB 

Sabit 3,182 ,196 ,000 10,306 ,370 ,000 

DKN ,235 ,047 ,000 -,469 ,098 ,000 
Hipotez 8.2 
R2 = 0.052 (Tr), R2 = 0.108 
(Alm) 
Bağımlı değişken: FB 

Sabit 3,449 ,166 ,000 21,524 ,625 ,000 

AF ,218 ,040 ,000 -1,302 ,166 ,000 
Hipotez 8.3 
R2 = 0.035 (Tr), R2 = 0.022 
(Alm) 
Bağımlı değişken: FB 

Sabit 3,506 ,167 ,000 14,643 ,346 ,000 

AKK ,180 ,040 ,000 -,312 ,092 ,001 
Hipotez 8.4 
R2 = 0.017 (Tr), R2 = 0.038 
(Alm) 
Bağımlı değişken: FB 

Sabit 2,790 ,209 ,000 7,575 ,395 ,000 

SN 
,156 ,050 ,002 -,473 ,105 ,000 

Hipotez 8.7.5 
R2 = 0.010 (Tr), R2 = 0.021 
(Alm) 
Bağımlı değişken: FB 

Sabit 2,682 ,240 ,000 10,101 ,512 ,000 

İMJ 
,136 ,057 ,018 -,450 ,136 ,001 

 
“H8.1: Fiyat beklentisi, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat beklentisinin davranışsal kullanım 

niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir. 

Davranışsal kullanım niyetinin beta tahmin katsayısı (βTr=0,235, βAlm=0,469) ve standart 
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sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna göre fiyat beklentisinin davranışsal 

kullanım niyeti üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Fiyat beklentisinin artması davranışsal 

kullanım niyetinin artmasına neden olmaktadır. Türkiye için fiyat beklentisinin artması 

davranışsal kullanım niyetini %4,3 oranında açıklarken (R2 = 0.043), Almanya için fiyat 

beklentisinin artması davranışsal kullanım niyetini %4,3 oranında açıklar (R2 = 0.043). 

Buna göre H8.1 Türkiye ve Almanya veri seti için kabul edilmektedir. 

“H8.2: Fiyat beklentisi, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler.” hipotezi 

regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat beklentisinin algılanan fayda üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu tespit edilmiştir. Algılanan faydanın 

beta tahmin katsayısı (βTr=0,218, βAlm=-1,302) ve standart sapma değeri p<0,001 olarak 

tespit edilmiştir. Buna göre, Almanya veri seti icin fiyat beklentisinin algılanan fayda 

niyeti üzerindeki etkisi düşük düzeyde ve negatif yönlüdür. Fiyat beklentisinin artması 

algılanan faydanın azalmasına neden olmaktadır.  

Türkiye için fiyat beklentisinin artması algılanan faydayı %5,2 oranında 

açıklarken (R2 = 0.052) Almanya için fiyat beklentisinin artması algılanan faydayı %10,8 

oranında açıklar (R2 = 0.108). Buna göre H8.2 Türkiye ve Almanya için ayrı ayrı kabul 

edilmektedir.  

“H8.3: Fiyat beklentisi, algılanan kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu 

yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat beklentisinin algılanan 

kullanım kolaylığı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu 

bulunmuştur (βTr=0,180, βAlm=0,312, p<0,001). Fiyat beklentisinin artması algılanan 

kullanım kolaylığında değişime neden olmaktadır. Türkiye için fiyat beklentisinin 

artması algılanan kullanım kolaylığını %3,5 oranında açıklarken (R2 = 0.035) Almanya 

için fiyat beklentisinin artması algılanan kullanım kolaylığını %2,2 oranında açıklar (R2 

= 0.022). Buna göre H8.3 her iki ülke veri seti için kabul edilmektedir. 

“H8.4: Fiyat beklentisi, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat beklentisinin sübjektif norm üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir (βTr=0,156, 

βAlm=0,473, p<0,001). Buna göre fiyat beklentisinin sübjektif norm üzerindeki pozitif 

yönlüdür. Fiyat beklentisinin artması toplam sübjektif norm algısının da değişimine 

neden olmaktadır. Türkiye için fiyat beklentisinin artması sübjektif normu %1,7 oranında 

açıklarken (R2=0.017) Almanya için fiyat beklentisinin artması sübjektif normu %3,8 

oranında açıklar (R2=0.038). Buna göre H8.4 Türkiye ve Almanya için kabul edilmektedir. 
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“H8.5: Fiyat beklentisi, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.”  hipotezi 

regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat beklentisinin imaj üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı doğrudan etkisinin olduğu tespit edilmiştir.  

Fiyat beklentisinin artması imajın da düşük düzeyde artmasına neden olmaktadır. 

Türkiye için fiyat beklentisinin artması imaji %1 oranında açıklarken (R2=0.010) 

Almanya için fiyat beklentisinin artması imaj algısını %2,1 oranında açıklar (R2= 0.021). 

Buna göre H8.5 Türkiye ve Almanya için kabul edilmektedir. 

Aynı şekilde H8.6 – H8.10 hipotezleri için regresyon analizi yapılmıştır ve sonuçları 

Tablo 28’da sunulmuştur. 

Tablo 28. Piyasa beklentisinin teknoloji kabulü üzerine etkisi (Doğrusal 
Regresyon Analiz Sonuçları) 

  Türkiye Almanya 

  β Std. 
hata 

p β Std. 
hata 

p 

Hipotez 8.6 
R2 = 0.269 (Tr), R2 = 0.071 
(Alm) 
Bağımlı değişken: PB 

Sabit 1,111 ,215 ,000 6,509 ,347 ,000 

DKN ,666 ,047 ,000 ,674 ,108 ,000 

Hipotez 8.7 
R2 = 0.317 (Tr), R2 = 0.134 
(Alm) 
Bağımlı değişken: PB 

Sabit 1,546 ,177 ,000 11,726 ,584 ,000 

AF ,615 ,038 ,000 1,633 ,181 ,000 
Hipotez 8.8 
 R2 = 0.160 (Tr), R2 = 0.039 
(Alm) 
Bağımlı değişken: PB 

Sabit 2,252 ,196 ,000 12,084 ,325 ,000 

AKK ,438 ,043 ,000 ,460 ,101 ,000 
Hipotez 8.9 
R2 = 0.173 (Tr), R2 = 0.079 
(Alm) 
Bağımlı değişken: PB 

Sabit ,867 ,241 ,000 3,508 ,367 ,000 

SN ,563 ,052 ,000 ,757 ,114 ,000 

Hipotez 10 
R2 = 0.071 (Tr), R2 = 0.077 
(Alm) 
Bağımlı değişken: PB 

Sabit 1,366 ,292 ,000 5,491 ,473 ,000 

İMJ ,412 ,063 ,000 ,960 ,147 ,000 

“H8.6: Piyasa beklentisi, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Piyasa beklentisinin davranışsal kullanım 

niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir. 

Davranışsal kullanım niyetinin beta tahmin katsayısı (βTr=0,666, βAlm=0,674) ve standart 

sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna göre Piyasa beklentisinin davranışsal 

kullanım niyeti üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Piyasa beklentisinin artması 

davranışsal kullanım niyetinin de artmasına neden olmaktadır.  

Türkiye için Piyasa beklentisinin artması davranışsal kullanım niyetini %26,9 

oranında açıklarken (R2 = 0.269) Almanya için Piyasa beklentisinin artması davranışsal 

kullanım niyetini %7,1 oranında açıklar (R2 = 0.071). Buna göre H8.6 desteklenmektedir.  
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“H8.7: Piyasa beklentisi, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler.” hipotezi 

regresyon analizi ile test edilmiş ve Piyasa beklentisinin algılanan fayda üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu tespit edilmiştir (βTr=0,615, βAlm=1,633, 

p<0,001). Buna göre Piyasa beklentisinin algılanan fayda niyeti üzerindeki etkisi pozitif 

yönlüdür; Almanya da özellikle Piyasa beklentisinin artması algılanan faydanın da 

yüksek oranda artmasına neden olmaktadır. Türkiye için Piyasa beklentisinin artması 

algılanan faydayı %31,7 oranında açıklarken (R2 = 0.317) Almanya için Piyasa 

beklentisinin artması algılanan faydayı %13,4 oranında açıklar (R2 = 0.134). Buna göre 

H8.7 desteklenmektedir.  

“H8.8: Piyasa beklentisi, algılanan kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu 

yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Piyasa beklentisinin algılanan 

kullanım kolaylığı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu 

bulunmuştur (βTr=0,438, βAlm=0,460, p<0,001).  Buna göre Piyasa beklentisinin algılanan 

kullanım kolaylığı üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Piyasa beklentisinin artması 

algılanan kullanım kolaylığının artmasına neden olmaktadır. Türkiye için Piyasa 

beklentisinin artması algılanan kullanım kolaylığını %16 oranında açıklarken (R2=0.160) 

Almanya için Piyasa beklentisinin artması algılanan kullanım kolaylığını %3,9 oranında 

açıklar (R2= 0.039). Buna göre H8.8 desteklenmektedir.  

“H8.9: Piyasa beklentisi, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.”. 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Piyasa beklentisinin sübjektif norm üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu bulunmuştur.  

Türkiye için Piyasa beklentisinin artması sübjektif normu %17,3 oranında 

açıklarken (R2 = 0.173) Almanya için Piyasa beklentisinin artması sübjektif normu %7,9 

oranında açıklar (R2 = 0.079). Buna göre H8.9 desteklenmektedir.  

“H8.10: Piyasa beklentisi, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.” hipotezi 

regresyon analizi ile test edilmiş ve Piyasa beklentisinin imaj üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir (βTr=0,412, βAlm=0,960, p<0,001).  

Buna göre Piyasa beklentisinin imaj üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Piyasa 

beklentisinin artması imajın da artmasına neden olmaktadır. Türkiye için Piyasa 

beklentisinin artması imajı %7,1 oranında açıklarken (R2 = 0.071) Almanya için Piyasa 

beklentisinin artması imajı %7,7 oranında açıklar (R2 = 0.077). Buna göre H8.10 

desteklenmektedir.  
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Buna göre, hem Türkiye hem Almanya için Fiyat beklentisi ve Piyasa beklentisi 

ile TKM unsurları (Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım 

Kolaylığı, Sübjektif Norm) arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur.   

3.6.4. Algılanan Teknolojik Risk 

Bu çalışmada amaçlanan önemli unsurlardan sonuncusu tüketicilerin teknolojik 

risk algılarına göre, Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım 

Kolaylığı, Sübjektif Norm ve İmajı etkileyen faktörlerin farklılık gösterip göstermedikleri 

veya önem derecesinin değişiklik arz edip etmediğini ortaya koymaktır. Bu kapsamda 

anket formu üzerinde yer alan algılanan teknolojik risk değişkenleri ile Davranışsal 

Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif Norm ve 

İmaj arası ilişki bu kısımda ele alınmıştır. Algılanan Teknolojik Risk boyutu için 

öncelikle geçerlilik ve güvenirlik analizleri yapılmıştır. Algılanan Teknolojik Risk 

boyutunda yer alan verilerin dağılımlarının normal dağılım gösterip göstermediği basıklık 

ve çarpıklık değerlerine bakılarak incelenmiştir. Yapılan analiz sonucu verilerin normal 

dağılım gösterdiği (Skewness: -0,152, Kurtosis: 0,943) saptanmıştır.  

Algılanan Teknolojik Risk boyutu için uygulanacak faktör analizi öncesi 1070 

katılımcıdan toplanan verilerin faktör analizine uygun olup olmadıklarını test etmek için 

Kaiser Meyer Olkin (KMO) test değerlerine ve korelasyon matrisindeki ilişkilerin analize 

uygunluğunu tespit etmek için Bartlett küresellik testi sonuçlarına bakılmıştır. KMO 

değerleri 0,675 olup sınır değeri olan 0,5'in (Lee, 2009) üzerinde gerçekleştiği 

görülmüştür. Faktörlere dair Bartlett's Testi sonuçları ise istatistiksel olarak anlamlıdır 

(p<0,001). Elde edilen sonuçlar ışığında fiyat hassasiyeti boyutunun faktör analizine 

uygun olduğu görülmüştür.  

Varimax rotasyonlu olarak gerçekleştirilen Temel Bileşenler Analizi sonucu 

ifadelerin ortak faktör varyans değerleri 0,620 ile 0,751 aralığında tespit edilmiş olup 0,40 

sınır değerinden yüksektir (Hair vd.,  2006). Tüm faktör yükleri için en düşük faktör 

değeri 0,620 olup 0,50 sınır değerinden yüksektir  (Churchill, 1979).  

Araştırmada elde edilen yenilik ölçeği verilerinin güvenirlik düzeylerinin 

ölçülmesi için Cronbach Alpha değerlerine başvurulmuştur. Analiz sonucunda Cronbach 

Alpha değerlerinin 0,762 olduğu tespit edilmiştir.  
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Algılanan Teknolojik Risk boyutu için yapılan analizler boyutun tek faktör olarak 

kullanılması konusunda uygun olduklarını göstermektedir.  

Araştırma kapsamındaki bağımsız değişkene ait açıklanan varyans değerleri, alfa 

katsayıları, KMO değerleri ve her bir ifadenin aritmetik ortalaması, standart sapması, 

faktör yükleri, madde toplam korelasyon değerleri (item-total correlation) ve ortak 

varyans değerleri tablo 29’da verilmektedir. 

Tablo 29. Açıklayıcı istatistikler ve faktör analizi sonuçları 

 
Aritmetik 
Ortalama 

Standart 
Sapma 

Madde 
Toplam 

Korelasyon 
Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans 

Alfa  
Katsayılar

ı KMO 
Ortak 

Varyans 
Algılanan Teknolojik Risk 
RISK1 3,0757 1,39720 ,661 ,866  

 
68,007 0,762 0,675 

,751 
RISK2 2,8243 1,43619 ,580 ,819 ,670 
RISK3 3,2421 1,52629 ,543 ,787 ,620 

Tüketicilerin teknolojik risk algılarının davranışsal niyetlerini ne derecede 

etkilediğini belirlemek için regresyon analizine başvurulmuştur.  

Tablo 30. Algılanan Teknolojik Risk teknoloji kabulü üzerine etkisi (Doğrusal 
Regresyon Analiz Sonuçları) 

  Türkiye Almanya 

  β Std. 
hata 

p β Std. 
hata 

p 

Hipotez 9.1  
R2 = 0.005 (Tr), R2 = 0.226 
(Alm) 
Bağımlı değişken: ATR 

Sabit 3,874 ,171 ,000 10,787 ,199 ,000 

DKN ,075 ,047 ,109 -,874 ,071 ,000 
Hipotez 9.2 
R2 = 0.001 (Tr), R2 = 0.382 
(Alm) 
Bağımlı değişken: ATR 

Sabit 4,230 ,146 ,000 21,752 ,311 ,000 

AF ,031 ,040 ,433 -1,983 ,112 ,000 
Hipotez 9.3 
R2 = 0.000 (Tr), R2 = 0.236 
(Alm) 
Bağımlı değişken: ATR 

Sabit 4,176 ,146 ,000 15,572 ,183 ,000 

AKK ,019 ,040 ,637 -,824 ,065 ,000 
Hipotez 9.4 
R2 = 0.005 (Tr), R2 = 0.120 
(Alm) 
Bağımlı değişken: ATR 

Sabit 3,135 ,180 ,000 7,545 ,226 ,000 

SN ,082 ,049 ,096 -,676 ,081 ,000 

Hipotez 9.5 
R2 = 0.000 (Tr), R2 = 0.044 
(Alm) 
Bağımlı değişken: ATR 

Sabit 3,294 ,206 ,000 9,779 ,303 ,000 

İMJ -,016 ,056 ,779 -,525 ,109 ,000 

 

“H9.1: Algılanan teknolojik risk, davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde 

etkiler.”  hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Fiyat algılanan teknolojik risk 

üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir.  

Davranışsal kullanım niyetinin beta tahmin katsayısı (βTr=0,075, βAlm= - 0,874, p<0,001) 

ve standart sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna göre Almanya için 
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algılanan teknolojik riskin davranışsal kullanım niyeti üzerindeki etkisi negatif yönlüdür. 

Algılanan teknolojik riskin artması davranışsal kullanım niyetinin azalmasına neden 

olmaktadır. Türkiye için fiyat beklentisinin artması davranışsal kullanım niyetini %0,5 

oranında açıklarken (R2 = 0.005) Almanya için algılanan teknolojik riskin artması 

davranışsal kullanım  niyetini %22,6 oranında açıklar (R2 = 0.226). Buna göre H9.1 kabul 

edilmektedir. 

“H9.2: Algılanan teknolojik risk, algılanan faydayı olumlu yönde etkiler.” hipotezi 

regresyon analizi ile test edilmiş ve Algılanan teknolojik riskin, algılanan fayda üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu bulunmuştur.  Algılanan faydanın beta 

tahmin katsayısı (βTr=0,031, βAlm= -1,983) ve standart sapma değeri p<0,001 olarak tespit 

edilmiştir. Buna göre Türkiye verileri icin algılanan fayda üzerinde algılanan teknolojik 

riskin cok düşük bir etkisinin olduğu tespit edilirken, Almanya için teknolojik riskin 

algılanan fayda algısı üzerindeki etkisi negatif yönlüdür. Algılanan teknolojik riskin 

artması algılanan faydanın azalmasına neden olmaktadır. Türkiye için algılanan 

teknolojik riskin artması algılanan faydayı %0,1 oranında açıklarken (R2 = 0.001) 

Almanya için algılanan teknolojik riskin artması algılanan faydayı %38,2 oranında 

açıklar (R2 = 0.382). Buna göre H9.2 kabul edilmektedir.  

“H9.3: Algılanan teknolojik risk,  kullanım kolaylığına yönelik tutumu olumlu 

yönde etkiler.” hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Algılanan teknolojik riskin, 

algılanan kullanım kolaylığı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu 

tespit edilmiştir. Davranışsal kullanım niyetinin beta tahmin katsayısı 0,072 ve standart 

sapma değeri p<0,001 olarak tespit edilmiştir. Buna göre algılanan teknolojik riskin 

algılanan kullanım kolaylığı üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür. Algılanan teknolojik 

riskin artması algılanan kullanım kolaylığının artmasına neden olmaktadır. Türkiye için 

algılanan teknolojik riskin artması algılanan kullanım kolaylığını açıklamazken (R2 = 

0.000) Almanya için fiyat beklentisinin artması algılanan kullanım kolaylığını %23,6 

oranında açıklar (R2 = 0.226). Buna göre H9.3 Türkiye için reddedilmektedir ancak toplam 

veri seti ve Almanya için ayrı ayrı kabul edilmektedir. 

“H9.4: Algılanan teknolojik risk, sübjektif norma yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler.”  hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Algılanan teknolojik riskin, 

sübjektif norm üzerinde istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisi olduğu bulunmuştur 

(βTr=0,019, βAlm= - 0,824, p< 0,001). Almanya için algılanan teknolojik riskin sübjektif 

norm üzerinde negatif yönlü bir etkisi vardır. Algılanan  teknolojik riskin artması 
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sübjektif normda negatif yönlü düşük düzeyde değişime neden olmaktadır. Türkiye için 

algılanan teknolojik riskin artması sübjektif normu %0,5 oranında açıklarken (R2 = 0.005) 

Almanya için algılanan teknolojik riskin artması sübjektif normu %12 oranında açıklar 

(R2 = 0.038). Buna göre H9.4 kabul edilmektedir. 

“H9.5: Algılanan teknolojik risk, imaja yönelik tutumu olumlu yönde etkiler.” 

hipotezi regresyon analizi ile test edilmiş ve Algılanan teknolojik riskin imaj üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı doğrudan etkisinin bulunduğu belirlenmiştir (βTr= - 0,016, 

βAlm= - 0,525, p< 0,001). Buna göre algılanan teknolojik riskin imaj üzerindeki etkisi 

düşük düzeyde ve negatif yönlüdür. Algılanan teknolojik riskin artması imajın da düşük 

düzeyde azalmasına neden olmaktadır. Türkiye için algılanan teknolojik riskin artması 

imajı açıklamazken (R2 = 0.000) Almanya için fiyat beklentisinin artması imajı %4,4 

oranında açıklar (R2 = 0.044). Buna göre H9.5 kabul edilmektedir. 

Buna göre, Türkiye’deki katılımcılar için teknolojik risk algısı ile TKM unsurları 

(Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Sübjektif 

Norm) arasında istatistiksel anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. Özellikle Almanya'daki 

katılımcılar için, TKM unsurlarına yönelik tutumların algılanan teknolojik riski etkilediği 

bulunmuştur. Biucky vd., (2017) çalışmalarında, “algılanan risk” in hem algılanan 

faydayı hem de kullanım niyetini etkilediğine ilişkin sonuçlara ulaşmışlardır. Alman 

katılımcılar için araştırma sonucunda elde edilen bulguların, bu sonuçları destekler 

nitelikte olduğu düşünülmektedir. 

Özet olarak, araştırma hipotezleri ve sonuçları Tablo 31’de verilmektedir. 

Modelde değerlendirilmek üzere toplam 9 hipotez tanımlanmıştır. Bu hipotezlerin 

Türkiye için 4 tanesi kabul edilmiş, 1 tanesi kısmen kabul edilmiş ve 4 tanesi 

reddedilmiştir.  Elektrikli araçlara yönelik tutumda yaş, medeni durum, eğitim durumu, 

Algılanan Teknolojik Risk ile TKM değişkenleri arasında anlamlı bir ilişki olduğuna dair 

hipotezler red edilirken, diğer hipotezler kabul edilmiştir.  
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Tablo 31. Yapısal Modelin Hipotezler Açısından Analiz Sonuçları 

Hipotezler Türkiye Almanya 

H1 TKM unsurları arası anlamlı bir ilişki vardır. Kabul Kabul 
H2. Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaşadıkları ülkeye göre 
farklılık göstermektedir. 

Kabul Kabul 

H3 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları cinsiyetlerine göre farklılık 
göstermektedir. 

Kısmen Kısmen 

H4 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları yaş değişkenlerine göre 
farklılık göstermektedir. 

Red Kabul 

H5 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları medeni durumlarına göre 
farklılık göstermektedir. 

Red Kabul 

H6 Katılımcıların teknoloji kabul tutumları eğitim durumlarına göre 
farklılık göstermektedir. 

Red Red 

H7 Kişisel yenilik derecesi ve TKM değişkenleri arası anlamlı bir ilişki 
vardır. 

Kabul Kabul 

H8 Fiyat duyarlılığı ile TKM değişkenleri arası anlamlı bir ilişki vardır. Kabul Kabul 
H9 Algılanan teknolojik risk ile TKM değişkenleri arası anlamlı bir 
ilişki vardır. 

Red Kabul 

Hipotezlerin Almanya için 7 tanesi kabul edilmiş, 1 tanesi kısmen kabul edilmiş 

ve 1 tanesi reddedilmiştir. Almanya için eğitim durumu hariç diğer değişkenlerinin 

Teknoloji Kabul tutumlarını anlamlı şekilde etkilediği tespit edilmiştir. 

Elektrikli otomobillerin Türkiye ve Almanya'daki mevcut difüzyon durumunu 

doğrudan karşılaştırabilmek için TAM unsurlarının aritmetik ortalama değerleri 

hesaplanmıştır (bkz. Şekil 4.1.). Uluslar arası farklılıkların bu şekilde gösterilmesi, iki 

ülkedeki yenilik yayılma derecesini gösterir ve araştırma konusunun değerlendirmesini 

sağlayabilmektedir (Sabo, 2020:223). Araştırmada kullanılan ölçeklerin ölçümünde 5’li 

Likert tipi ölçeği kullanılmış ve ifadeler için verilen seçenekler, “kesinlikle katılmıyorum 

(1)”, “katılmıyorum (2)”, “ne katılıyorum ne katılmıyorum (3)”, “katılıyorum (4)” ve 

“kesinlikle katılıyorum (5)” şeklindedir. Rogers ’in yeniliği benimseme düzeyine göre 

olan sınıflandırmaya istinaden, “1-4” arasındaki değerlendirmeler yenilikçilere,“4-5” ise 

Erken Benimseyenlerin devralınmasına karşılık gelmektedir (bknz. Bölüm 1.1.2.2.4.). 
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Şekil 23. Elektrikli Araçların Türkiye ve Almanya'daki Yenilik Yayılımı 

 

Karşılaştırmada, özellikle Almanya'daki katılımcıların “Elektrikli otomobil imajı” 

boyutuna ilişkin algılarında ortalama “2.8” ile önemli ölçüde farklılık gösterdiği, 

Türkiye'deki katılımcılar ise “3.2” ile derecelendirdiği görülmektedir.  

Buna göre, Elektrikli otomobilin imaj algısı açısından Almanya az sayıda 

kullanıcının devralınmasına tekabül eden yayılma aşamasında (“yenilikçiler”) olurken, 

Türkiye yayılma sürecinde aynı durumdadır fakat bir adım daha ileride olduğu 

görülmüştür. Sübjektif Norm boyutunda da aynı resim gözükmektedir (Tr=3.4, 

Alm=2.9).  
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Yenilikler için, yaşam döngüsünün başlangıcındaki kritik nokta (trade-off), 

ürünün başarısını veya başarısızlığını belirleyen kritik andır. Bugüne kadar dünya çapında 

elektrikli araçlar için düşük satış rakamları, davranışsal niyeti etkileyen değişkenlerin 

öneminde ülkeden ülkeye farklılık var mıdır sorusunu gündeme getirmektedir.   

Bu çalışmada temel amaç, yenilikçi tüketiciler perspektifinden elektrikli 

otomobillere karşı davranışsal niyeti etkileyen faktörleri incelemek ve bu yenilikçi olarak 

tanımlanan tüketici kitlesindeki kabulü ile ilgili sebepleri ortaya çıkarmaktır. Bu amaca 

uygun olarak, teknoloji kabul modeli yoluyla yeni bir ürünün farklı kültürlerde kabulüne 

ilişkin özgün bir araştırma yapılmıştır. Araştırmanın diğer amacı ise tüketicilerin 

yenilikçilik seviyelerine göre, davranışsal niyetini etkileyen faktörlerin farklılık gösterip 

göstermedikleri veya önem derecesinin değişiklik arz edip etmediğini ortaya koymaktır. 

Alanyazında Türkiye ve Almanya`yi karşılaştırarak elektrikli otomobil kabul 

davranışlarını yenilikçi tüketici üzerinde araştıran bir çalışmaya rastlanmamıştır ve bu 

anlamda araştırma orijinal bir çalışma niteliği taşımaktadır. Çünkü teknoloji kabul modeli 

genellikle bilgi ve iletişim teknolojileri alanlarında kullanılmaktadır ve elektromobilite 

teknolojisinin araştırılmasında kullanılması ile teknoloji kabul modeli alanında önemli 

bir yeniliği temsil etmektedir. Bu anlamda, yapılmış olan bu çalışma ile pazarlama 

literatürüne destek olunması planlanmaktadır. 

Araştırmada anket formları çevrimiçi uygulanmıştır. Bu sayede demografik 

değişkenler geniş bir yelpazeye dağılmış, hem Türkiye hem de Almanya için temsil gücü 

kuvvetli örneklem kitlelerine ulaşılmıştır. Ayrıca hedef odaklı örneklem seçilerek 

özellikle teknolojiye ilgi duyan bireylerin seçilmesi, araştırma amaçları açısından daha 

güvenilir sonuçlara ulaşılmasına imkan sağlamıştır.  

Araştırma amacına ulaşabilmek için 557 katılımcı Türkiye’den ve 513 katılımcı 

Almanya’dan olmak uzere  toplamda 1070 katılımcıdan çevrimiçi anket yöntemi 

kullanilarak  veri toplanmıştır. Bu veriler SPSS 23 ve AMOS 20 ile analiz edilmiştir.  

Teknoloji kabul modelinin faktörleri arasındaki ilişki durumunu incelemek için 

yapısal eşitlik modellemesi kullanılarak faktörler arası ilişkiler tespit edilmiştir. 

 Teknoloji kabul modelinin temel varsayımına göre, kullanıcılar elektrikli araçları 

faydalı buluyorsa onu kullanma niyeti güdeceklerdir. Araştırma bulguları da bu varsayımı 

desteklemektedir. 
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Araştırmanın sonuçlarına göre algılanan kullanım kolaylığı , algılanan fayda ve 

davranışsal niyet endojen değişkenlerdir ve kendi aralarında anlamlı ilişkileri 

bulunmaktadır. Bulgular çeşitli çalışmalarda benzer şekildedir (Davis, 1989, Venkatesh 

ve Bala, 2008).  

Çalışma kapsamında yapılan istatistik analizlerin sonuçlarına göre, yenilikçi 

tüketiciler perspektifinden elektrikli otomobillere karşı davranışsal niyetin üzerinde en 

çok etkili olan değişken algılanan faydadır, bunu algılanan kullanım kolaylığı 

izlemektedir.  

Araştırma bulguları, potansiyel elektrikli otomobil kullanıcılarının teknoloji 

bilgisi arttıkça elektrikli araçlara atfettikleri algılanan faydanın da arttığını 

göstermektedir. Bu sonuca göre, yenilikçi tüketicilerin elektrikli otomobillere karşı 

düşünceleri olumludur ve algıladıkları faydanın artması kullanım niyetini de 

arttırmaktadır. Çalışmamızda elde edilen sonuçlar Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989) 

ve literatür ile uyumludur (Paçan, 2019, Pamuk, 2019, Soyer, 2019).  

Araştırma sonuçları, algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığının, 

kullanıcınin kabulüne yönelik tutumunu doğrudan etkileyen ana faktörler olduğunu 

göstermektedir. Beklenen fayda ve beklenen kullanım kolaylığına ek olarak, teknolojiyi 

kullanma niyeti, teknoloji kabul modelinin temel yapısını temsil etmektedir (Verma vd., 

2018, Venkatesh ve Davis, 2000).  

Araştırma sonuçlarına göre; katılımcıların teknolojiyi kabulüne yönelik tutumları, 

yaşadıkları ülkeye göre farklılıklar göstermektedir. Almanya'da yaşayan katılımcıların 

davranışsal kullanım niyetleri ve elektrikli araçların kullanımı ile ilgili algıladıkları 

kullanım kolaylığı, Türkiye’de yaşayanlara göre daha fazladır. Türkiye'de elektrikli 

otomobillerden beklenen faydalar ve katılımcıların sübjektif norm ve imaj algıları gibi 

bireysel tutumları Almanya'daki katılımcılardan daha yüksektir.  

Tüketici yenilikçiliğinin genel olarak evrensel olduğu varsayılmasına rağmen 

(Midgley ve Dowling, 1978; Rogers, 2003), bu çalışmanın da dahil olduğu bazı 

araştırmalar, yenilikçiliğin ülkeler arasında yeniliklerin algılanmasını ve kabulünü farklı 

şekilde etkilediğini göstermiştir (Truong, 2013, Tellis vd. 2009).Elektrikli otomobillerin 

Türkiye ve Almanya'daki mevcut difüzyon durumundan da görüldüğü üzere, yeniliği 

benimseme sürecinde en önemli aşamalar yeniliği algılama ve ikna olma aşamasıdır.  
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Özellikle sübjektif norm unsuru, sürdürülebilirlik ve iklim değişikliğine de teşvik 

ederek elektromobilitenin kabulüne katkıda bulunacağından mutlaka dikkate alınmalıdır.  

Kaldı ki, otomobiller sosyal kimliğin ve statünün ifadesi olmaktadır ve bu unsurlar her 

iki ülkede de elektrikli araçların iletişiminde özenle kullanılmalıdır. Bu anlamda, yeniliği 

benimseme sürecinde Rogers’in Yenilik Karar Sürecinin hiçbir aşamasinın atlanılmaması 

gerekmektedir. 

Ek olarak, yenilik kabul sürecinde imaj boyutu oldukça önemlidir. Potansiyel 

kullanıcıların, sosyal çevreleri içinde bir yeniliği kullanarak kişisel statülerini ne derece 

iyileştirebileceğini ifade etmektedir. Sosyal bilinç ve fayda arttıkça elektrikli araçların 

önemi de artacak ve pazarlama uygulamalarında yenilikçi ürün stratejisi giderek daha 

önemli hale gelecektir. 

Davranışsal Kullanım Niyeti, Algılanan Fayda ve Algılanan Kullanım Kolaylığı 

algısına göre her iki ülke de aynı yayılma aşamasında bulunmaktadır ve “İlk 

Benimseyiciler”dir.  

En iyi değerlendirme bileşeni, Almanya için elektrikli otomobilin algılanan 

kullanım kolaylığı, Türk katılımcılar için ise algılanan fayda olmaktadır. Algılanan 

kullanışlılık ve algılanan kullanım kolaylığı, elektrikli otomobillerin benimsenmesi 

üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğundan, bu eğilimlerin tanınması, pazarlama 

stratejileri açısından oldukça önemlidir. Sonuçlar, Türkiye ve Almanya'da elektrikli 

araçların yayılmasının, teknoloji kabul modelinin bazı faktörlerine göre farklılık 

gösterdiğini, ancak yine de oldukça gelişmiş olduğunu göstermektedir. İşletmelerin bu 

durumu göz önüne alarak pazarlama faaliyetlerine önem vermeleri kendi gelecekleri 

açısından belirleyici olacaktır. 

Düşük yakıt sarfiyatı, ileri teknoloji, ulaşımın kalitesini arttırması (motor sesinin 

olmaması,otonom sürüşe imkan sağlaması vb.), çevreye duyarlı olmaları, düşük karbon 

izi bırakmaları, konforlu sürüş keyfi ve düşük bakım maliyetlerine sahip olması elektrikli 

araçların yaygın olarak bilinen temel avantajları olarak sıralanabilir. Buna göre elektrikli 

araçların avantajlarının sıralanması ve bu avantajların kullanıcılara tanıtılması, 

tüketicilerin elektrikli araçlara dair algıladıkları faydayı arttıracaktır. Elektrikli araçların 

kullanımına yönelik olumlu algının artışı, tutumu da olumlu etkileyecektir. Otomobil 

üreticileri bu faktörü özellikle önemsemelidirler.  
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Elektrikli araçların kabulüne yönelik önemli unsurlardan bir diğeri medya ve 

çevredir. Potansiyel kullanıcıların elektrikli araçlara dair ulaşabilecekleri envanterlerin 

çokluğu, ürünün sadece ana hatlarını değil detaylarını tanıtan medya içeriklerinin artması, 

davranışsal kullanım niyetini olumlu yönde etkileyecektir. İçerik yetersizliği iki ülke 

arasında var olan farkı iyi tanımlamaktadır. Almanya’da gerek medya içeriklerinin 

çokluğu gerekse sosyal çevrede yer alan elektrikli araçlar konusunda bilgi sahibi 

bireylerin fazlalığı Almanya’da yaşayanların bilgi düzeyini olumlu yönde etkilemiştir. 

Zira araştırmamıza göre Türkiye'de yaşayanların sadece %24,4’ü elektrikli araçlar 

hakkında detaylı bilgiye sahipken Almanya’da bu oran %77’dir. Bu açıdan özellikle 

politik düzeyde elektrikli araçların teşvik edilmesi, bu araçların reklam kampanyalarının 

geliştirilmesi, piyasada daha çok yer alması için vergi düzenlemelerinin yapılması 

ülkemizde elektrikli araçların kabulünü olumlu yönde etkileyecek unsurlardır. Bireyler 

yetersiz bilgi kaynaklarından dolayı yeni bir teknoloji olan elektrikli araçlara ön yargı ile 

yaklaşmaktadır. Bu ön yargının ise zamanla araçların daha yaygınlaşması ile aşılacağı 

düşünülmektedir. Yaygın yedek parça, sorunsuz teknoloji ve yeterli teknik eleman zaman 

içerisinde ön yargıları kırabilir, elektrikli araçların daha yaygınlaşmasını sağlayabilir.  

Birçok çalışmada olduğu gibi bu çalışmada da bazı kısıtlar mevcuttur. 

Araştırmanın sadece Almanya ve Türkiye’de yapılmış olması önemli bir kısıttır, farklı 

ülkeler ve farklı tüketici kültürlerinde bu araştırma tekrarlanabilir. Bunun yanı sıra sadece 

online anket yoluyla veri toplanmış olması bir kısıttır. Gelecek çalışmalarda, 

araştırmacılar tarafından bu çalışmanın modeli temel alinarak, yüz yüze anketler, odak 

grup görüşmeleri, ikincil veri analizlerinin de yapılmasının, tüketici kabulüne yönelik 

daha derin anlayış sağlayabileceği düşünülmektedir. 

Elektrikli araçların yaygınlaşabilmesi için öncelikle daha fazla ampirik çalışmanın 

yapılması ve elektrikli araçların kabulüne dair daha fazla bilimsel bilginin toplanması 

gerekmektedir. Bilimsel bilginin artışı, piyasa şartlarının, kullanıcı isteklerinin ve 

potansiyel kullanıcıların genel özelliklerinin daha iyi anlaşılmasını sağlayacaktır. Bu 

araştırma modelinde sadece elektrikli araçların kabulü değil aynı zamanda potansiyel 

kullanıcıların özellikleri hakkında da bilgi toplanmıştır. Araştırma sadece bir kabul 

çalışması değil aynı zamanda potansiyel kullanıcıların genel özelliklerini ortaya koyan 

bir veri kaynağıdır. Bilgi birikiminin artması daha doğru politikaların ve teşviklerin 

geliştirilmesine yardımcı olacaktır.  
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Gelecekteki elektromobilite araştırmaları için önemli bir husus, hava kirliliğinin 

aşırı olduğu bölgelerin, özellikle de mega kentlerin, trafik sorunu ile savaşmasıdır.  Bu 

anlamda emisyonları azaltmanın tek yolunun elektromobilite olduğu ve toplam trafik 

hacminin azaltılması gerektiği  unutulmamalıdır. Elektrikli otomobilleri e-Carsharing  (e-

araç paylaşımı) gibi projelerle topluma sunarak;  trafik hacmi ve gürültünün azalması, 

emisyonların azaltilmasi  ve ayrıca insanların elektromobilite ile tanışmasını da 

kolaylaştırıp özellikle kullanıcı açısından algılanan teknolojik riski, yüksek satın alma 

fiyatıni, şarj süresi ve şarj altyapısına ilişkin belirsizlikleri azaltmasi sağlanabilir . Aynı 

zamanda elektrikli otomobilin algılanan kullanışlılık ve kullanılabilirliğine olumlu katkı 

sağladığı için önemli bir adım olacak ve bu sayede elektrikli araç kullanma isteği 

artacaktır. Bu durum kabul davranışına olumlu etki edecektir.  

Bu bilgi otomotiv endüstrisi üzerinde etkiye sahip olabileceği gibi diğer 

endüstriler ve ürünler için de önemli ve oradaki kabulün artmasında da katkı sağlayacagi 

ongorulmektedir. Gelecekteki araştırmalar sadece elektrikli araçları değil, aynı zamanda 

araba paylaşımı gibi alternatif mobilite kavramlarına da odaklanmalıdır.  

Temelde iklim değişikliği algısının elektrikli araçlara yönelik talep/niyet 

üzerindeki etkilerinin incelenmesi gerekmektedir. Elektromobilitenin ve elektrikli 

araçların pazara girişinin artmasıyla birlikte farklı ülkeler, farklı kültürler, farklı çevre 

anlaşmaları yapan ülkeler ve hassas olmayan ülkeler gibi farklı değişkenler de göz önünde 

bulundurularak, elektrikli araçlara karşı talep ve kabulün nasıl değiştiğinin incelenmesi 

önerilmektedir.  
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EK 1 – Türkçe Anket 

Değerli Katılımcı,  

Bu çalışmada elektrikli otomobillerin Almanya ve Türkiye'deki kabulü 
araştırılmaktadır. Elde edilecek veriler, başkalarıyla kesinlikle paylaşılmayacak ve 
yalnızca akademik amaçla kullanılacaktır.  

Anket için gerçekçi yanıtlarınız, ayırdığınız zaman ve gösterdiğiniz çaba için 
teşekkür ederiz. 

      Nazan Özdemir –Öztürk  

 

 

4. Elektrikli Otomobil Hakkında Bilginiz Var Mıdır?:   ⃝ Evet, detaylı bilgiye sahibim. 

         ⃝ Evet, biraz bilgim var. 

     ⃝ Hayır, bilgim yok. 

 

5. Elektrikli Otomobil Kullandınız Mı?      ⃝ Evet 
  ⃝ Hayır 
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4. Cinsiyetiniz:    ⃝ Erkek   

  ⃝ Kadın 

5. Yaşınız:      ⃝ < 20     ⃝ 21- 30     ⃝ 31- 40     ⃝ 41 – 50     ⃝ > 51 
 
 
6. Medeni Durumunuz:  ⃝ Bekar   

⃝ Evli 

 

7. Okul Mezuniyeti:     ⃝ İlköğretim 

     ⃝ Lise 

        ⃝ Ön Lisans / Lisans 

     ⃝ Lisans üstü  

8. Çalışma Durumu:      ⃝ Çalışmıyor  

           ⃝ Ücretli Çalışan 

⃝ Memur  

           ⃝ Serbest Meslek  

           ⃝ Emekli  

          ⃝ Diğer  

9. Aylık Gelir:     ⃝ ≤ 2.000 TL  
⃝ 2.001 – 4.000 TL  

          ⃝ 4.001 – 6.000 TL 
⃝ 6.001 – 8.000 TL 
⃝ 8.001 – 10.000 TL 
⃝ 10.001 – 12.000 TL 
⃝ 12.001 – 14.000 TL 
⃝ 14.001 – 16.000 TL 
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EK 2 – Almanca Anket  

Liebe/ Lieber Teilnehmer, 
 
dieser Fragebogen ist Teil einer Dissertation. Es hat zum Ziel, die Akzeptanz von 

Elektroautos in Deutschland und der Türkei zu untersuchen. Ehrliche und sorgfältige 
Antworten sind sehr wichtig, denn nur so können wir zu präzisen Ergebnissen mmen. Die 
Antworten werden nicht an Dritte weitergegeben.  

    
Vielen Dank für Ihre Zeit und Mühe beim Ausfüllen des Fragebogens. 

 

1. Haben Sie Kenntnis über Elektroautos?:           ⃝ Ja, ich habe detailliertes Wissen. 

                ⃝ Ja, ich habe wenig Wissen.   

    ⃝ Nein, ich habe keine Kenntnis. 

2. Haben Sie ein Elektroauto genutzt?:             ⃝ Ja  

        ⃝ Nein 
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3. Geschlecht    ⃝ männlich   
  ⃝ weiblich 

 

4. Alter:      ⃝ < 20   ⃝ 21- 30     ⃝ 31- 40     ⃝ 41 – 50      ⃝ > 51 
 

5. Familienstand:               ⃝ Single   

⃝ Verheiratet 

 

6. Schulabschluß:                ⃝ Grundschule 

     ⃝ Gymnasium 

        ⃝ Hochschulabschluß 

   ⃝ Master/ PhD  

 

7. Tätigkeit:                  ⃝ Arbeitslos  

           ⃝ Angestellter / -in 
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         ⃝ Selbstständig  

          ⃝ Rentner/ -in 

          ⃝ Sonstige  

 

8. Einkommen pro Monat:            ⃝ ≤ 2.000 EUR 
                                                    ⃝ 2.001 – 4.000 EUR 

          ⃝ 4.001 – 6.000 EUR 
⃝ 6.001 – 8.000 EUR 
⃝ 8.001 – 10.000 EUR 
⃝ 10.001 – 12.000 EUR 
⃝ 12.001 – 14.000 EUR 
⃝ 14.001 – 16.000 EUR 
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