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ÖZ 

 

Bu çalıĢmanın amacı, tüketicilerin elektrikli araba satın alma niyetini etkileyen 

faktörleri incelemek ve otomotiv bağlamında tüketim değerlerinin rollerini 

araĢtırmaktır. ÇalıĢma, tüketicinin elektrikli otomobil satın alma niyeti ile yaĢam tarzı, 

tüketici yenilikçiliği, tüketici benzersizliği ve keĢifsel davranıĢların satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkiyi inceliyor. Bireysel tüketicilerin verilerini toplamak amacıyla sosyal 

medya platformları üzerinden, anket uygulaması yapıldı ve her değiĢken 5-noktalı 

Likert-ölçeği kullanılarak ölçüldü. Veriler daha sonra SPSS 25.0 istatistik paket 

programı ile analiz edilmiĢtir.  

ÇalıĢma sonucunda, elektrikli otomobil satın alma niyeti ile tüketici yaĢam tarzı 

arasında iliĢki olduğunu ortaya koyulmaktadır. Özellikle tüketici benzersizliği ve 

tüketici yenilikçiliği, elektrikli otomobil satın alma niyeti ile tüketici yaĢam tarzı 

arasında kısmen aracılık etmektedir. Bununla birlikte, tüketicilerin keĢifsel satın alma 

davranıĢ eğilimlerininde, elektrikli araç satın alma niyeti ve yaĢam tarzı arasında kısmi 

aracılık etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırma elektrik araçların satın alma niyeti ile 

bahsi geçen değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi inceleyerek mevcut literatüre katkıda 

bulunmaktadır. 

 

Anahtar Kelimeler: Elektrikli Araçlar, Tüketici YaĢam Tarzı, Tüketici Yenilikçiliği, 

Tüketici Benzersizliği, Tüketicilerin KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ Eğilimleri 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to examine the factors that affect consumers' intent to 

purchase electric cars and to explore the role of consumption values in the automotive 

context. The study examines the relationship between the consumer's intention to buy 

electric cars and the lifestyle, consumer innovativeness, consumer uniqueness and the 

purchasing intent of exploratory behavior. In order to collect the data of individual 

consumers, a questionnaire was applied on the social media platforms and each 

variable was measured using a 5 point Likert scale. The data were then analyzed using 

the SPSS 25.0 statistical package program. 

As a result of the study, it reveals that there is a relationship between the intention of 

purchase electric cars and the consumer lifestyle. In particular, the consumer 

uniqueness and consumer lifestyle are partly mediated between the consumer lifestyle 

and the intention to purchase electric cars. Nevertheless, it has been determined that 

the behaviours of consumers in the exploratory buying behavior tendency have a 

partial mediating effect between the intent to purchase electric vehicles and the 

lifestyle. The study contributes to the current literature by examining the relationship 

between consumers' intent to purchase electric vehicles and these variables. 

 

 

Keywords: Electric Vehicles, Consumer Lifestyle, Consumer Innovation, Consumer 

Uniqueness, Consumer's Exploratory Buying Behavior Tendency 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

Bu araĢtırmada tüketicilerin Elektrikli araç satın alma niyetleri üzerine yaĢam 

tarzı, tüketici benzersizliği, tüketici yenilikçiliği ve kesifsel davranıĢların satın alma 

eğilimi gibi değiĢkenlerin etkiler incelenmiĢtir.  

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Elektrikli araç, pek çok hükümet ve kuruluĢ tarafından geleneksel yakıt 

araçlarının sıfır emisyonlu bir alternatifi olarak algılanan bir çevresel ve teknolojik 

yeniliktir. Yüksek yakıt maliyetleri, petrol mevcudiyeti ile ilgili kaygılar ve fosil 

yakıtlarla çalıĢan konvansiyonel araçlarla ilgili çevresel sorunların bir kombinasyonu 

elektrikli araçların kullanım amacına sebebiyet vermektedir. Elektrik araçların 

konuĢlandırılması, bu sorunların bir kısmının ele alınmasında önemli bir rol 

oynayabilir. 

Elektrik araçların yararlarına rağmen, Elektrik araçların yaygın olarak 

benimsenmesinden önce bazı engellerin aĢılması gerekmektedir. Elektrikli araçların 

benimsenmesinde önemli bir engel, tüketicilerin onaylanmamıĢ sayılan yeni 

teknolojilere direnme eğiliminde olmalarıdır. Bu araĢtırma, Elektrik araçların 

benimsenmesi, tüketici yaĢam tarzı, tüketici benzersizliği, tüketici yenilikçiliği ve 

tüketicilerin keĢifsel davranıĢlarının satın alma eğilimlerinin, elektrikli araçların satın 

alma niyeti üzerine etkilerini araĢtırmak ve literatürdeki boĢluğu doldurmayı 

amaçlamıĢtır.  

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Bu araĢtırmada örnek bir popülasyondan veri toplamak için bir anket formu 

geliĢtirilmiĢtir (bkz. Ek-1). GeliĢtirilen bu anket formu, sosyal medya platformları 

üzerinden uygulanmıĢ ve toplamda 179 kiĢiye ulaĢılmıĢtır. Ancak uygulanan bu anket 

formlarında eksik ve hatalı doldurulanların çıkartılması sonrasında 151 veri analize 

dahil edilmiĢtir.  

GeliĢtirilen anket formunda tüketicilerin yaĢam tarzını belirlemek için 35 

ifadeden oluĢan ve 1982 yılı Ocak ayında SRI tarafından geliĢtirilen ölçek 

kullanılmıĢtır. Tüketici benzersizliğini belirlemek için Ruvio ve ark. (2008) tarafından 

geliĢtirilen 12 maddelik ölçek kullanılmıĢtır. Ardından Vandecasteele ve Geuens 
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(2010) tarafından geliĢtirilen 20 ifadeden oluĢan ölçek ile tüketici yenilikçiliği ve 

KeĢifsel DavranıĢların Satın Alma Eğilimi içinse Baumgartner ve Steenkamp (1996) 

tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Elektrikli araç satın alma niyeti için 

Sinnappan ve Rahman (2011), Kanchanapibul ve ark. (2014) nin yapmıĢ oldukları 

çalıĢmalardan uyarlan 6 maddelik bir ölçek hazırlanmıĢtır. Anket formunun son 

kısmında ise katılımcıların demografik özellikleri ele alınmıĢtır.  

Anket formunda demografik özellikleri belirlemek için uygulanan ifadeler 

haricinde tüm bölümlerde, “Kesinlikle Katılmıyorum”, “Katılmıyorum”, “Ne 

Katılıyorum Ne Katılmıyorum”, “Katılıyorum”, “Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde 5‟li 

likert ölçeği uygulanmıĢtır. 

ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ / PROBLEM 

Tüketicilerin elektrikli araç satın alma niyeti birçok değiĢken ile farklılık 

göstermekle birlikte, araĢtırmanın amacı ve önemli konulu baĢlık altında yapılan 

açıklama doğrultusunda aĢağıdaki hipotezler geliĢtirilmiĢtir. 

Hipotez 1: YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici 

benzersizliğinin aracılık etkisi vardır. 

Hipotez 2: YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici 

yenilikçiliğinin aracılık etkisi vardır. 

Hipotez 3: YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketicilerin 

keĢifsel satın alma davranıĢ eğilimlerinin aracılık etkisi vardır. 

EVREN VE ÖRNEKLEM 

ÇalıĢma sosyal medya kullanıcıları üzerine gerçekleĢtirilmiĢ ve veriler kartopu 

örnekleme yöntemi benimsenerek toplanmıĢtır. Verileri elde etmek amacıyla 

hazırlanan anket formu sosyal medya platformları üzerinden toplamda 179 kiĢi ile 

uygulanmıĢtır. 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

Her araĢtırmada olduğu üzere, bu araĢtırmada da birtakım sınırlılıklar 

mevcuttur. Bu sınırlamalar aĢağıdaki gibidir. 
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 AraĢtırma sonuçları ankete katılan 151 katılımcının ankete vermiĢ 

oldukları cevaplar ile sınırlıdır. 

 AraĢtırma anketin uygulandığı Karabük ili ile sınırlıdır. 

 AraĢtırma, mekân, zaman gibi faktörlerle sınırlıdır. 

 AraĢtırma sonuçları, verilerin toplandığı ve analiz edildiği 2018 yılı ile 

sınırlıdır. 
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1. BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ YAġAM TARZI 

 

Günümüzde tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı bunun yanında 

pazarda devamlılık sağlamayı amaç edinmiĢ iĢletmeler, tüketicilerin demografik ve 

ekonomik değerlerine ek olarak onların psikografik özelliklerini de yakından takip 

etmeleri gerekmektedir. Bu doğrultuda yaĢam tarzı kavramı önem taĢımaktadır.  

Bu bölümde “Değerler ve YaĢam Tarzı” kavramı, “YaĢam Tarzı 

Bölümlendirmesindeki Amaç” ve “YaĢam Tarzı Analiz Yöntemleri” ele alınacaktır. 

1.1. Değerler ve YaĢam Tarzı Kavramı 

Değerler ve yaĢam tarzı baĢta Amerika BirleĢik Devletleri, Avrupa ve 

Japonya‟da olmak üzere birçok çalıĢmada ele alınmıĢ ve bu çalıĢmalar neticesinde 

önemli sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Arnold Mitchell tarafından kaleme alınan “The Nine 

American Lifestyles” adlı kitapta, değerlerin, toplumu oluĢturan kiĢinin umut, arzu, 

korku, düĢünce, tutum, önyargı ve ihtiyaçlarının birleĢimini, hep birlikte ele 

alındığında nasıl davranacağını ifade ettiği belirtilmiĢtir. Bunun yanında Rokeach 

(1968), değerlerin kültür, toplum ve kiĢilik araĢtırmalarındaki ana bağımlı değiĢken ve 

sosyal tutum, davranıĢ araĢtırmalarında ana bağımsız değiĢken olduğunu ileri 

sürmektedir.  

YaĢam tarzı çalıĢmalarında değer bir bireyin iç durumunu belirtmek için gerekli 

bir bileĢendir. Carman, (1978) değerlerin doğrudan bireyin yaĢama biçimiyle iliĢkili 

olduğunu savundu. Değer soyut bir kavramdır. ĠĢleri sınıflandırmak ve bilgi iĢlemeyi 

kolaylaĢtırmak için bir rehber görevi görür. Aynı zamanda insanlara belirli bir ürünü, 

hizmeti veya fikri denemeye karar vermelerine yardımcı olur (Kahle & Kennedy, 

1989). Kısacası değerler hem insan davranıĢına güçlü bir açıklama getirirken hem de 

etkilemektedir. 
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'YaĢam Tarzı' kavramı pazarlama literatüründe çoğunlukla belirsiz bir Ģekilde 

kullanılmaktadır (Wells, 1974) ancak kökleri akademik psikoloji literatüründe belirgin 

olarak iĢlenmektedir (Koponen, 1960). Çoğu yaĢam tarzı araĢtırması Maslow'un 

ihtiyaç hiyerarĢisini teorik bir temel olarak kabul etmiĢtir. Maslow'un teorisi, insanların 

fizyolojik ihtiyaçlardan (gıda, su) baĢlayan ve emniyet ihtiyaçları (zarardan korunma), 

aidiyet ve sevgi ihtiyaçları (arkadaĢlık), saygı ihtiyaçları (prestij, baĢkalarına saygı) ile 

değiĢen sıralı bir sırada kendi ihtiyaçlarını tatmin ettiklerini ileri sürer ve nihayet, bu 

sıralamanın kiĢinin yaĢam tarzını oluĢturduğunu savunur (Maslow, 1954). Pazar 

bölümlendirme tartıĢmalarında kavramsal entegrasyonun kullanılması için sıklıkla 

psikografik olarak adlandırılır ve böylece bir kiĢinin tercih ettiği etkinlikler, çıkarlar ve 

görüĢlere iliĢkin yapıları temsil eder (Wells, 1974). Bununla birlikte, pazarlamada 

kullanımının evrensel olarak kabul edilmiĢ bir tanımı bulunmamaktadır. 

Assael (1992)‟e göre yaĢam tarzı kavramı, toplumu oluĢturan kiĢilerin 

zamanlarını nasıl değerlendirdikleri, yaĢamlarında neyi niçin önemsediklerini, 

kendileri ve oluĢturdukları toplum hakkında ne tür fikir sahibi olduklarını tarafından 

tanımlanan bir olgudur.  

YaĢam tarzı, bireylerin nasıl ve hangi değerlere göre yaĢadıklarının, 

yaĢamlarının önemli bir bölümünü oluĢturan zaman geçirme faaliyetlerini ve fikirlerini 

yansıtır (Foxall & Goldsmith, 1997). 

YaĢam tarzı, kiĢilerin faaliyetlerini, ilgi alanlarını, hoĢlandıkları ve 

hoĢlanmadıkları durumları, tutumlarını ve beklentilerini kapsar (Arnould & Price, 

2004). 

Gençtan (1995)‟a göre ise, kiĢinin edindiği amaçları ve bu amaçları 

gerçekleĢtirmek için seçtiği davranıĢları, algısal tepkileri, değer yargıları, hayalleri ve 

alıĢkanlıkları yaĢam tarzını belirlemektedir.  

Yukarıda verilen ve farklı tanımlamalardan da görüldüğü üzere yaĢam tarzı 

kavramı için ortak bir açıklama bulunmamakla beraber, bireyler arsındaki farklılığı 

oluĢturan, bireylerin yaĢam Ģekline yön veren, sahip oldukları para ve zamanı nasıl 

harcadıklarını ifade eden yaĢam biçimler Ģeklinde özetlenebilir.  
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YaĢam tarzı toplumu oluĢturan bireylerin sosyal, kültürel ve ekonomik 

çevrelerinden etkilenir. Buna ek olarak bireylerin yaĢları ilerledikçe edinmiĢ oldukları 

tecrübe ve bilgi birikimleri arttıkça yaĢam tarzları da değiĢir. Bireylerin sahip oldukları 

tüketici profili de bu değiĢimin etkisi ile değiĢir ve farklı yaĢam tarzlarına yönelebilir. 

Bu sebepten ötürü, tüketicilerin yaĢam tarzını belirlemeye yönelik stratejiler her an 

değiĢebilecek ve geliĢebilecek bir yapıya sahiptir. Tablo 1‟de bölümlendirme 

araĢtırmalarındaki kavramsal geliĢmeler gösterilmiĢtir. 

YaĢam tarzı çalıĢmaları için bir diğer teorik çevre de beklenti değeri teorisidir 

(Feather N. , 1963). Feather bu teoriyi bireyin davranıĢlarının, maruz kaldığı durumun 

ve bireyin özel durumlarda sahip olduğu özelliklerine göre nasıl belirlendiğini 

açıklamak için önerdi. Bir baĢka değiĢle bireyin gerçek davranıĢlarını yönlendiren Ģey 

onun beklenti ve değerleri olduğunu ileri sürdü. Beklenti değeri teorisi değerlerin ve 

yaĢam tarzı araĢtırmalarının, değerleri eylemlerle iliĢkilendirmesini ve hem kiĢiyi hem 

de durumu hesaba katmasını sağlar.  
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Tablo 1. Bölümlendirme AraĢtırmasında Kavramsal GeliĢmeler 

 

1.2. YaĢam Tarzı Bölümlendirmesindeki Amaç 

Segmentasyon, pazarı paylaĢılan özelliklere dayalı olarak daha küçük 

segmentlere bölme süreci ve kuruluĢun kaynaklarını yoğunlaĢtıracağı hedef pazar 

segmentinin seçimi sürecini ifade eder (Foxall & Gordon, Consumer psychology for 

marketing, 1994). 
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YaĢam biçimi analizi ve psikografik araĢtırma, 20. yüzyılın ortalarında 

pazarlama faaliyetinin analizinde önemli bir yer tutmuĢtur. Pazar bölümlendirmesi 

(segmentasyon) kavramı pazarlamacılar tarafından geniĢ bir kabul görmüĢ, yeni 

teknolojilerin de mümkün ölçüde araĢtırma yetenekleri ve teknikleri geliĢtirilmiĢtir 

(Wells, 1974).  

YaĢam tarzı analizi ve psikografik araĢtırmalar sıklıkla karıĢtırılır. YaĢam tarzı, 

bir toplumun veya bölümlerinin herhangi birinin yaĢam tarzını belirtir. Psikografi, 

tüketicilerin psikolojik profillerinin ve yaĢam biçimlerinin psikolojik temelli 

ölçümlerinin geliĢtirilmesine atıfta bulunmaktadır (Wells, 1974). Psikografi kiĢilik 

özelliklerine vurgu yapar ve geniĢ kültürel eğilimler üzerinde ya da tüketici 

davranıĢıyla iliĢkili ihtiyaçlar ve değerler üzerine yaĢam biçimini yerleĢtirir (Wells, 

1974). 

Boote (1981)‟a göre pazar segmentasyonu, belirli bir ürün veya hizmet ile 

iliĢkili olan pazarlama çabalarından, etkilenme olasılığı daha yüksek olan, piyasadaki 

kiĢileri belirlemek için bir araç olarak kullanılır. Ayrıca, Boote (1981) pazar 

bölümlemesini kullanmak için iki önemli neden olduğunu da belirtmiĢtir. Bu 

hedeflerden birincisi; ürün, hizmet veya markanın genel olarak tüm pazara odaklanmak 

yerine daha sofistike pazarlanması ve ikinci hedef ise pazarlama verimliliğinin 

artırılması için özellikle bu segmentlerin özellikleriyle birlikte hedef kitleler üzerine 

çaba gösterilmesidir. 

Wells (1974), yaĢam biçimi analizinin segmentasyona yönelik pazarlama 

faaliyetleri analizinde önemli bir alan olarak kabul edildiğini belirtti. Herhangi iki ürün 

birbirleri ile çok benzer demografik profilleri paylaĢabilir, buna karĢılık bu iki ürün 

çok farklı psikografik profillere de sahip olabilirler. Demografik verilerin çoğu zaman 

tüketici hedef kitlelerinin sınıflandırılması için kullanılmasına rağmen, belirgin yaĢam 

tarzı bilgileri kullanılırsa daha anlamlı sonuçlar elde edilebilir (Wells & Tigert, 1971). 

YaĢam tarzları, bireylerin tutum ve davranıĢlarının belirli bir kalıbıdır, bu tutum 

ve davranıĢlar, kiĢilerin sahip oldukları, benimsedikleri değerlerden 

kaynaklanmaktadır (Mitchell, 1983). Wells (1974), yaĢam tarzının çoğu zaman 

psikolojik çalıĢmaların temel yapı taĢı olduğu kanısındaydı ve yaĢam tarzı bilgilerinin 

genellikle satın alma faaliyetleri üzerine bilgi verdiği düĢüncesindeydi. Plummer 
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(1974)‟e göre yaĢam tarzı çalıĢmaları, tüketicilerin anlaĢılması, ulaĢılması ve hedef 

alınması amacıyla önemli bir bilgi sağlamaktaydı. 

YaĢam tarzı araĢtırmalarını, pazarlama sürecine uygulayarak, tüketicilerin 

kiĢisel değerleri ve sosyal kaygıları hedef alınabilir ve tüketiciler bölümlenerek daha 

etkili ulaĢılması sağlanabilir. Bu yaklaĢım, Ģirket kimliğini ve ürün farklılaĢtırmasını 

oluĢturarak geleneksel pazarlama yaklaĢımlarına karĢı ciddi bir alternatif oluĢturur. 

1.3. YaĢam Tarzı ÇalıĢmalarında Ölçüm YaklaĢımları 

YaĢam tarzıyla ilgili araĢtırmalara yönelik dört klasik ölçüm yaklaĢımı 

Rokeach Değer AraĢtırması, Değer Listesi, Tutum, Ġlgi ve GörüĢler ve Değerler ve 

YaĢam Tarzı. Bu bölüm bu dört ölçüm yaklaĢımını ele alacak ve takip çalıĢmalarından 

bazılarını tartıĢacaktır. 

1.3.1. Rokeach Değer Anketi (RVS) 

Rokeach yaptığı çalıĢmada on sekiz Amaçsal Değer (terminal values) ve on 

sekiz de Araçsal Değerden (instrumental values) oluĢan bir değer ölçüm metodu 

geliĢtirdi. Araçsal Değerler, neĢeli, cesur, mantıklı ya da temiz olmak gibi tercih 

edilebilen içsel davranıĢları ifade ederken; Amaçsal Değerler ise ahlaki değerler ve 

yeterlilikleri ifade eder. Bu değerler bir bireyin hayatında yol gösterici ilkeler olarak 

sunuldu. Rokeach değerlerin, hem amaçlardan hem de bu amaçlara ulaĢmak için tercih 

edilen yollardan oluĢtuğunu savunmaktadır. 

Rokeach‟in yaptığı çalıĢmada, katılımcılara kategorilere göre ayrılan değerler, 

alfabetik sıra ile verilir ve bunların sıralanması istenir. Yapılması istenilen sıralamada 

1 en önemli, 18 ise en önemsiz olan değeri belirtmektedir. Tablo 2‟de Rokeach Değer 

AraĢtırmasında yer alan öğeler gösterilmiĢtir. 

Johnston (1995) yapmıĢ olduğu çalıĢmalar neticesinde, RVS‟nin, hem amaçsal hem de 

araçsal değerler için test-retest güvenilirliklerinin katsayı alfa değerinin .60 olduğunu 

belirtti. Ek olarak, RVS'nin yapısı ve öngörme geçerliliği, farklı ortamlarda izlenen 

RVS çalıĢmaları ile desteklenmiĢtir. Öte yandan, Johnston (1995), faktör analizinin 

RVS'deki altta yatan yapı ya da alt gruplar için uygun bir yöntem olmayabileceğini 

önermektedir. Johnston, çok boyutlu ölçeklemenin bir derecelendirme ölçeği için daha 

iyi bir analiz yöntemi olduğunu ileri sürdü. 
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Orijinal RVS araĢtırmasın Rokeach, değerlerin Amerika'daki yaĢam kalitesinin ve 

sosyal göstergelerinin yanı sıra ihtiyaçların göstergesi olabileceğini de belirtti. RVS 

uygulamaları, değerler, tutumlar ve davranıĢta uzun ve kısa vadeli değiĢimler içerir. 

Johnston (1995), RVS uygulamasının bireysel ve toplumsal değer yapılarını ölçmek 

için oldukça yeterli olduğu kanıtlanmıĢtır. (Zhao, He, & Loveich, 1998), Rokeach'ın 

değer teorisini, polis memurları arasında bireysel değer tercihlerini ve değer değiĢimini 

araĢtırmak için kabul ettiler. Diğer RVS ile ilgili çalıĢmalar değerler ve kiĢilik 

özellikleri ve sosyal isteklilik ile ilgili kültürlerarası değer analizi üzerine 

odaklanmaktadır (Akiba & Klug, 1999; Blundell & Bond, 1998; Heninger, 1998; 

Goldsmith, Stith, & White, 1987).  

Tablo 2. Rokeach Değer AraĢtırmasında Yer Alan Değerler  

 

Kaynak: Rokeach, M. (1973).   The nature of human values. New York, N.Y.: The 

Free Press, p.28 
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1.3.2. Değer Listesi (LOV) 

Değer Listesi (LOV), Michigan Üniversitesi AraĢtırma Merkezi araĢtırmacıları 

tarafından geliĢtirilmiĢtir (Veroff, Douvan, & Kulka, 1981; Kahle, 1983; Veroff, 

1981). LOV oluĢturulurken, Feather'ın (1974), Maslow'un (1954) ve Rokeach'ın 

(1973) değerler üzerindeki çalıĢmasından elde edilen teorik temeller dikkate alındı ve 

LOV, bu çalıĢmaların sonuçlarına dayandırıldı. LOV yöntemi, Tablo 3‟te de 

gösterildiği üzere, dokuz değerden oluĢan bir liste içerir. ÇalıĢmaya katılan 

katılımcılardan, bu dokuz değere ayrı ayrı puan vermeleri ve bu değerler içerisinde 

kendileri için en önemli olanı belirtmeleri istenmiĢtir. (Kahle, Beatty, & Homer, 

Alternative measurement approaches to consumer values: the list of values (LOV) and 

values and life style (VALS), 1986), yaptıkları çalıĢmada LOV yönteminin birkaç 

farklı alanda araĢtırmacılar tarafından kabul edildiğini ve çoğaltıldığını ayrıca bu 

araĢtırma bulgularının LOV‟un geçerliliğini desteklediğini belirtmiĢtir. 

Tablo 3.  Kahle L.R. ve Kennedy P. Tarafından OluĢturulan Değer Listesi Anket 

Formu 

 

Kaynak: Kahle ve Kennedy (1989), Using the list of values (LOV) to understand 

consumers. The Journal of Consumer Marketing, 6 (3), p. 8. 

LOV ölçümü için üç boyutlu bir kavram olduğu söylenebilir. Bu boyutlardan birisi, 

kendini geliĢtirme, baĢarı duygusu, heyecan ve öz saygı ile iliĢkilendirilen kiĢisel 
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değerler, diğeri aitlik hissi, saygı gören olmak ve güvenlik ile iliĢkilendirilen dıĢ dünya 

ile olan değerler ve bir diğer boyut ise, eğlence, baĢkalarıyla sıcak iliĢkiler ile 

iliĢkilendirilen toplumsal iliĢki ile ilgili değerlerdir (Fırat 2003).  

Kahle ve Kennedy (1989), LOV verilerini analiz etmek için en az dört farklı 

veri analiz yönteminin kullanılabileceğini kaydetti. Bu yöntemler, nominal analiz, 

regresyon analizi, nedensel analiz ve segmentasyon analizi olup, verilerden geleneksel 

yöntemlerden daha fazla bilgi elde edile bilinmektedir.  

1.3.3. Tutum, Ġlgi ve GörüĢler (AIO) 

Wells ve Tigert (1971), tüketicilerin faaliyetlerini, ilgilerini ve düĢüncelerini 

(AIO) resmetmek üzerine bir araĢtırma yazdılar. Psikolojik araĢtırma ve yaĢam tarzı 

araĢtırmasının temel amacını ifade eden AIO çalıĢması, ürünlerin reklamında ve 

pazarlanmasında hedef grupların özelliklerini tanımlamak üzere özel olarak 

tasarlanmıĢtır.  

AIO ölçüm yaklaĢımında dört boyuttan oluĢan 300 ifade yer alıyordu. Bu 

ifadeler Tablo 4‟te de görüleceği üzere Faaliyetler, Değerler, Fikirler ve Demografik 

Bilgiler altında kategorize edilmiĢtir. Well ve Tigert (1971), yaptıkları çalıĢmada altı 

puanlık bir ölçek kullanarak anket formu oluĢturmuĢlardır. Elde ettikleri verilerin 

yorumlanması için iki farklı faktör analizi kullanmıĢlardır. Ġlgili ifadeleri kategorize 

etmek için R faktör analizi kullanılırken; katılımcıların aynı tepki paternlerine 

ayrılması için ise Q faktör analizi kullanılmıĢtır.  
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Tablo 4. Plummer'ın YaĢam Tarzı Boyutları  

 

Kaynak: J.T. (1974). The concept and application of life style segmentation. Journal 

of Marketing, i5(Jan.), p. 34. 

Plummer (1974) yaĢam tarzı ölçme eğilimi ve tüketici davranıĢları kavramının 

1963 yılından beri araĢtırma konusu olduğunu ve bu kapsamda en yaygın kullanılan 

modelin AIO olduğu ileri sürülmüĢtür.  

1.3.4.  Değerler ve YaĢam Tarzı (VALS) 

1977-1980 yılları arasında Stanford Research Institute (SRI) tarafından 

Değerler ve YaĢam Biçimi (VALS) yöntemi önerildi. Enstitü tarafından yapılan 

araĢtırma, Amerikalıların değerleri ve yaĢamları ile bu değerlerin ve yaĢamların 

insanların inançlarını ve eylemlerini nasıl etkilediği üzerine yürütülmüĢtür. VALS 

ölçüm yöntemi etkinlik, finans, tutum ve demografik, verileri ile ilgili 800 özel 

sorudan oluĢmuĢtur. Orijinal çalıĢmanın örneklem büyüklüğü, Amerika BirleĢik 

Devletleri'nde yaĢayan on sekiz yaĢ ve üstü seçilmiĢ Amerikalılardan oluĢan 1,600 

kiĢinin üzerindeydi (Mitchell, 1983). Tablo 5‟de, insanları farklı yaĢam tarzı gruplarına 

sınıflamak için istatistiksel ve teorik olarak geliĢtirilen VALS soru kategorilerini 

göstermektedir. Katılımcılardan, altı kategoride sınıflandırılan soru kalıplarına ne 

kadar katıldıklarını ya da katılmadıklarını belirtmeleri istendi (l = kesinlikle 

katılmıyorum, 6 = kesinlikle katılıyorum). 

VALS yönteminin temelinde Riesman‟nın Sosyal Karakter Kavramı ve 

Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi bulunmaktadır. VALS araĢtırmasına göre 

Amerikalılar “BütünleĢmiĢ Olanlar” (BütünleĢmiĢler), “DıĢsal Yönelimliler” 
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(BaĢaranlar, Öykünücüler, Ait Olanlar), “Ġçsel Olanlar” (Toplumsal Bilinçliler, 

Deneyimciler, Neysem Oyum Diyenler) ve “Ġhtiyaç Halinde Olanlar” (Dayananlar, 

Hayatta Kalanlar) olmak üzere dokuz farklı yaĢam tarzına sahiptirler. 

 

Tablo 5. VALS ölçeğindeki öğeler 

 

Kaynak: Mitchell (1983). The nine American lifestyles. New York: Macmillan 

Publishing Co., Inc., pp. 244-268 
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ġekil 1. Mitchell'in YaĢan Tarzı Çift HiyerarĢisi Mitchell, A. (1983). The nine 

American lifestyles. New York, NY: Macmillan Publishing Co., Inc. p. 32. 

 

1989 yılı Ocak ayında SRI, hayat tarzı bölümlendirmesi için baĢka bir alternatif 

ölçüm sağlayan VALS2 adlı yeni bir VALS psikografik sistemi tanıttı. VALS2'nin 

temel amacı, tutum ve tüketim davranıĢı arasındaki spesifik iliĢkileri bulmaktır. 

VALS2 katılımcıları Psikolojik Boyut ve Kaynak Boyutu olmak üzere iki boyut 

altında ele alır (William & David , 1996).  Psikolojik Boyut da kendi içerisinde, Ġlke 

Yönelimliler, Statü Yönelimliler ve Hareket Yönelimliler olmak üzere üçe 

ayrılmaktadır.   

Ġlke yönelimlilerin bir kavram davranıĢ veya olay hakkında uygun ya da uygun 

değil Ģeklinde kuvvetli düĢünceleri vardır. Statü yönelimliler, bulundukları toplumda 

ya da örnek aldıkları çevredeki statü sahipleri tarafında etkilenir ve yönelirler. Son 

olarak, hareket yönelimliler ise, fiziksel, sosyal aktivite, heyecan arayıĢı ve riske girme 

istekleri tarafında yönetilmektedirler (Donnelly, 1991) 

VALS2 araĢtırması ile ilgili bir diğer boyut ise Kaynak Boyutudur. Bu boyutta 

katılımcıların demografik özellikleri, ekonomik ve sosyal statüsü ve bu statünün 
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sağlamıĢ oldukları incelenir (Wells ve Prensky 1996). ġekil 2, VALS2 çalıĢmasından 

elde edilen dokuz yaĢam biçimi segmentasyon grubunu göstermektedir. 

 

ġekil 2. Riche VALS2 Bölümleri, M.F. (1989). Psychographics for the 1990s. 

American Demographics, 13(1), p. 26. 

 

Resmi SRI VALS raporuna göre, VALS2 400 soruyu içeriyor. VALS2 

geliĢtirme sürecinde iki farklı deneme yapıldı. Ulusal olarak temsil edilen örneklem 

büyüklüğünü yaklaĢık 2,500 olan ilk deneyle segmentasyon sistemi geliĢtirildi ve 

ikinci denemede amaç ölçüm yönteminin ve geliĢtirilen sistemin doğruluğunun yanı 

sıra bu konsepti satın alma ve medya davranıĢı ile iliĢkilendirmek oldu. 

VALS ölçüm yöntemi, Değerler Listesi yöntemi ile karĢılaĢtırıldığı zaman, 

Değerler Listesi yaklaĢımından tüketici davranıĢları tayininde VALS‟ten daha iyi 

sonuçlar elde edildiği görülmüĢtür. Ayrıca Değerler Listesi yöntemi daha sade ve 

uygulanması daha kolaydır. Tüm bunlara rağmen, demografik özelliklerle birlikte 

kullanıldığı takdirde VALS‟in daha etkili bir yöntem olduğu kanısına varılmıĢtır 

(Beatty, Hommer ve Kahle, 1986). 
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2. ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ VE TÜKETĠCĠ BENZERSĠZLĠĞĠ 

 

2.1. Tüketici Yenilikçiliği 

Tüketicilerin davranıĢları ve bu davranıĢı neyin etkilediği birçok perspektiften 

incelenmiĢtir. Tüketici davranıĢları olarak adlandırılan alan, oldukça geniĢ olmakla 

beraber, 1950'lerin baĢından beri araĢtırılmaktadır (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988). 

Genel olarak çalıĢmalar, insanların neyi, nasıl, ne zaman ve neden satın aldığı ve 

tükettiği ile ilgili sorular, psikoloji, sosyoloji, ekonomi, iĢletme ve antropoloji gibi 

akademik disiplinlere dayanan kuramsal geliĢmeler ve ampirik araĢtırmalar üzerine 

odaklanmaktadır. Sheth ve diğerlerine göre (1988), tüketici kararları ve tüketici 

davranıĢlarının geniĢ bir etkisi olduğu için, tüketici davranıĢlarının anlaĢılması, 

yalnızca bir iĢletme veya pazarlama perspektifi açısından değil, aynı zamanda politika 

ve çevre perspektifleri için de önemlidir. Bu nedenle, tüketici davranıĢı terimi, yalnızca 

satın alma kararlarını değil, ilk farkındalıktan satın alma sonrası davranıĢlara kadar 

tüm tüketim sürecini belirtir. 

 

Birçok faktöre bağlı olarak, tüketiciler alternatifleri değerlendirirken farklı 

davranıyor. Çaba ve katılımın yüksek olduğu bir durumda karar verme süreci, 

katılımın düĢük olduğu durumlardan farklıdır (Laurent & Kapferer, 1985). Buna ek 

olarak, ürünle ilgili önceden bilgi ve deneyim veya ürün ile iliĢkili davranıĢ, karar 

sürecini etkiler. Bilinen bir ürünü günlük olarak satın almak, ilk kez yeni olarak 

algılanan bir ürünü satın almaktan farklıdır. Bu tez merkezinin otomobil olduğu göz 

önüne alındığında, yüksek katılımlı dayanıklı ürünlerle ilgili tüketici davranıĢlarının 

anlaĢılması önem kazanmaktadır. 
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Yenilik araĢtırmalarının yayılması, Almanya, Avusturya ve Ġngiliz okullarının 

antropoloji bölümlerinin yayınlarıyla baĢlamıĢtır. Bu yayınlarda, yeniliğin diğer 

toplumlara girmesinin bir toplumda değiĢikliğe neden olabileceğini önermiĢlerdir. 

Birçok araĢtırmacı, yenilikçiliği bir kiĢilik özelliği olarak ölçmek amacıyla farklı 

ölçekler kullanarak tüketicilerin yenilikçi satın alma davranıĢlarını (yani yeniliklerin 

veya yeni ürünlerin satın alımını) tahmin etmeye çalıĢtı. Buna ek olarak, (Ostlund, 

1974) sadece ilgili kiĢilik özellikleri değil tüketicilerin yeni ürün alınımda, yenilikçiliği 

algılamalarının da etkili olduğunu belirtmektedir. Bu nedenle, tüketici yenilikçiliğini 

iyi anlamak için, tüketici ile ürünün kendisi arasındaki etkileĢimi göz önüne almalıdır.. 

2.1.1. Yeniliklerin ve Tüketicinin Benimsenmesinin YaygınlaĢtırılması 

Yeniliklerin yayılması ve benimsenmesine yönelik merak ve ilginin çok eskiye 

dayanmasına rağmen bu konudaki akademik teori ve çalıĢmaların baĢlangıcı 1960‟lı 

yılların baĢına denk gelmektedir. Bu alandaki ilk geniĢ kapsamlı çalıĢma Everett 

Rogers‟ın 1962 yılında yayımladığı Yeniliklerin Yayılımı adlı çalıĢmadır. Mowen‟e 

(1988) göre, Yeniliklerin benimsenmesi alanındaki teoriler, satın alma iĢlemlerinde 

problem çözme olarak görülen karar perspektifi içerisindedir; bu da tüketicilerin aktif 

olarak katılımı anlamına gelmektedir. Yenilikleri benimseme davranıĢı, yenilik, inanç 

(tutum oluĢumu), karar, uygulama (yenilik kullanımı) ve nihayetinde sürekli kullanım 

olmak üzere, ilk bilgiden inovasyon-karar sürecine beĢ adımdan oluĢur. 

 

Yeniliği benimseme davranıĢı yenilik hakkında bir tutum oluĢumunu gerektirir. 

Bu tutum formasyonunun, potansiyel uygulayıcı hakkında kiĢisel özelliklere (yeni 

deneyimler ve yeni Ģeyler bulma eğilimi gibi) ve yeniliğin özelliklerinin nasıl 

algılandığı üzerine bağlı olduğu bulunmuĢtur (Peter, Dickie, & Peter, 2005). Wang ve 

diğerlerine göre (2008), tüketicilerin yeni ürün benimseme davranıĢlarını anlamak 

kuruluĢların ve Ģirketlerin hedef pazarları belirlemelerine, ürünleri 

konumlandırmalarına ve iletiĢim stratejilerini tasarlamalarına yardımcı olur. Bu 

nedenle, yenilik kabulü davranıĢı, bir kiĢinin belirli bir sosyal sistemdeki diğer 

üyelerden nispeten daha yeni bir ürün veya yeniliği benimsetme derecesi olarak 

tanımlanmıĢtır (Rogers E. M., 2003). 
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Yeniliği benimseme davranıĢı çerçevesinde, bir yenilik, bir birey veya baĢka 

benimseme birimi tarafından yeni olarak algılanan bir fikir, uygulama veya nesne 

olarak tanımlanır (Rogers E. M., 2003). Bu açıdan pek çok farklı yenilik incelenmiĢtir. 

Bununla birlikte, bu tanım sadece yenilikçiliğe vurgu yapmakla kalmaz, aynı zamanda 

bireyler tarafından nasıl algılandığını vurgular. Aslında, çok sayıda benimseme 

araĢtırması, benimseyenlerin ortak özellikleri (sosyodemografik özellikler ve kiĢilik 

özellikleri gibi) ve farklı tüketicilerin yeniliği kabul zamanına göre nasıl algıladıkları 

üzerine odaklanmıĢtır (Wang, Dou, & Zhou, 2008). Burada benimseyenlerin kabul 

ettikleri zamana göre sınıflandırılabileceği varsayımı ortaya çıkmaktadır. Yeniliği 

benimseme davranıĢı çerçevesinin bir diğer önemli odağı, yeniliklerin farklı 

özelliklerini nasıl algılayacağını anlamaya yöneliktir; yeniliklerin tüketicilere nasıl 

aktarılacağı ve nasıl bir anlam aktarıldığı Ģeklindedir (Agarwal & Prasad, 1997). 

Yenilik özelliklerinin her bir yenilik türü için spesifik olmasına rağmen, tüketicinin 

benimsenmesini etkileyen birkaç genel özellik bulunmuĢtur.  

 

2.1.2. Benimseyenlerin Kategorileri ve Genel Yenilikçilik 

Yeniliği benimseme davranıĢı çerçevesinin ana ilkelerinden birisi, 

benimseyenlerin, yeniliği benimsediği zamana göre kategorize edilebileceği ve 

anlaĢılacağıdır (Rogers, 2003; Gatignon & Robertson, 1985). Böylece, her bireyi bir 

süreklilik üzerinden tanımlamak yerine, bireyler benzer özellikleri paylaĢtıkları 

varsayılarak, kategorize edilebilir. Yeniliği benimseme üzerine yapılan bu kategorize 

iĢlemi, yenilikçiler (% 2,5), erken benimseyenler (% 13,5), erken çoğunluk (% 34), geç 

çoğunluk (% 34) ve geç gelenler (% 16) Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. ġekil 3'de bu 

kategoriler verilmiĢtir. 
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ġekil 3. Rogers uyarlaması / inovasyon eğrisi. Rogers, E. M. (1962), Diffusion of 

Innovation, Glencoe, IL: The Free Press. 

ġekil 1'in alt kısmı, benimseyen grupları belirli bir zaman örneğine göre 

benimseme davranıĢı ile iliĢkili olarak göstermektedir ve üst kısım kümülatif, s-Ģekilli 

difüzyon eğrisini göstermektedir. Benimseme kategorileri için, aĢağıda tartıĢılan farklı 

profiller geliĢtirildi ve her grubun oranı Bass modeli temel alınarak kanıtlandı 

(Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Bass, 1969). 

 

Benimseme davranıĢı kategorilerinin kavramsallaĢtırmalarında, gruplar 

arasındaki temel ayrımın bireylerin ve organizasyonların yenilikçilik özelliği olduğu 

öne sürülmektedir. Rogers'ın orijinal kavramlaĢtırmasına göre, yenilikçilik, bir bireyin 

veya organizasyonun, daha sonra sistemin diğer üyeleri tarafından benimsenen yeni 

fikirleri benimseme konusunda nispeten daha erken benimsemesini açıklayan bir 

derecedir (Rogers, 2003). Bu kavramsallaĢtırma, erken benimseyen bireyleri veya 

organizasyonları daha sonra benimseyenlere göre daha yenilikçi kılar. Birçok 

araĢtırmacı, bu kavramsallaĢtırmayı, iĢlevsel olarak odaklanmıĢ ve doğası gereği 

totolojik olarak nitelendirmekle eleĢtirdi (Midgley & Dowling, Innovativeness: The 

concept and its measurement, 1978). Örneğin, tüm erken benimseyenler yenilikçi mi 

dir veya yüksek yenilikçiliğe sahip bireylerin daima en erken benimseyip 

benimsemediği sorusu gündeme gelmiĢtir. 
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Birçok akademik tartıĢmadan sonra, yenilikçilik yapısının, bir psikolojik kiĢilik 

özelliği olduğu anlaĢıldı (Roehrich, 2004). Örneğin Steenkamp ve ark. (1999), Tüketici 

yenilikçiliğini yeni ve farklı ürün ve markaların satın alınması önceliği yerine, kalma 

yatkınlığı olarak tanımlamaktadır. Bu tanım son zamanlarda Tellis ve ark. (2009), 

tarafından daha da belirgin hale getirilmiĢtir ve onlara göre yenilikçilik, bir tüketicinn 

yeni ürünü benimseme eğilimidir”. Buna ek olarak, yenilikçilik kavramı benimsenme 

zamanına bağlı olarak bir faktör olmaktan ziyade bir kiĢilik özelliği olarak 

kavramsallaĢtırılmıĢtır. 

 

2.1.2.1. Yenilikçiler ve Ġlk Uygulayıcılar 

Rogers'a (2003) göre, yenilikçiler öncü ve giriĢimci olarak nitelendiriliyor. 

Yenilikçi bir grup arasında iletiĢim kalıplarının yaygın olduğu, ayrıca daha yüksek 

gelir ve eğitim düzeylerine sahip oldukları bulunmuĢtur (Steenkamp, Hofstede & 

Wedel, 1999; Im, Bayus & Mason, 2003). Buna ek olarak, alanlarındaki karmaĢık 

teknik bilgileri anlama, uygulama becerileri ve yenilikler konusunda belirsizliği de ele 

alabilme yeteneğine sahiptirler. Ayrıca yenilikçiler difüzyon sürecinde önemli bir 

tanıtım rolü oynar (Phau & Lo, 2004, Hirschman, 1980). Dolayısıyla rolleri, sistemin 

sınırlarının dıĢından yenilik getirerek sisteme yeni bir fikir getirmek olarak 

tanımlanabilir (Rogers, 2003). Buna ek olarak, yenilikçiler ve erken benimseyenler, 

sonraki benimseyenlere bir ürün bilgisi kaynağı sağladığı için, Burns (2007) 'e göre, 

bir yeniliğin ilk benimseyenler genellikle bir ürünün nihai baĢarısının anahtarıdır. 

(Burns D. , 2007) 

 

Ġlk uygulayıcılar, yerel sosyal sistemin yenilikçilerden daha bütünleĢmiĢ bir 

parçası olarak nitelendirilir. Rogers'a (2003) göre, çoğu uygulamada erken 

benimseyenler birçok kiĢi üzerinde fikir liderliği derecesi (bireyin diğer bireylerin 

tutumlarını ne kadar etkileyebildikleri) yüksek ve potansiyel benimseyenler için 

yenilik konusunda tavsiye ve bilgi kaynağı konumundadır. Bu, genellikle, değiĢim 

ajanları (pazarlamacılar gibi) tarafından, difüzyon iĢleminin hızlandırılması için bir 

aracı anlamına gelir. Erken benimseyenler, bir sosyal sistemin diğer birçok üyesi için 

rol modeli olarak görev yaparlar (Dickerson & Gentry, 1983; Hirschman, 1980). Buna 
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ek olarak, Rogers (2003), erken benimseyenleri "yayılım sürecinin kalbi" olarak 

tanımlamaktadır.  

 

2.1.2.2.  Erken Çoğunluk, Geç Çoğunluk ve Geç KalmıĢlar 

Birlikte ele alındığında, yenilikleri benimseyenlerin çoğunluğunu erken 

çoğunluk ve geç çoğunluk ana grupları temsil etmektedir. Rogers (2003) 'e göre, erken 

benimseyenler bir sistem üyelerinin yüzde 50'sinden hemen önce yeni fikirler 

benimsemektedirler ve sık sık akranlarıyla etkileĢime girerler, ancak nadiren bir 

sistemde fikir liderliği pozisyonlarına sahiptirler. Erken benimseyenlerin sistem 

içerisindeki bulunduğu konum ilk uygulayıcılar ve nispeten daha sonra benimseyenler 

arasınndadır ve bu iki grup arasındaki difüzyon sürecinde önemli bir bağ kurar. Erken 

çoğunluğun inovasyon-karar verme periyodu, yenilikçi ve ilk uygulayıcıdan daha uzun 

sürmektedir (Rogers, 2003). Geç çoğunluk, bir sosyal sistemin yaklaĢık üçte birini 

oluĢturan Ģüpheci bir gruptur ve bir sistemde nispeten daha geç yeni fikirleri 

benimserler. Bu benimseme, hem ekonomik bir zorunluluktan kaynaklanabilir hem de 

çevresinden gelen ağ baskısının artması sonucunda ortaya çıkabilir.  

 

Bir yeniliği benimseyen bir toplumsal sistemdeki benimseyenlere ait son 

kategoriye "geride kalanlar" denir. Geride kalanlar öncelikle nispeten geleneksel 

değerlere sahip olanlarla etkileĢime girerler. Ayrıca yeniliklerden kuĢkulanıyor ve 

yenilik karar süreçleri nispeten uzun sürüyor (Rogers, 2003; Diederen, 2003). Rogers'a 

(2003) göre, yeniliklere direnç açısından bakarsak, kaynakları sınırlı olabilir ve yeni 

bir fikri benimsediklerinde baĢarısız olmayacaklarından emin olmalıdırlar. Özellikle 

geç kalanlar üzerine yapılan bir araĢtırmada, Uhl, Andrus ve Poulsen (1970), geride 

kalanların daha önce benimseyen gruplara göre daha düĢük gelire sahip oldukları 

savunulmuĢtur. 

 

2.1.2.3.  Kategori sorunu: BeĢ Gruptan Ġki Gruba Ġndirgeme 

Yukarıda tasvir edilen ve tanımlamaları yapılan kategorilerin açıklaması genel 

anlamada eksiksiz değildir. Rogers (2003) açıklamaların ampirik çalıĢmalara 

dayandığını ve yenilikleri benimseme eğilimi üzerine oluĢturulan kategorilere ait 

özelliklerin yıllar boyunca değiĢtirildiğini ve güncellendiğini iddia etse de, 

genellemelerin bilimsel olarak yayınlanmıĢ araĢtırmalar kullanarak somutlaĢtırması 
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kolay değildir. Bununla birlikte grupların özellikleri yaĢ, gelir ve eğitim gibi 

sosyodemografik değiĢkenlerin ötesinde nadiren tartıĢılmaktadır. Bir baĢka sorun ise, 

tüketicilerin beĢ özel uygulayıcı kategorisine bölünmesiyle ilgilidir. Aslında Rogers 

(2003), tüketici yenilikçiliği grupları arasında kesin bir bir geçiĢ olmadığı ve bu 

bölümlemenin bir ölçüde keyfi olarak yapıldığını ima etmektedir. Bu durum, 

baĢkalarının tüketici yenilikçiliği benimseme davranıĢının iki kategorisinin 

bulunduğunu iddia etmelerini sağlamıĢtır (Mahajan, Muller, & Bass, 1990). Aslında 

Moore (2006), erken benimseyenlerin ve geç çoğunluğun arasında bir uçurum 

olduğunu savunuyor ve bu bölünmüĢ çizginin solundaki ve sağındaki tüketicilerin 

arasındaki farkı vurguluyor (ġekil 3'deki katı dikey çizgiye bakınız) ve benzerlikler 

bölme çizgisinin her iki yanındaki gruplar arasında olduğunu savunuyor. 

 

Rogers (2003), geçmiĢ araĢtırmaların hiçbir Ģekilde desteklemediğini savunarak 

bu iddiaları reddetmesine rağmen, daha önceki ve sonraki benimseme araĢtırmalarına 

göndermede bulunarak tüketici yenilikçiliği benimseme kategorilerinin özelliklerine 

iliĢkin genellemelerini sunmaktadır. Tüketici yenilikçiliği ve benimseyici 

kategorilerindeki araĢtırmaların çoğunun yenilikçiler ve erken benimseyenler üzerinde 

yoğulaĢtığı ve yeniliklerin yayılması için en çok ilgi gösterenlerin bu iki grup olduğu 

görülüyor (Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Wang, Dou, & Zhou, 2008; Roehrich, 

2004; Midgley, 1987; Meade & Islam, 2006; Mahajan, Libai, & Muller, 2008; Libai, 

Mahajan ve Muller, 2008). 

 

2.1.3. Tüketici Yeniliklerinin Benimsenmesinin Belirleyicileri 

Birçok araĢtırmacı yaptıkları çalıĢmalarda tüketiciler tarafından yeniliklerin 

benimsenmesini yönlendiren veya engelleyen faktörleri belirmeye çalıĢmıĢtır. 

Pessemier ve ark.  (1967), erken benimsemeye etken olan büyük değiĢkenleri, sosyo-

ekonomik, deneme yanılma, ürünle iliĢkili değiĢkenler, bilgi değiĢkenleri, ilgi, medya 

maruziyeti ve sosyal etkinlikler olmak üzere yedi ana gruba ayırmıĢtır. Rogers (2003), 

benimseme davranıĢı belirleyicilerini sosyodemografik özelliklere, kiĢilik 

değiĢkenlerine (bilgi, değiĢim için açıklık, empati ve riskle baĢa çıkma gibi) ve iletiĢim 

davranıĢına (medyaya maruz kalma ve sosyal katılım gibi) göre ayırır. Buna ek olarak, 

yenilik özelliklerinin tüketici algısı da önemli bir faktör olarak kabul edilmektedir 

(Wejnert, 2002; Rogers, 2003). Diğer araĢtırmacılar, genel tutum ve değerlerin ilgili, 
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istikrarlı belirleyiciler olarak dahil edilmesini savunmaktadırlar (Wang, Dou ve Zhou, 

2008; Im, Bayus ve Mason, 2003). Yeniliklerin benimsenmesine iliĢkin yayınlanmıĢ 

çalıĢmaların miktarı göz önünde bulundurulduğunda, herhangi bir çalıĢmada bir dizi 

belirleyiciye ihtiyaç duyulmaktadır.  

 

Sonuç olarak, sosyodemografik faktörler, yenilikçilik, bilgi, tutum ve değerler 

ve algılanan yenilik özellikleri, literatürün kapsamlı incelenmesine ve yenilikçiliğin 

benimsenmesine iliĢkin müzakerelere dayalı olarak ilgili faktörler olarak seçilmiĢtir. 

 

2.1.3.1. Sosyodemografik Faktörler 

Yeniliklerin belirlenmesi konusunda yapılan araĢtırmalar göz önüne 

alındığında, bir çalıĢmada sosyodemografik özelliklerin belirleyici olduklarına dair 

kanıt bulmak zor değilken, bazı baĢka çalıĢmalarda da bir anlam ifade etmediği 

savunulmuĢtur. Yayınlanan çalıĢmalarda, sosyodemografik faktörler muhtemelen 

belirleyiciler arasında araĢtırmacıların en çok dikkatini çeken faktör olmuĢtur. Bu 

araĢtırmalarda sosyodemografik verilere ilgi duyulmasının sebebi büyük olasılıkla bu 

faktörleri ölçmenin karĢılaĢtırılabilir kolaylığı nedeniyle değil, aynı zamanda uzun bir 

süredir pek çok pazarlama ve tüketici araĢtırmasının sosyodemografik faktörleri 

birincil tüketici segmentasyon değiĢkenleri olarak kullanıldığı gerçeğine 

dayanmaktadır. Buna ek olarak, geniĢ kullanıma rağmen, sosyodemografik verilerin, 

çoğu durumda kabulü konusunda açıklama gücü düĢük bulunmuĢtur (Rogers, 2003; 

Ostlund, 1974). Bu durum, yeniliğin benimsenmesi davranıĢı araĢtırmalarında diğer 

belirleyicilerin önem kazanmasına neden olmaktadır. 

 

Genel olarak, erken benimseyenlerin, özellikle dayanıklı tüketim malları ve 

teknolojik cihazlar gibi yüksek katılımlı ürünler kategorisinde, geç benimseyenlere 

nazaran daha yüksek gelir ve eğitim düzeyine sahip oldukları kaydedilmiĢtir (Putsis Jr, 

Balasubramanian, Kaplan, & Sen, 1997; Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Dupagne , 

1999). Sonuçlar, daha yüksek gelirin, yeni ürünleri alabilmek için daha fazla maddi 

imkânlar sağladığı ve yüksek eğitim seviyesine sahip bireylerinin yeniliğe daha açık 

bir zihniyete sahip olduğu önermesi ile açıklanabilir (Wang, Dou ve Zhou, 2008). 

GüneĢ enerjisi ile ilgili ısıtma çalıĢmalarında Guagnano ve ark. (1986), bu uygulamayı 

benimseyenlerin, benimsemeyenlere göre daha fazla gelir ve eğitim aldıklarını tespit 
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ettiler. Labay ve Kinnear'ın (1981) güneĢ enerjisi sistemleri ve Jager (2006)„ın 

fotovoltaik üzerine yapılan çalıĢması da aynı görüĢe paralel sonuçlar vermektedir. 

Bununla birlikte, Potoglou ve Kanaroglou (2007) tarafından hibrid araçlar üzerine 

yapılan çalıĢmada, karıĢık sonuçlar elde edilmiĢtir. Örneğin, insanların hibrit bir araç 

seçme ihtimali orta gelirli grupta, düĢük gelirli ve yüksek gelirli gruplara göre daha 

yüksekti. 

 

YaĢ ile ilgili araĢtırmalar, erken benimseyenlerinin genel olarak, risk alıp 

yenilikleri benimseyenler içerisinde daha genç yaĢta olduğunu bulmuĢtur. (Wang, Dou 

ve Zhou, 2008; Labay ve Kinnear, 1981). Bu bulgular birçok çalıĢmada da 

doğrulanmasına rağmen, çeliĢkili kanıtlar da bulunmuĢtur. Örneğin, Dickerson ve 

Gentry (1983), „nın PC'lerin benimsenmesi üzerine yaptıkları çalıĢmada 

benimseyenlerin orta yaĢ grubunda genç gruba göre daha yaygın olduğunu tespit 

ettiler. Labay ve Kinnear (1981) ve Guagnano ve diğerleri (1986), ekolojik yeniliklerin 

benimsenmesinde daha genç grupların benimseme eğiliminde olduklarını keĢfetti. 

Bununla birlikte, Jager (2006) bu bulguları doğrulamamıĢtır.  

 

Tüketici yenilikçiliği cinsiyet açısından ele alınacak olursa, çalıĢmalar 

genellikle erkeklerin bayanlara göre daha erkenden benimse eğiliminde olduğunu 

göstermektedir (Dupagne, 1999). Bu bulgu, muhtemelen, araĢtırılan ve bildirilen 

teknolojik yeniliklere ağırlık vererek ortaya çıkmaktadır. Buna ek olarak, erkeklerin 

araĢtırılan bağlamların çoğunda daha yüksek gelir elde etme eğiliminde olduğu 

sonucuna varılabilir. Ekolojik yeniliklerin benimsenmesi bağlamında, cinsiyetin 

benimseme üzerine etkisi hakkında az Ģey bilinmektedir. 

 

2.1.3.2. Yenilikçilik 

Sosyodemografik bilgilerine ek olarak, yenilikçiliğin farklı belirleyiciler 

kullanılarak kavramsallaĢtırma ihtiyacı önemli bir odaklanma alanı olmuĢtur. Genel 

olarak yenilikçilik, tüketicinin erken benimseme davranıĢını anlamak için lanse 

edilmiĢtir (Gatignon ve Robertson, 1991). Bu nedenle, yenilikçilik, farklı ölçekler ve 

kavramsallaĢtırmalar (ör. Roehrich, 2004) kullanılarak çeĢitli Ģekillerde operasyonel 

hale getirilmiĢtir. Tellis ve ark. (2009) „na göre, yapının ölçümünde hâlâ fikir birliğine 

varılamamıĢtır. Bununla birlikte, yenilikçilik, tüketicinin kendine özgü yenilik arayıĢı 
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("yeni ve farklı olmak için duyulan istek" gibi (Hirschman, 1980) ), erken kabulü 

çeĢitli durumlarda olumlu olarak etkilediği bulundu (Manning, Bearden ve Madden, 

1995; Dabholkar ve Bagozzi, 2002). Dolaysız yenilik arayıĢı, yenilikçiliğin bir parçası 

olarak görülebilir ve bu Ģekilde, teknolojik ürünlere yönelik tutum ve davranıĢları 

etkileyeceği düĢünülür (Midgley ve Dowling, 1978; Gatignon ve Robertson, 1985). 

 

Midgley ve Dowling (1978), Hirschman'ın (1980) kendine özgü yenilik arayıĢına 

benzer Ģekilde, içsel yenilikçiliği "bir kiĢinin yeni fikirleri kabul etme derecesine ve 

yenilik kararlarını baĢkalarının tecrübelerinden bağımsız olarak yaratma derecesi" 

olarak tanımladı. Bu kavram, bireyin doğasında olan ve Rogers'ın (2003) 

giriĢimciliğine (yenilikçiliğin risk alma yönü) benzer bilgi arayıĢını içerir. 

Kendiliğinden olan yenilik arayıĢında yüksek olan tüketiciler, teknolojiye olumlu 

bakmaya, bu tür ürünleri kullanmak için daha güçlü içsel motivasyona ve eski 

sorunlara yaklaĢmanın yeni yollarını denemekten hoĢlanıyorlar (Midgley ve Dowling, 

1978; Hirschman, 1980). Yenilik arayıĢı açısından yenilikçilik, "bir kiĢinin yenilik 

kararlarını diğerlerinin tebliğ edilen deneyiminden bağımsız olarak ne derece ürettiği" 

olarak tanımlanmıĢtır (Manning, Bearden ve Madden, 1995). 

 

2.1.3.3. Bilgi 

Moreau, Lehmann ve Markman (2001), bilginin yeni ürünün benimsenmesini 

etkileyen merkezi bir faktör olduğuna iĢaret etmektedir. Bununla birlikte, bilginin 

yenilikçiliği benimseme davranıĢı için kabul görmüĢ önemine rağmen, nispeten daha 

az araĢtırmada, ilk uygulayıcıların benimseme öncesi veya benimseme anında ne 

bildiğine odaklanılmıĢtır (Rogers, 2003; Moreau, Lehmann ve Markman, 2001). 

Psikoloji ve tüketici davranıĢ araĢtırmalarından elde edilen sonuçlar, edinilen bilgilerin 

düĢünce içeriğini etkilediğini göstermektedir (Alba, 1983; Alba, 2000; Gregan-Paxton, 

Hibbard, Brunel, & Azar, 2002; Bettman, Luce, & Payne, 1998). Buna karĢılık, 

bilginin içeriği ve güvenirliği, bir yeniliğin benimsenmesini dolayısıyla baĢarılı ve 

hızlı dağılımını etkiler (Rogers, 2003; Gatignon ve Robertson, 1985). Bu nedenle, daha 

bilgili tüketiciler nitelikleri farklı Ģekilde değerlendirebilir, etkili sorular sorarak, 

onlara göre daha az bilgiye sahip olan tüketicilerden daha yüksek bir oranda ilgili 

bilgiyi belirleyebilir (Wood & Lynch, 2002). Erken benimseyenler, yenilikler hakkında 
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daha aktif bilgi ararlar ve bu nedenle genel olarak yeniliklere iliĢkin daha fazla bilgiye 

sahip olurlar. 

 

Rogers'a (2003) göre, bir birey bir inovasyonun varlığına maruz kaldığında ve 

bunun nasıl iĢlev gördüğünden biraz anlayabildiğinde, bilgiye eriĢilir. Bu tür bilgi 

yenilik konusunda farkındalık bilgisi olarak sınıflandırılır. BaĢka bir bilgi türü, 

yeniliğin nasıl kullanılacağı ek olarak diğer ürün ve fikirlerle nasıl iliĢkili olduğuna 

iliĢkin bilgiyi anlatan, nasıl yapılır bilgisi'dir (Rogers, 2003). Nasıl yapılır bilgisi de 

genel ürün kullanım bilgisi olarak adlandırılmıĢtır (Brucks, 1986). Rogers'a (2003) 

göre, inovasyon karar sürecinde temel bir değiĢken olmasına rağmen, difüzyon 

araĢtırmaları nasıl yapılır bilgisi ile ilgilenmektedir. Bir anlamda, yeniliği kabul 

edenler, yenilik karar sürecini tamamladıkları için bu ürün kategorisinde uzman olarak 

(dolayısıyla daha bilgili) kabul edilebilir (Wood and Lynch, 2002; Moreau, Lehmann 

ve Markman, 2001; Gregan- Paxton ve diğerleri, 2002). 

 

2.1.3.4. Tutum ve Değerler 

Tutumlarla yakından iliĢkili olmasına rağmen, tüketici değerleri genellikle daha 

yüksek bir soyutlanma seviyesinde görülmektedir (Rokeach, 1973; Kamakura ve 

Mazzon, 1991). Kamakura ve Novak (1992), bir değer, "belirli bir nesneye veya 

duruma iliĢkin inançlara atıfta bulunan bir tutumun aksine, herhangi bir nesneyi aĢan 

bir inanca" iĢaret eder. Değerler daha istikrarlıdır ve bir kiĢinin biliĢsel sistemi içinde 

tutumlardan daha merkezi bir konuma sahiptir. Dolayısıyla, tutum ve davranıĢın 

belirleyicileri oldukları ek olarak tüketicilerin daha istikrarlı ve iç merkezli bir anlayıĢa 

sahip oldukları söylenebilir. Böylece, değerler, yaĢam döngüsü değiĢiklikleri boyunca 

daha kararlı olan sonuçların çıkarılması için önemlidir.  

 

Wang ve diğerlerine göre (2008), tüketici davranıĢları araĢtırmalarındaki 

tutumların belirgin konumu ıĢığında, değerler, tüketime özgü tutumlar ve yeni ürünün 

benimsenmesi arasındaki iliĢkiyi araĢtıran çok az çalıĢma olduğunu bulunmaktadır. 

Dikkat çekici bir istisna, Daghfous ve arkadaĢları (1999) tarafından, değerlerin yeni 

ürünleri benimseme konusundaki eğilimi üzerinde önemli bir etkisi olduğunu ortaya 

koyan bir çalıĢmadır. Daha spesifik olarak, bilgi ve iletiĢim yenilikleri üzerine 

yaptıkları inceleme, hedonizm ile iliĢkili değerlerin (hayatta sansasyon arayıĢı, zevk, 
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mutluluk…) yeni ürünün benimsenmesi üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu gösterdi. 

Ayrıca, empati ile iliĢkili değerler (benlik saygısı, baĢkaları tarafından gösterilen saygı, 

güvenlik arayıĢı ve aidiyet duygusu) olumsuz bir etkiye sahipti. Çok ilginç sonuçlar 

alınmasına rağmen, çalıĢma, bu değer türleriyle kabul edilme oranının ne kadarının 

açıklanabileceğine dair bir fikir sunmuyor ve çalıĢma, etkilerini karĢılaĢtırmak için 

baĢka bir faktör kullanmıyordu. Uluslararası çapta yapılan bir araĢtırmada, Steenkamp, 

Hofstede ve Wedel (1999), değerlerin yenilikçilik üzerindeki etkisini araĢtırmak için 

Schwartz (1992) değer ölçeğini kullandı. 

 

Tüketici yenilikçiliğinin, bir tüketicinin sahip olduğu korumacı değerlere 

(güvenlik arayıĢı, uyum ve gelenek) verdiği önemle değiĢime açıklığın ters orantılı 

olduğunu bulmuĢlardır.  Sonuç olarak, yeni ürünlerin satın alınmasının mevcut 

durumun değiĢtiği ve geleneksel davranıĢ kalıplarının kırıldığı bir yol olduğu sonucuna 

varıyorlar. Buna karĢılık, değiĢen ürünlere açıklık, yeni ürünlerin benimsenmesi ile 

uyumluydu çünkü yeni ürünler, belirlenen kalıplardan değiĢiklikler yoluyla yenilik, 

çeĢitlilik ve teĢvik sağlama potansiyeline sahipti (Steenkamp, Hofstede, & Wedel, 

1999).  

 

Sonuç olarak, sosyodemografik özellikler, bilgi, yenilikçilik ve değerler, 

inovasyon perspektifinden çok azı bilinmesine rağmen tüketici kabulünü, farklı 

oranlarda etkilediği keĢfedilen bireysel spesifik özelliklerdir. Bu belirleyicilere ek 

olarak, algılanan inovasyona özgü özelliklerin etkisi, tüketicilerin benimsenmesini 

farklı Ģekillerde belirlemektedir. 

 

2.1.4. Algılanan yenilik özellikleri 

Algılanan yenilik özelliklerine iliĢkin varsayımlar, potansiyel kabul edenlerin 

yeniliklere yönelik tutumlarını, beĢ temel özelliği hakkındaki algılamalarına dayanarak 

oluĢturduklarını belirtmektedir. Rogers'a (2003) göre, bu özellikler nispi avantaj, 

uyumluluk, karmaĢıklık, denenebilirlik ve gözlemlenebilirliktir. Birkaç ampirik 

çalıĢma yenilik özelliklerinin tüketicilerin yeniliği benimsemesi üzerine, gelir, eğitim 

ve yaĢ gibi sosyodemografik özelliklerden daha iyi öngördürücü olduğunu teyit 

etmektedir (Labay & Kinnear, 1981; Agarwal & Prasad, 1997; Ostlund, 1974). 
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Nispi avantaj, bir yenilik tarafından değiĢtirilen fikrin, daha iyi olarak algılandığı 

derecedir (Rogers, 2003). Bir yeniliğin algılanan nispi avantajı ne kadar büyük olursa, 

o kadar hızlı benimseme oranı olacaktır. Bu Ģekilde kavramsallaĢtırıldığında, nispi 

avantaj özelliği, bilgi teknolojisi (Agarwal & Prasad, 1997) ve tüketici elektroniği 

(Venkatraman, 1991) gibi çeĢitli yeniliklerin benimsenmesini (veya benimseme 

niyetini) olumlu etkilediği bulunmuĢtur. Eko-yenilik bağlamında nispi avantaj, güneĢ 

enerjisi sistemlerinin benimsenmesi üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Labay & 

Kinnear, 1981; Guagnano, Hawkes, Acredolo, & White, 1986). Bununla birlikte, 

yenilenebilir çevreci elektriğin uygulanmasına iliĢkin bir araĢtırmada, nispi avantajın, 

çevreye duyarlı bir tüketici davranıĢı bağlamında farklı algılanabileceğini göstermiĢ, 

yeniliği benimseme davranıĢı üzerinde nispi avantajın önemli bir etkisinin olmadığını 

bulmuĢtur (Arkesteijn & Oerlemans, 2005). 

 

Uyumluluk, Rogers'a (2003) göre, bir yeniliğin potansiyel benimseyenlere ait 

mevcut değerler, geçmiĢ deneyimler ve ihtiyaçlar ile tutarlı olarak algılandığı 

derecedir. Öncül, bir sosyal sistemin değerleri ile bağdaĢmayan bir fikrin (veya daha 

fazlası) uyumlu bir yenilik kadar hızlı bir Ģekilde benimsenmeyecektir. Bununla 

birlikte, eğer yeni fikir mevcut uygulama ile tamamen uyumluysa, potansiyel 

benimseyenler tarafından algılanan bir yenilik olmayacaktır. Rogers (2003)‟in 

kullandığının aksine, bazı araĢtırmacılar tarafından kullanılan uyumluluk kavramı daha 

dar bir tanım içermekte ve değerlerle uyumluluk olarak operasyonel bir kavram 

niteliğindedir (Völlink, Meertens, & Midden, 2002; Guagnano, Hawkes, Acredolo, & 

White, 1986). BaĢka bir değiĢle, internet bankacılığı (Ndubisi & Sinti , 2006) veya self 

servis teknolojisi (Meuter ve ark., 2005) gibi daha spesifik uyumluluklar üzerinde 

yapılan araĢtırmalarda, uyumluluğun yeniliğe iliĢkin benimseme (veya benimseme 

niyeti) ile pozitif yönde iliĢkili olduğu bulunmuĢtur.  

 

KarmaĢıklık, bir inovasyonun anlaĢılması ve kullanılmasının zor, olarak 

algılandığı derecedir (Rogers, 2003). Bazı yenilikler, bir toplumsal sistemin üyelerinin 

çoğu tarafından kolayca anlaĢılırken, bazıları için daha karmaĢıktır ve bu nedenle daha 

yavaĢ kabul edilecektir. Rogers'a (2003) göre karmaĢıklık birçok yeniliğe kıyasla 

göreli avantaj veya uyumluluk kadar önemli olmayabilir. Artan karmaĢıklığın belirli 

tüketici kesimlerince benimsenmesi için bir itici rol oynayabileceği tartıĢılabilir. 
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Bununla birlikte, çoğu yenilik için karmaĢıklık, yeniliği benimseme davranıĢı için 

önemli bir engel oluĢturmaktadır. Bu nedenle, karmaĢıklığın kiĢisel bilgisayarlar 

(Dickerson & Gentry, 1983), güneĢ enerjisi sistemleri (Labay & Kinnear, 1981) gibi 

yenilikler karĢısında olumsuz bir etkisi olduğu bulunmuĢtur. 

 

Deneme kabiliyeti, bir yeniliğin benimsenmeden önce denenebilirliği veya 

sınırlı bir Ģekilde denenebileceğini ifade eden derecedir (Rogers, 2003). Denilebilirlik 

konseptinin temel önceliği, önceden denenebilecek yeni fikirlerin, kolayca 

denenmeyen yeniliklerden daha çabuk kabul edileceğidir. Bir yenilik daha kolay 

denenmek üzere tasarlanabiliyorsa, daha hızlı bir benimseme oranı olacaktır. Deneme 

kabiliyetinin, otomobil gibi yüksek katılımlı satın alma durumlarında benimsemeyi 

(veya benimseme niyetini) etkilediği bulunmuĢtur (Molesworth & Suortfi, 2002). Ucuz 

ve katılımın az olduğu satın alma durumlarında yenilikler, tüketicilerin bunları 

benimsemeleri için denenebilirliğe daha az bağımlıdır (Ostlund, 1974). Buna ek 

olarak, yeniliği kabul eden insanlar ne kadar çok olursa, denenebilirlik ihtiyacı, arayıĢı 

daha az olur, çünkü diğer insanların deneyimleri, görüĢleri benimsenmeye karar 

verilirken kullanılabilir (Janssen & Jager, 2002). Bu nedenle, denenebilirlik, erken 

benimseme davranıĢını ve nedenlerini inceleyen her araĢtımada kilit bir kavramdır. 

 

Gözlemlenebilirlik, yeniliğin veya yeniliğin benimsenmesinin sonuçlarının 

baĢkaları tarafından görünmesini ifade eden derece Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Rogers, 

2003). Rogers'a (2003) göre, bireylerin bir yeniliğin sonuçlarını görmesi kolaylaĢırsa, 

onu benimseme olasılığı da o kadar yüksektir. Bazı fikirler ve yenilikler kolayca 

gözlemlenir ve iletilirken diğerleri gözlemlemek zordur (Agarwal & Prasad, 1997). 

Dolayısıyla, gözlemlenebilirlik, bir yenilik ve dolayısıyla yeniliği benimsenme 

tartıĢmalarını teĢvik eder (Rogers, 2003). Bununla birlikte, gözlenebilirlik ile ilgili 

sonuçlar karıĢıktır. Örneğin, Ostlund (1974) gözlemlenebilirlik karakteristiğinin düĢük 

önemde değiĢken olduğunu ve Meuter ve ark. (2005), gözlemlenebilirliğin self servis 

teknolojinin denenmesine önemli bir etkisi olmadığını bulmuĢlardır. Bununla birlikte, 

bilgi teknolojileri bağlamında, Agarwal & Prasad (1997), gözlemlenebilirliğin 

yeniliğin kullanımı üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu bulmuĢlardır. Buna ek 

olarak, Labay & Kinnear (1981) ve Guagnano ve ark. (1986), gözlemlenebilirliğin 

çevreci yenilikler bağlamında olumlu bir etkiye sahip olduğunu bulmuĢtur. 
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Rogers (2003) tarafından sunulan ve tartıĢılan beĢ yenilik özelliklerine ilaveten, 

risk kavramı birçok araĢtırmacı tarafından tüketici yenilik araĢtırmalarında 

kullanılmıĢtır (Ostlund, 1974; Midgley & Dowling, 1978). Eklenen bu kavram, 

yeniliklerin benimsenen kiĢi için belirsizlik ve yeni bir davranıĢ unsuru içerdiği 

gerçeğine dayanmaktadır. Bu nedenle, algılanan risk ne kadar yüksek olursa, bireylerin 

yeniliği o kadar az benimsediği tespit edilmiĢtir (Meuter ve ark., 2005; Midgley & 

Dowling, 1978). 

 

Tablo 6. Yenilik özelliklerinin, tüketici yeniliklerinin benimsenmesine iliĢkin 

tanımları ve beklenen etkileri. 

 

 

2.1.5. Yenilikçiliğin Ölçülmesi 

Rogers ve Shoemaker (1971), yenilikçiliği "yeniliği sisteminin diğer 

üyelerinden daha erken kabul etme sürecinde bir bireyin ne kadar ilgili olduğunun 
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derecesi" olarak tanımlar ve Ģu sonuca yol açan bir dipnot verir: "Nispeten daha erken 

bir tarihte, yeniliği sistemindeki baĢka bireylerden daha erken sürede kabul ettiğinden 

çok, o yeniliği benimseme süresi açısından daha öncelik kastedilmiĢtir". Esasen 

operasyonel tanım budur, çünkü yenilikçilik ölçümü, bir kiĢinin yeniliği benimsemesi 

için geçen süre ile bağlantılıdır. 

Bu zamansal yenilikçilik anlayıĢı, yayınlanan araĢtırmaların çoğunun 

merkezinde yer alır ve doğrudan pek çok çalıĢmada "kabul gören evrim zamanlaması" 

metodolojisinin kullanılmasına neden olur (Rogers 1976). Genel olarak, pazarlama 

literatüründe araĢtırmacılar, yenilikçiliği ölçmek için ya benimsenme zamanının bir 

varyantını ya da "yeni ürünlerin sahipliği" veya "kesitsel" yöntem diye 

adlandırabilecekleri iki temel tekniği kullandılar. Ġlk teknik, genellikle, ürün lansmanı 

sonrasında ilk X hafta, ay vb. içinde satın alan bireyleri veya belli bir pazarda satın 

almayı gerçekleĢtiren ilk yüzde X'ini oluĢturan bireyleri yenilikçi olarak tanımlamaktır. 

Ġkinci teknik, temel olarak, belirli bir grubun önceden belirlenmiĢ anket sorularına göre 

yeni ürün benimsemesine yönelik davranıĢlarını ölçmeye dayanmaktadır 

Donnelly ve Ivancevich (1974) ve Peat, Gentry ve Brown (1975), yenilikçileri 

ilk üç, dört ayda satın alanlar olarak tanımlarken, Haines (1966) piyasaya sürülen 

ürünlerin "birkaç ay" içinde satın alanları yenilikçi olarak tanımlamaktadır. Feldman 

ve Armstrong (1975a) "erken alıcıları" bir otomobil yeniliğini satın alan ilk 2.500 

olarak tanımladı. Bell (1963), Robertson (1968) ve Robertson ve Kennedy (1969) 

yüzde 10'luk bir pazar penetrasyonu tanımı kullandı. Ayrıca literatürde kesitsel veya 

sahiplik yöntemini kullanan diğer araĢtırmacılar: Summers (1971, 1972), Baum garten 

(1975), King and Sproles (1973), Darden ve Reynolds (1974), Green and Langeard 

(1975) ve Green, Langeard ve Favell (1974). 

Yapılan bu çalıĢmalardan yola çıkarak yapılabilecek önemli bir ayrım, 

yenilikçiliğin ölçülmekte olduğu genel veya soyutlama seviyesi ile ilgilidir. 

AraĢtırmacıların göreceli olarak benimseme zamanını kullanan çoğunluğu, ( sorulara 

yapılan geri dönüĢler ve ya satın alma zamanı verileri ile ) tek bir ürünün inovasyonu 

bağlamında yenilikçiliği incelemektedirler. Kesitsel tekniği kullananlar, bir ürün 

üzerinde çalıĢmaktan daha ziyade, bir ürün kategorisine göre yenilikçilik üzerinde 

çalıĢmaktadırlar. Esasen kesitsel teknik, yenilikçi ve daha soyut bir yapıya sahiptir 

ayrıca bireyin kiĢiliğinin bazı temel ifadelerine de daha yakın olan bir ölçümdür. 
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AraĢtırmacıların çoğunun temelde aynı zamansal yenilikçilik konseptine sahip 

oldukları görünse de, kullandıkları ölçümler farklı soyutlama seviyelerinde iĢlem 

görmektedir. 

Bu argüman, mantıksal sonucuna taĢıdığından, farklı ölçüm tekniklerinin farklı 

yenilikçilik yapılarıyla alakalı olduğu anlamına gelir ve bu nedenle farklı 

metodolojileri kullanarak yapılan çalıĢmaların karĢılaĢtırılabilir sonuçlar vermesi 

beklenemez. Önceki ampirik araĢtırmalarda bu sonuca bir miktar destek 

bulunmaktadır. Kohn ve Jacoby (1973, sayfa 837) deneysel bir durumda beĢ ürün 

kategorisine uygulanan üç yenilikçilik ölçütünü test etmiĢtir. Kullanılan ölçümler 

Ģunlardı: 

A. bir alıĢveriĢ simülasyon deneyi bağlamında bir yenilik alternatifi satın alma 

veya satın alma baĢarısızlığı; 

B. Yenilikçilik öz-belirleme ölçüsü skoru;  

C. geçmiĢteki yenilikçi satın alma davranıĢını değerlendirmek üzere 

tasarlanmıĢ bir anket formundaki puan. 

Ölçüm C, bir ürün kategorisi bağlamında kesitsel yöntemdir. Öte yandan ölçüm 

A, deneysel bir durumda mümkün olan tek bir ürünün benimsenme zamanına en yakın 

analojidir. Kohn ve Jacoby'nin önermeleri sonrasında üç ölçüm yapısı arasında düĢük 

korelasyonlar bulundu, bu da yöntemlerin aynı varsayımsal yapıları ölçmediği 

sonucunu vermektedir.  

Kohn ve Jacoby'nin çalıĢması, benimseme zamanının ve kesitsel tekniklerin 

yenilikçilik açısından önemli ölçüde farklı kavramlarla bağlantılı olduğu sonucuna 

varmak için elle tutulur mantıksal argümanlara ve delillere sahip olduğunu 

önermektedir. Uhl, Andrus ve Poulsen (1970) bakkallardaki yenilikçilik gecikmelerine 

iliĢkin bir araĢtırmada bu iki yöntemin "yaklaĢık olarak aynı sonuçlar" verdiğini 

belirtti. Rogers ve Rogers (1961) tarafından büyük tarımsal yenilikler üzerine yapılan 

bir çalıĢmada, kesitsel yöntemin aĢağı yukarı hem kendi imajıyla hem de dıĢ 

uzmanların derecelendirmeleriyle tutarlı olduğu sonucuna vardı, fakat bu çalıĢmada 

benimseme zamanını incelememiĢlerdi. Sonuç olarak, iki temel ölçüm metodunun aynı 

yapı ile iliĢkili olduğu önermesi için güçlü bir ampirik kanıt bulunmadığı görülüyor. 
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Rogers'ın ve Shoemaker'ın yenilikçiliğe karĢı görüĢleri ele alındığında 

yenilikçiliği benimseme eğrisi ve ortalama kabul edilen zamanın standart sapmaları 

kullanılarak bireysel benimseyenlerin sınıflandırılması mümkün görünmektedir. 

Normal bir benimseyen kiĢi dağılımı göz önüne alındığında, benimseyen nüfusun 

yüzde 2,5'inin yenilikçi, yüzde 13,5‟i erken benimseyen olarak sınıflandırıldığı 

görülmektedir. 

Nitekim, bu dağılım göz önüne alındığında, Rogers ve Shoemaker'ın 

düĢüncelerini mantıklı sonuçlara taĢımak ve standartlaĢtırılmıĢ bir yenilikçilik (kabul 

zamanı) formülizasyonunu aĢağıdaki gibi tanımlamak mümkündür: 

 

I = (m –t)/s,                                                         EĢiklik 1. 

 

Burada “I” yenilikçilik için bir metrik bir değer, “m” sosyal sistem için 

kabullenme zamanı, “s” benimseme sürelerinin standart sapması ve “t” ise söz konusu 

bireyin yeniliği benimsediği zamanı ifade eder. 

Dolayısıyla, bu formüle göre 2'den büyük veya eĢit puanı alan bir Ģahıs Rogers 

and Shoemaker Ģemasında yenilikçi olarak kabul edilmektedir. EĢitlik (1), çağdaĢ 

araĢtırmacılar tarafından en çok kabul gören yenilikçilik yapısının sembolik bir özetini 

temsil etmektedir. Bu yapının ölçülmesinde temel yöntemlerden biri olan bu iĢlemci 

yaklaĢımın, teorik ve mantıksal açıdan birtakım eksiklikleri ortaya çıkarttığı 

söylenebilir.  

Bu tautoloji, alandaki geliĢmelerin karĢısında bir engeldir. Yenilikçiliği 

benimseme zamanı metodolojisini kullanan araĢtırmacılar yenilikçilik çalıĢmalarında 

spesifik yenilikleri ele alarak, araĢtırmalar arasındaki karĢılaĢtırmalarda ciddi sorunlara 

yol açmıĢtır. AraĢtırmacılar, EĢiktik (1)‟i geçerli, güvenilir ve kullanıĢlı bir ölçüt 

olarak kabul etmektedirler. 

 

2.2. Tüketici Benzersizliği 

KiĢisel teklik gereksinimleri (Snyder & Fromkin, 1980) ve sosyal statü 

(Blumberg, 1974), tüketicileri az sayıda bireyde bulunan veya baĢkasının sahip 
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olmadığı tüketim mallarını, hizmetleri ve deneyimleri aramaya ve tercih etmeye 

yönlendiriyor. Tüketicilerin benzersiz ürün arayıĢı, pazarlamada muazzam önem 

taĢımakla beraber pazarlamacılar sıklıkla tüketicilerin bu isteklerini ve dikkatlerini 

reklam mesajlarıyla çekerler. 

1900 ila 1980 yılları arasındaki her on yılda en çok satılan dergilerden rasgele 

örneklenen 2000 reklamın bulunduğu bir çalıĢmada, benzersizlik çağrısının, 

reklamların %10'unda merkezi bir tema olarak kullanıldığını ve reklamların %23'ünde 

alt tema olarak kullanıldığını tespit etti (Pollay, 1984). Reklamcılık, pazarlamacıların 

teklik motivasyonlarına hitap etmek için kullandıkları tek araç değildir, bunu yanında, 

ürün farklılaĢtırması, prestij fiyatlandırması ve münhasır dağıtımda pazarlamacılar 

tarafından tüketicilerin benzersiz ürünler arzularına hitap eden unsurlarıdır. 

 

2.2.1. Benzersiz Tüketici Ürünleri Arzusu 

Tüketiciler, sahip oldukları tüketim malları, hizmetleri, deneyimleri kazanması 

ve bulundurması onların kiĢisel hedefleri ölçüsünde farklılık göstermektedir (Harris & 

Lynn, 1996). Bu hedefe odaklı bireysel farklılıklar, benzersiz tüketici ürünleri 

arzusunu etkilemektedir.  Tüketiciler diğer insanlardan farklı hissetmek amacıyla 

kıymetli ve marjinal ürünleri edinir ve sergiler; böylece, benzersizliğin kendilik 

algılarını arttırmaya çalıĢan çeĢitli pazarlama uyarlamalarıyla hedeflenirler. 

Tüketicilerin farklılık arayıĢı (veya uyumsuzluk motivasyonu), kiĢinin kiĢisel ve 

toplumsal kimliğini geliĢtirmek ve arttırmak amacıyla tüketici ürünlerinin edinimi, 

kullanımı ve bertarafıyla elde edilen, bireylerin baĢkalarına göre farklılık arayıĢı olarak 

tanımlanır.  

Benzersiz tüketici ürünleri arzusu, gücü veya yoğunluğu bireyler arasında değiĢen 

hedef odaklı bir durumdur. Bu arzunun yoğunluğundaki bireysel farklılıklar birçok 

nedene sahiptir. Bu nedenlerden üçü; “Statü Arzusu” (Cassidy & Lynn, 1989), 

“Materyalizm” (Belk, Materialism: Trait aspects of living in the material world, 1985) 

ve “Farklılık Ġhtiyacı” (Snyder & Fromkin, 1980) olarak sıralanabilir.  

 

 



46 

2.2.1.1. Farklılık Ġhtiyacı 

Sosyal teorisyenlere göre, insanlar benzersizliğe ihtiyaç duyar; baĢkalarına 

karĢı yüksek düzeyde benzerlik hissederler ve kendilerini diğerlerinden orta derecede 

de olsa farklılaĢtırmaya çalıĢırlar (Fromkin, 1968, 1970, 1972; Snyder & Fromkin, 

1980). Bu motivasyon, hem bireylere hem de durumlara göre değiĢir (Snyder & 

Fromkin, 1977, 1980). EĢyalar sıklıkla benliğin uzantıları olduğu için (Belk, 1988; 

James, 1890), insanların benzersizlik ihtiyaçlarını karĢılamanın bir yolu, benzersiz 

tüketici ürünlerini edinmek ve sahip olmaktır (Brock, 1968; Fromkin, 1970; Snyder & 

Fromkin, 1980; Snyder, 1992). Yapılan araĢtırmalarda, benzersizliğe olan 

gereksinimin, bu tür ürünlere olan talebin önemli bir kaynağı olduğunu ileri 

sürmektedir (Lynn, 1991). 

2.2.1.2. Statü Arzusu 

Statü Arzusu, toplumsal hiyerarĢilerde egemenlik ve liderlik arzusunu yansıtan 

bireysel bir fark değiĢkenidir (Cassidy & Lynn, 1989). Birçok sosyal kuramcı, 

insanların sosyal statü elde etmek ve iletiĢim kurmak için çoğunlukla tüketici 

ürünlerinin bulundurulması ve sergilenmesine güvenmekte olduğunu belirtmiĢtir ( 

Dawson & Cavell, 1986; Form & Stone, 1957; Goffman, 1951; Veblen, 1899/1965). 

Üstelik etkili bir statü sembolü olabilmesi için bir ürün kıt veya benzersiz olmalıdır 

(Belk, 1980; Blumberg, 1974; Rae, 1905). Böylece, statü isteği benzersiz tüketici 

ürünleri arzusu doğurabilir. 

2.2.1.3. Materyalizm 

Materyalizm, kiĢinin maddi varlıklara verdiği önemi yansıtan bir kiĢilik 

özelliğidir (Belk, 1985). Diğer Ģeylerin yanı sıra, materyalist insanlar daha az 

materyalist insanlara kıyasla daha kazançlı ve sahipliklidir (Belk, 1985; Richins & 

Dawson, 1992). Dolayısıyla, benzersiz tüketici ürünlerinin edinilmesi ve 

bulundurulması yoluyla materyalistik kiĢilerin, kiĢisel eĢsizliğini ve sosyal durumunu 

dile getirmek için diğerlerine oranla, daha eğilimli olma ihtimali vardır. 

2.2.2. Benzersiz Tüketici Ürünleri Arzusu Belirtileri 

Genel olarak, benzersiz tüketici ürünlerine sahip olma arzusu, tüketicilerin 

diğer azının sahip olduğu malları, hizmetleri ve deneyimleri edinme, bunlara sahip 
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olma çabalarını arttıracaktır. Bu arzunun daha belirgin belirtileri arasında, kıt, 

özelleĢtirilmiĢ ve/veya antika ürünleri elde etme isteği sıralanabilir. Ayrıca küçük, 

benzersiz perakende satıĢ mağazası ya da hizmet noktası arayıĢı da bu arzunun bir 

neticesi olarak sunulabilir. 

2.2.2.1. Kıt Ürünlerin Elde Edilmesi 

Daha az insan, nadir olanlara sahip olabilecekten, daha kıt ürünlere sahip 

olabilir. Bu nedenle, tüketicilerin, benzersiz tüketici ürünleri arzularını tatmin etmenin 

bir yolu, nadir bulunan veya elde edilmesi güç ürünlerdir (Brock, 1968; Snyder & 

Fromkin, 1980). Bu doğrultuda birçok araĢtırmacı, kıt ürünlerin kıt olmayan ürünlere 

oranla tercihinin, insanların benzersizlik motivasyonları için daha güçlü olduğunu 

bulmuĢtur (Fromkin, 1970; Lynn, 1987). 

Diğer çalıĢmalar bu bulguyu tekrarlamakta baĢarısız olmasına rağmen, 

literatürün bir meta-analizi, etkinin tüm ilgili çalıĢmalar arasında birleĢtirildiğinde 

istatistiksel olarak anlamlı kaldığını bulmuĢtur (Lynn, 1991). 

2.2.2.2. Ürünlerin ÖzelleĢtirilmesi  

ÖzelleĢtirme, bir ürünü çoğu kiĢinin alacağı Ģekilde standart olmayan, 

özelleĢtirilmemiĢ üründen farklı kılar. Böylece, benzersiz tüketici ürünleri arzusu, 

ürünleri özelleĢtirme eğiliminde kendini gösterebilir. Bu olasılığı destekleyen Harris ve 

Lynn (1996), özelleĢtirilmiĢ ürünlerin tercihinin tüketicilerin kendine özgü 

benzersizlik motivasyonlarının gücüne ve tüketim yoluyla benzersizliği izleme 

eğilimini yansıtan gizli bir değiĢime olumluca bağlı olduğunu bulmuĢlardır. 

2.2.2.3. Modası geçmiĢ ürünler 

Teknoloji ve modalar zamanla değiĢir; bu nedenle, birçok popüler tüketici 

ürünü modası geçmiĢ veya zaman aĢımına uğramıĢ sonuç olarak çoğu tüketici 

tarafından atılmıĢ, terkedilmiĢtir. Bu modası geçmiĢ ürünlerin kullanılmaya devam 

edilmesi, tüketicilerin benzersiz tüketim malları için arzularını tatmin edebilecekleri 

baĢka bir araçtır. 
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2.2.3. Tüketici Benzersizliği ve Tüketici Yenilikçiliği 

Benzerliğin kaçınılması, normdan uzaklaĢmak ve kiĢinin farklılığını yeniden 

kurmak için yaygınlaĢan mülklere ve ürünlere ilgisini kaybetmesi veya bu malların 

kullanımını durdurması anlamına gelir. Benzerlikten kaçınma aynı zamanda değer 

kaybeden ve sıradan olduğu düĢünülen ürünlerin veya markaların satın alınmasından 

da kaçınmaktır. 

Yeni ürünler nadiren derhal ve yaygın bir Ģekilde kabul görürler. Tipik olarak, 

yeni ürünler daha sonra kabul edenlere göre nispeten küçük bir tüketici grubu 

tarafından benimsenmiĢtir (Robertson, 1971; Rogers, 1983). Bu nedenle, baĢkaları 

sahip olmadan önce yeni ürünleri benimsemek, benzersiz tüketici ürünleri arzusunu 

tatmin etmenin bir yoludur (Burns & Krampf, 1992; Fromkin, 1971). Burns (1987; 

1990), bu hipotezle uyumlu olarak, güçlü benzersiz ürün motivasyonuna sahip 

tüketicilerin, daha zayıf benzersiz ürün arzusu olan tüketicilere göre yeni ürünler 

benimsemeyi daha fazla dikkate aldığını, bu ürüne ilgi duyduğunu ve / veya bunları 

düĢünmeye istekli olduğunu ortaya koymuĢtur. Buna ek olarak, Harris ve Lynn (1996), 

kendine özgü teklik ihtiyacı ve bir tüketici yeniliği olma eğilimi arasında pozitif bir 

iliĢki buldu. 
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3. ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ELEKTRĠKLĠ ARAÇ KABULÜ 

 

Elektrikli araç kabulünde ekonomik ve finansal engelleri belirlemek için 

elektromobilite konusunda çok fazla araĢtırma yapılmıĢtır. Bazı araĢtırmacılar, farklı 

ülkeler ile elektrikli araç benimseme oranlarını karĢılaĢtırarak, ulusal politikaların 

etkinliğini değerlendirmiĢlerdir (Sierzchula & William, 2014; Lutsey, 2015), bir diğer 

grup ise bir ülke içindeki bölgeleri incelemiĢtir (Malvik, Vaggen, Hannisdahl, & 

Wensaas, 2013; Mersky, Sprei, Samaras, & Zhen, 2016). Bazı çalıĢmalarda, elektrikli 

araç sahiplerinin özellikleri daha ileri analizi için, bir temel oluĢturacak Ģekilde 

tanımlamak amacıyla tüketici anketlerini kullanır (Egbue & Suzanna, 2012; Hackbarth 

& Madlener, 2013; Fearnley, Pfaffenbichler, Figenbaum, & Jellinek, 2015; Figenbaum 

& Kolbenstvedt, 2013). Bu bölümde, elektrikli araçların benimsenmesi alanında zaten 

var olan akademik temeller incelenmiĢtir. 

Ulusal politikaları ve bunların ülkeler arasındaki etkinliğini karĢılaĢtıran önceki 

araĢtırmalar, genel olarak akülü elektrikli araç satıĢları için önemli bir etken olarak Ģarj 

altyapısını iĢaret etmektedir. Sierzchula ve ark. (2014), dünya çapında 30 elektrikli 

araç pazarının bir analizinde, finansal teĢviklerin, yüksek elektrikli araç benimseme 

oranlarını desteklemek için, iyi kurulmuĢ bir Ģarj istasyonları ağı ile birlikte çalıĢtığını 

ortaya koymaktadır.  Ancak, bu iki faktörün varlığının tek baĢına yüksek elektrikli araç 

kabul oranlarını garanti etmediğini belirtiyorlar. Yazarlar, finansal teĢviklerin ve 

ücretlendirme altyapısının elektrikli araç geliĢimini etkileyen diğer dinamikleri temsil 

edebileceğine iĢaret ediyorlar. Eğitim ve gelir, Sierzchula ve ark. (2014) tarafından 

elektrikli araç kabul oranlarını belirleyen önemli faktörler olarak bulunmamıĢtır. 

Ancak, bunun, ülkelerin toplam otomobil satıĢlarının küçük bir bölümünü temsil eden 

elektrikli araç pazarlarından kaynaklandığını iddia ediyorlar.  
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Sierzchula ve ark. (2014), Lutsey (2015), elektrik altyapısının adapte edilmesi ve 

altyapı desteği gibi kalkınma planları ile ilgili ulusal planlamanın elektrikli araçların 

benimsenmesini teĢvik etmek için bir araç olduğunu ve bu planlamaların elektrikli araç 

piyasası için gerekli Ģartlar olduğunu belirtmektedir. Rapor, sıfır emisyonlu araçlara 

küresel geçiĢi inceliyor ve tüm dünyada elektrikli araçların benimsenmesine iliĢkin 

ulusal politikaların kapsamlı bir analizini içeriyor.  

Akülü elektrikli araçların erken aĢamalardaki teknolojik yetersizliği ve 

tüketicilerin buna nasıl tepki gösterdiği gibi arz yönlü konular, çeĢitli araĢtırma 

makalelerinin konusu olmuĢtur. Egbue ve Long (2012), bir ankette teknoloji 

meraklılarının, içten yanmalı motorlu taĢıtlara performansta üstün olduklarını fark 

ettikleri takdirde elektrikli araçların erken benimseneceği sonucuna varmıĢlardır. 

2011'den önceki yıllarda satılan elektrikli araç modelleri içten yanmalı motorlu 

taĢıtlardan daha azdı ve onlara yakın ikame olmaktan uzaktı. Ġlk uygulayıcılar olarak 

teknoloji meraklıları, baĢlangıçtaki talebi yaratarak yeni teknolojilerin yayılımını 

kolaylaĢtıracaklarından dolayı önemli bir gruptur. Steinhilber ve ark. (2013) Almanya 

ve BirleĢik Krallık'ta elektrikli araç pazarlarını incelemekte ve elektrikli araçların 

teknolojik eksikliklerinin elektrikli araçların yaygın olarak benimsenmesine karĢı bir 

engel olarak nasıl hareket ettiğinin altını çizmektedir. Steinhilber ve ark. (2013) 

Tüketici Ģüpheciliğini bir baĢka sınırlayıcı faktör olarak ta eklemektedir. Steinhilber ve 

ark. (2013) paydaĢlarla yapılan görüĢmelere dayanmakta ve elektrikli araçların 

benimsenmesine iliĢkin çeĢitli konularda görüĢlerini değerlendirmektedir. 

Ġçten yanmalı motorlu taĢıtlarla benzerliklerine rağmen, elektrikli otomobillerin 

belirli sınırlamalar getirdiği açıktır. Bu nedenle, geleneksel otomobillere göre göreceli 

avantajları sorgulanabilir. Zhang ve ark. (2014), elektrikli araçların en büyük 

sınırlamalarının sürüĢ menzili ve Ģarj süreleri olduğunu, belirtmektedir. Aasnes ve ark. 

(2015), van Sloten (2015) ve Kihm & Trommer (2014), elektrikli araçların yüksek 

fiyatı, özellikle bataryanın yüksek maliyetinin etkisi, benimsenmesi için önemli bir 

engel olarak eklemektedir. Aasnes ve ark. (2015), bu sınırlamaların dünyadaki düĢük 

elektrikli araç satıĢ hacimlerine yol açtığının altını çizmektedir. Bununla birlikte, 

elektrikli araç için yatırım maliyetleri geleneksel otomobillere göre daha yüksek 

olmakla birlikte, iĢletme maliyetleri daha düĢüktür ve bu da nispi avantajını olumlu 

etkilemektedir (Van Sloten, 2015). Elektrikli araçların göreceli avantajı, satın 
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alacaklara verilen çeĢitli teĢvikler sayesinde ve dezavantajları telafi ederek de 

desteklenmektedir (Figenbaum, Kolbenstvedt, & Assum, 2015). Ayrıca, elektrikli araç 

satıĢlarının büyümesinin, daha uzun bir elektrikli araç menzili, daha fazla Ģarj 

istasyonunun kurulması, medya ve sosyal ağlar (kiĢilerarası kanallar) yoluyla yayılan 

elektrikli araçların enerji verimliliği hakkında daha fazla bilgi sağlayan teknolojik 

geliĢmeler sayesinde mümkün olduğunu ileri sürdüler. Zhang ve ark. (2014), pil 

fiyatlarının ve ilerleme oranlarının elektrikli araçların benimsenmesi üzerinde büyük 

bir etkisi olduğunu öne sürdü.  

Her yerde bulunan yeniliklerin, daha fazla kiĢi tarafından görülmesi ve 

anlaĢılması daha olasıdır ve bu nedenle benimseme oranı daha yüksek olabilir. 

Rogers'ın (2003) belirttiği gibi, kitle iletiĢim kanallarındaki inovasyonun varlığı, 

insanlar arasındaki tartıĢmayı ve ilgiyi canlandırıyor. Norveç'teki nispeten yüksek 

elektrikli araç benimseme oranı, giderek daha fazla kiĢinin elektrikli bir araca sahip 

olduğu ve böylece diğer bireylerin arkadaĢlarının benimsediği gibi ilgilenebileceği bir 

durum yarattı. Norveç'teki elektrikli araçlarda yaptıkları çalıĢmada, Figenbaum ve ark. 

(2015b), Elektrikli araç sahiplerinin ortalama % 36'sının bir elektrikli araç satın 

aldıklarını, deneyimlerini anlattıklarını ve deneyimlerini aktardıklarının % 34'ünün 

elektrikli araç satın almayı düĢündüklerini tespit etmiĢlerdir. Bu, elektrikli araç 

sahiplerinin yakınlığının ve muhtemelen toplumdaki yüksek kanaat önderlerinin, bu 

teknolojinin potansiyel benimseyenler arasındaki artan popülaritesine katkıda 

bulunduğunu göstermektedir.  
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4. DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

Bu bölümde analiz sonuçları sunulmuĢtur. Betimsel istatistik bulgular ile 

baĢlar. Daha sonra değiĢkenlerin geçerlilik analizleri ve yapısal geçerliliğin test 

edilmesine olanak sağlayan faktör analizi ile devam eder. Son olarak bu analizleri, 

değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkileri açıklayan, yön ve gücünü gösteren regresyon 

tabloları izler. Bu tablolar, bireylerin bir elektrikli araç satın alma niyeti üzerindeki 

etkilerin neler olduğunun belirmesine dair önemli bilgileri sağlamaktadır. 

 

4.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırma için oluĢturulan model ġekil 4‟te belirtildiği gibidir. 

 

ġekil 4. AraĢtırma Modeli 
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ġekil 4‟de belirtilen araĢtırma modeli baz alınarak araĢtırmaya iliĢkin üç adet hipotez 

ortaya konulmuĢtur. 

H1: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici benzersizliğinin 

aracılık etkisi vardır. 

H2: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici yenilikçiliğinin 

aracılık etkisi vardır. 

H3: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketicilerin keĢifsel satın 

alma davranıĢ eğilimlerinin aracılık etkisi vardır. 

 

4.2. Anakütle Çerçevesinin OluĢturulması ve Örneklem 

ÇalıĢma sosyal medya kullanıcıları üzerine gerçekleĢtirilmiĢ ve veriler kartopu 

örnekleme yöntemi benimsenerek toplanmıĢtır. Verileri elde etmek amacıyla 

hazırlanan anket formu sosyal medya platformları üzerinden toplamda 179 kiĢi ile 

uygulanmıĢtır 

 

4.3. Anket Formunun Hazırlanması 

Literatür taraması bölümünde, tüketici yaĢam tarzı, tüketici yenilikçiliği, 

tüketici benzersizliği ve elektrikli araçların detaylı bir Ģekilde açıklanması için 

çalıĢılmıĢtır. Ayrıca, tüketici yenilikçiliği ve tüketici benzersizliği arasındaki iliĢkide 

iĢaret edilmiĢtir. ÇalıĢmanın bu bölümünde, özel olarak tasarlanan soru formunun 

teknik detayları tanımlanmıĢtır. Bu çalıĢmada, tüketici yenilikçiliğinin ve tüketici 

benzersizliğinin, elektrikli araçları satın alma niyeti üzerine etkisi hakkında cevaplar 

elde etmek amacıyla bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. Anket, elektrikli araçları satın 

alma niyeti üzerindeki değiĢkenlerin etkilerini belirlemeyi hedefliyor.  

Literatür taramasından sonra, mevcut literatüre dayanarak, anket 

kavramsallaĢtırılmıĢ ve geliĢtirilmiĢtir. Anket tüketicilerin yaĢam tarzını belirlemeye 

yönelik ölçekle baĢlamıĢtır. Anketin ikinci bölümünde, tüketici benzersizliği, akabinde 

üçüncü bölümde tüketici yenilikçiliği düzeyi ölçülmüĢtür. Anketin dördüncü bileĢeni, 

keĢifsel davranıĢların satın alma eğilimine iliĢkin oluĢmaktadır. Anketin beĢinci 

bölümünde katılımcıların elektrikli araç satın alma niyeti, altıncı ve son bölümünde 

ise, demografik özellikler incelenmiĢtir. 
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Anketin demografik bölümünde 5 soru uygulanmıĢtır. Sorular arasında cinsiyet, 

eğitim, yaĢ, aylık gelir ve medeni durum yer almaktadır.  

Anketin ilk bölümü yani tüketici yaĢam tarzı ölçeği 35 ifadeden, tüketici 

benzersizliğini ele alan ikinci bölümü 17 ifadeden oluĢmaktadır. Tüketici benzersizliği 

ölçeği için “tamamlayıcı ifade” niteliğindeki “Evet”, “Hayır” Ģeklinde ölçekle 

kullanılan 5 ifade analizlerden çıkartılmıĢtır. Tüketici yenilikçiliği ve keĢifsel 

davranıĢların satın alma eğilimi düzeyini inceleyen üçüncü ve dördüncü bölümler 

20‟Ģer ifadeden oluĢmaktadır. Son olarak katılımcıların elektrikli araç satın alma 

niyetini belirlemek için 6 maddelik ölçek kullanılmıĢtır. Toplamda anket formu 103 

ifadeden oluĢmaktadır. 

Anket formunda demografik özellikleri belirlemek için uygulanan ifadeler 

haricinde tüm bölümlerde, “Kesinlikle Katılmıyorum”, “Katılmıyorum”, “Ne 

Katılıyorum Ne Katılmıyorum”, “Katılıyorum”, “Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde 5‟li 

likert ölçeği uygulanmıĢtır.  

 

4.4. Verilerin Analizi 

AraĢtırma süresince yapılan literatür taramaları sonucunda oluĢturulan anket 

formu 179 kiĢiye uygulanmıĢtır. OluĢturulan anket formu toplamda 103 ifadeden 

oluĢmaktadır. Veriler birebir görüĢme ve sosyal medya platformları aracılığıyla 

toplanmıĢtır. Ek-1‟de uygulanan anket formu verilmiĢtir.   

GerçekleĢtirilmiĢ olan anket formlarının aktarılması sırasında eksik veya hatalı 

anketlerin elenmesi ile toplamda 151 anket sonucu değerlendirmeye alınmıĢtır. Elde 

edilen bu veriler bilgisayar ortamında SPSS 25.0.0 istatistik paket programı ile analiz 

edilmiĢtir.  

 

4.5. AraĢtırmanın Bulguları 

 

4.5.1. Betimsel Ġstatistik Bulguları 

Bu baĢlık altında araĢtırmaya katılan katılımcıların sosyodemografik özellikleri 

ve araĢtırmada kullanılan ölçeklere ait sıklık ve yüzde değerleri, aritmetik ortama 

yardımı ile sunulmuĢtur. 



55 

4.5.1.1.  AraĢtırma Örneğinin Sosyodemografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların sosyodemografik özelliklerine iliĢkin frekans 

ve yüzde dağılımları Tablo 7‟te verilmiĢtir. 

Tablo 7. AraĢtırmaya Katılanların Sosyodemografik Özellikleri 

  FREKANS YÜZDE 

CĠNSĠYET     

Kadın 32 21,2 

Erkek 119 78,8 

Toplam 151 100 

EĞĠTĠM DÜZEYĠ     

Ġlkokul 11 7,3 

Ortaokul 39 25,8 

Lise 64 42,4 

Lisans 32 21,2 

Yüksek Lisans 4 2,6 

Doktora 1 0,7 

Toplam 151 100 

GELĠR     

1501 - 3000 67 44,4 

3001 - 4500 65 43 

4501 - 6000 11 7,3 

6000'den fazla 8 5,3 

Toplam 151 100 

YAġ DAĞILIMI     

18 - 34 63 41,7 

35 - 54 85 56,3 

54 + 3 2 

Toplam 151 100 

MEDENĠ DURUM     

Evli 99 65,6 

Bekar 52 34,4 

Toplam 151 100 

 

Tablodan da anlaĢılacağı üzere araĢtırmaya katılan katılımcıların %21,2‟sini 

bayanlar, %78,8‟ini ise erkekler oluĢturmaktadır. 
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Katılımcıların, %7,3‟ü ilkokul, %25,8‟i ortaokul, %42,4‟ü lise, %21,2‟si lisans, 

%2,6‟sı yüksek lisans ve son olarak %0,7‟si doktora eğitimini tamamlamıĢtır. 

AraĢtırmaya katılanları, %44,4‟ü 1501-3000 TL arasında gelir düzeyinde, 

%43‟ü 3001-4500 TL arasında gelir düzeyinde, %7,3‟ü 4501-6000 TL arasında gelir 

düzeyinde ve %5,3‟ü 6000 TL üzeri gelir düzeyindedir. AraĢtırmaya katılan 

katılımcılardan 1500 TL altında gelir düzeyine sahip katılımcı bulunmamaktadır. 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların yaĢ dağılımları incelendiğinde, %41,7‟si 18-

34 yaĢ aralığında, %56,3‟ü 35-54 yaĢ aralığında ve %2‟lik kısmı da 54 yaĢ üstü grupta 

yer almaktadır. 

Tabloda görüldüğü üzere, katılımcıların %65,6‟sı evli iken, %34,4‟ü bekârdır. 

 

4.5.1.2. AraĢtırmada Ölçülen DeğiĢkenlerin Dağılımları 

YaĢam tarzı, tüketici benzersizliği, yenilikçilik, keĢifsel davranıĢların satın alma 

eğilimi üzerine etkisi ve satın alma niyetine iliĢkin, araĢtırmaya katılan katılımcılar 

tarafından verilen cevaplar doğrultusunda, değiĢkenlerin aritmetik ortalaması ve 

standart sapmalarını gösterir tablolar bu bölümde yer almaktadır. 

AraĢtırmaya Katılanların YaĢam Tarzı ĠliĢkin Dağılımları 

Katılımcıları yaĢam tarzını belirlemek amacıyla kullanılan ölçek 35 ifadeden 

oluĢmaktadır ve katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar doğrultusunda elde edilen, 

ifadelerin aritmetik ortalaması ve standart sapması Tablo 8‟te verilmiĢtir. 

Tablo 8.  AraĢtırmaya katılanların yaĢam tarzına iliĢkin aritmetik ortalamaları 

ve standart sapmaları 
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“Bir kadın, ancak ailesine mutlu bir yuva ortamı sağlarsa hayatı anlamlı olur.” 

ifadesi en yüksek aritmetik ortalamaya (3,79) sahip olan ifadedir. Ölçekte bulunan 35 

ifadeden on dokuzuna ait aritmetik ortalamalar, ölçek genel ortalamasının üzerinde bir 

değer taĢımaktadır. Diğer taraftan, “Modayı takip eden biri olarak tanınmak isterim.” 
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ifadesi bu ifadeler içerisinde en düĢük aritmetik ortalamaya sahip olan ifade özelliği 

taĢımaktadır. 

AraĢtırmaya Katılanların Tüketici Benzersizliğine ĠliĢkin Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların, tüketici benzersizliğini belirlemek amacıyla 

kullanılan ölçek 12 ifadeden oluĢmaktadır ve katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar 

doğrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalaması ve standart sapması Tablo 

9‟te verilmiĢtir. 

Tablo 9. AraĢtırmaya katılanların tüketici benzersizliğine iliĢkin aritmetik 

ortalamaları ve standart sapmaları 
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 “Bir ürün ya da marka, genel nüfus arasında ne kadar sıradan olursa, onu satın alırken 

de o kadar az ilgi duyarım.” ifadesi en yüksek aritmetik ortalamaya (3,04) sahip olan 

ifadedir. Ölçekte bulunan 12 ifadeden sekizine ait aritmetik ortalamalar, ölçek genel 

ortalamasının üzerinde bir değer taĢımaktadır. Diğer taraftan, “Belli ürünlerin ne 

zaman ve nasıl kullanıldığına dair toplumsal grubun anlaĢılan kurallarına sık sık karĢı 

gelirim.” ifadesi bu ifadeler içerisinde en düĢük aritmetik ortalamaya sahip olan ifade 

özelliği taĢımaktadır. 

AraĢtırmaya Katılanların Yenilikçilik Düzeylerine ĠliĢkin Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların, yenilikçilik düzeylerini belirlemek amacıyla 

kullanılan ölçek 20 ifadeden oluĢmaktadır ve katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar 

doğrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalaması ve standart sapması Tablo 

10‟te verilmiĢtir. 

Tablo 10. AraĢtırmaya katılan katılımcıların, yenilikçilik düzeylerine iliĢkin 

aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları 
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 “Bir yenilik kazanmak beni daha mutlu ediyor.” ifadesi en yüksek aritmetik 

ortalamaya (3,52) sahip olan ifadedir. Ölçekte bulunan 20 ifadeden on iki tanesine ait 

aritmetik ortalamalar, ölçek genel ortalamasının üzerinde bir değer taĢımaktadır. Diğer 

taraftan, “Kasıtlı olarak, baĢkalarının görebileceği ve diğer bireylerin hayran kalacağı 

yenilikleri satın alıyorum.” ifadesi bu ifadeler içerisinde en düĢük aritmetik ortalamaya 

sahip olan ifade özelliği taĢımaktadır. 

AraĢtırmaya Katılanların KeĢifsel DavranıĢların Satın Alma Eğilimine 

ĠliĢkin Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların, keĢifsel davranıĢların satın alma eğilimi 

üzerine etkilerini belirlemek amacıyla kullanılan ölçek 20 ifadeden oluĢmaktadır ve 

katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar doğrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik 

ortalaması ve standart sapması Tablo 11‟da verilmiĢtir. 

Tablo 11. AraĢtırmaya katılan katılımcıların, keĢifsel davranıĢların satın alma 

eğilimi üzerine etkilerine iliĢkin aritmetik ortalamaları ve standart 

sapmaları 
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“Çevrede alıĢveriĢ yapmayı ve ekranlara bakmayı severim.” ifadesi en yüksek 

aritmetik ortalamaya (3,21) sahip olan ifadedir. Ölçekte bulunan 20 ifadeden on 

tanesine ait aritmetik ortalamalar, ölçek genel ortalamasının üzerinde bir değer 

taĢımaktadır. Diğer taraftan, “Ne olduğuna emin olmadığım bir ürünü almak yerine 

sıkça satın aldığım ürünü tercih ederim.” ifadesi bu ifadeler içerisinde en düĢük 

aritmetik ortalamaya sahip olan ifade özelliği taĢımaktadır. 

AraĢtırmaya Katılanların Satın Alma Niyetlerine ĠliĢkin 

Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların, satın alma niyetlerini belirlemek amacıyla 

kullanılan ölçek 6 ifadeden oluĢmaktadır ve katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar 

doğrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalaması ve standart sapması Tablo 

12‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 12. AraĢtırmaya katılan katılımcıların, satın alma niyetlerine iliĢkin 

aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları 

 

 “Elektrikli Araç sürdüğümde çevreye büyük bir katkım olacağını hissediyorum.” 

ifadesi en yüksek aritmetik ortalamaya (3,55) sahip olan ifadedir. Ölçekte bulunan 6 

ifadeden dört tanesine ait aritmetik ortalamalar, ölçek genel ortalamasının üzerinde bir 

değer taĢımaktadır. Diğer taraftan, “Geleneksel bir arabadan daha pahalı olsa bile bir 

Elektrikli Araç satın almayı planlıyorum.” ifadesi bu ifadeler içerisinde en düĢük 

aritmetik ortalamaya sahip olan ifade özelliği taĢımaktadır. 

 

4.5.1.3. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Değerleri 

GeliĢtirilen anket formundaki “YaĢam Tarzı Ölçeği”, “Tüketici Benzersizliği 

Ölçeği”, “Yenilikçilik Ölçeği”, “KeĢifsel DavranıĢların Satın Alma Eğilimi Ölçeği” ve 

“Satın Alma Niyeti Ölçeği” ne ait güvenirlik değerleri tablo 13‟de sunulmuĢtur.  

Tablo 13. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Değerleri 
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Güvenilirlik analizi sonucu ortaya çıkan Cronbach Alpha Katsayılarına 

bakılarak, anket formundaki “YaĢam Tarzı Ölçeği”, “Tüketici Benzersizliği Ölçeği”, 

“Yenilikçilik Ölçeği”nin yüksek derecede güvenilir bir ölçek olduğu, KeĢifsel 

DavranıĢların Satın Alma Eğilimi Ölçeği”nin ise oldukça güvenilir bir ölçek olduğu 

kaydedilmiĢtir. 

 

4.5.1.4. Tüketici YaĢam Tarzı Ölçeğine ĠliĢkin Faktörlerinin Belirlenmesi 

35 ifadeden oluĢan ve 1982 yılı Ocak ayında SRI tarafından temel amacı, tutum 

ve tüketim davranıĢı arasındaki spesifik iliĢkileri belirlemek amacıyla önerilen VALS2 

sisteminin yürütmüĢ olduğumuz araĢtırma açısından geçerliğini ölçmek için faktör 

analizi yapılmıĢtır. Bu faktörler toplam varyansın %58,052 “ını açıklamaktadır ve alfa 

katsayıları hesaplanarak Tablo 14‟de gösterilmiĢtir. (KMO örneklem yeterlilik ölçütü: 

%73,4; Barlett Küresellik testi: 2451,98; df:595, p<0,000”). 

Tablo 14. YaĢam Tarzı Ölçeği için (KMO) Örneklem Yeterliği 

 

Analiz sonrası elde edilen faktörler sırası ile Ģöyledir: “Deneyimliler”, “Statü 

Yönelimliler”, “DüĢünenler”, “Yapıcılar”, “Mücadele Edenler”, “Yenilikçiler”, 

“Liderler”. ÇalıĢmada elde edilen yaĢam tarzı faktörleri aĢağıdaki Tablo 15‟de 

görülmektedir. 

Tablo 15. Tüketici yaĢam tarzı ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonuçları 
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4.5.1.5. Tüketici Benzersizliği Ölçeğine ĠliĢkin Faktörlerinin Belirlenmesi 

Tüketiciler, diğer insanlardan farklı hissetmek amacıyla maddi mülk edinirler 

ve sergilerler böylece, kendilik algılarını geliĢtirmeye çalıĢan çeĢitli pazarlama 

uyaranlarıyla hedeflenirler. Bütün bireyler bir dereceye kadar benzersiz olmak isterler. 

Tüketicilerin benzersizliğini ölçmek için kullanılan ve 12 ifadeden oluĢan ölçek için 

faktör analizi yapılmıĢtır. Bu analiz sonucunda faktörlerin toplam varyansın 

%63,62‟sini açıkladığı görülmüĢtür. Tablo 16‟de alfa katsayıları gösterilmiĢtir. (KMO 

örneklem yeterlilik ölçütü: %83,9; Barlett Küresellik testi: 766,012; df:66, p<0,000”). 
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Tablo 16. Tüketici Benzersizliği Ölçeği için (KMO) Örneklem Yeterliği 

 

Analiz sonrası elde edilen faktörler sırası ile Ģöyledir: “Benzerlikten Kaçınma”, 

“Yaratıcı Seçim”, “Popüler Olmayan Seçim”. ÇalıĢmada elde edilen tüketici 

benzersizliği ölçeği faktörleri aĢağıdaki Tablo 17‟da görülmektedir. 

Tablo 17. Tüketici benzersizliği ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonuçları 
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4.5.1.6. Tüketici Yenilikçiliği Ölçeğine ĠliĢkin Faktörlerinin Belirlenmesi 

YetmiĢli yılların baĢlarından bu yana, birçok araĢtırmacı, bir kiĢilik özelliği 

olarak ölçülebilirliği amaçlayan farklı ölçekler kullanarak tüketicilerin yenilikçi satın 

alma davranıĢlarını öngörmeye çalıĢmıĢtır. Tüketici yenilikçilik düzeylerini ölçerek 

tüketici-ürün iliĢkisini belirlemek amacıyla kullanılan 20 maddelik bu ölçekte faktör 

analizi uygulanmıĢtır. Bu faktörler toplam varyansın %58,30 “ını açıklamaktadır ve 

alfa katsayıları hesaplanarak Tablo 18‟de gösterilmiĢtir. (KMO örneklem yeterlilik 

ölçütü: %80,4; Barlett Küresellik testi: 1352,94; df:190, p<0,000”). 

Tablo 18. Tüketici Yenilikçiliği Ölçeği için (KMO) Örneklem Yeterliği 

 

Analiz sonrası elde edilen faktörler sırası ile Ģöyledir: “ĠĢlevsel”, “Hedonik”, 

“BiliĢsel”, “Sosyal”. ÇalıĢmada elde edilen tüketici yenilikçiliği ölçeği faktörleri 

aĢağıdaki Tablo 19‟de görülmektedir. 

Tablo 19. Tüketici yenilikçiliği ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonuçları 
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4.5.1.7. KeĢifsel DavranıĢların Satın Alma Eğilimi Ölçeğine ĠliĢkin 

Faktörlerinin Belirlenmesi 

AraĢtırmacıların yıllardır yönlendirdiği satın alma davranıĢları üzerindeki pek 

çok motivasyon etkisi arasında, keĢif arzusu kavramı yinelenen bir tema olmuĢtur. 

Tüketicinin keĢifsel satın alma davranıĢına girme eğilimlerindeki bireysel farklılıkların 

ölçülmesine yönelik 20 ifadeden oluĢan bu ölçeğin geçerliğini ölçmek için faktör 

analizi yapılmıĢtır. Bu faktörler toplam varyansın %30,78“ını açıklamaktadır ve alfa 

katsayıları hesaplanarak Tablo 20‟da gösterilmiĢtir. (KMO örneklem yeterlilik ölçütü: 

%68,2; Barlett Küresellik testi: 783,80; df:190, p<0,000”). 

Tablo 20.  KeĢifsel davranıĢların satın alma eğilimi ölçeği için (KMO) örneklem 

yeterliği 
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Yapılan analiz sonrasında KD9 “Nadiren, belirleyecekleri doğru yayı olan 

markaları satın alıyorum.” ifadesi ve KD15 “Sadece meraktan alıĢveriĢ yapmaktan 

hoĢlanmıyorum.” ifadeleri, faktör yükü 0,30‟un altında oldukları için analizden 

çıkarılmıĢ ve analizler tekrar edilmiĢtir. 

Analiz sonrası elde edilen faktörler sırası ile Ģöyledir: “KeĢif Amaçlı Bilgi 

Arama”, “Ürünün KeĢif Edinimi”. ÇalıĢmada kullanılan keĢifsel davranıĢların satın 

alma eğilimi ölçeği faktörleri aĢağıdaki Tablo 21‟de görülmektedir. 

Tablo 21.  KeĢifsel davranıĢların satın alma eğilimi ölçeğine iliĢkin faktör analizi 

sonuçları 
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4.5.1.8. Tüketici Satın Alma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin Faktörlerinin 

Belirlenmesi 

Sinnappan ve Rahman (2011) ve Kanchanapibul ve ark. (2014) tarafından 

yürütülen araĢtırmalar baz alınarak uyarlanan ve 6 ifadeden oluĢan satın alma niyeti 

ölçeği faktör analizine tabii tutulmuĢtur. Bu faktörler toplam varyansın %62,14“ını 

açıklamaktadır ve alfa katsayıları hesaplanarak Tablo 22‟de gösterilmiĢtir. (KMO 

örneklem yeterlilik ölçütü: %86,6; Barlett Küresellik testi: 434,356; df:15, p<0,000”). 

Tablo 22. Satın alma niyeti ölçeği için (KMO) örneklem yeterliği 

 

ÇalıĢmada kullanılan satın alma niyeti ölçeği faktörleri aĢağıdaki Tablo 23‟de 

görülmektedir. 

Tablo 23. Staın alma niyeti ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonuçları 

 

4.5.2. Bağıntısal Ġstatistik Bulgular 

Önceki bölümde betimsel istatistik bulgular aktarılmıĢ ve regresyon 

analizimizde verileri nasıl dâhil ettiğimizin temelini atmıĢ ayrıca, çeĢitli model 



70 

özellikleri de test etmiĢtir. Bu bölümde belirlenen model için değiĢkenler arasındaki 

nedensel iliĢkileri açıklayan ve gücünü gösteren regresyon tabloları verilmiĢtir. 

 

4.5.2.1. Regresyon Analizine iliĢkin Bulgular 

Bu bölüm, tüketicilerin elektrikli araç satın alma niyetleri ve nedenleri 

arasındaki iliĢki hakkında daha fazla bilgi sağlayacaktır. ÇalıĢmada, bireylerin 

elektrikli araç satın alma niyetlerini açıklayan faktörler bulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Belirlenen modele göre değiĢkenler için, regresyon analizi yapılmıĢ ve bu sonuçlar 

doğrultusunda analizler sunulmuĢtur. 

AraĢtırmanın birinci hipotezi Ģu Ģekildedir:  

H1: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici 

benzersizliğinin aracılık etkisi vardır. 

YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyetleri arasında etki olup olmadığını 

belirlemek için model oluĢturup bu modelin anlamlılığı çoklu regresyon analizi ile test 

edilmiĢtir. “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” bağımlı değiĢken, “Tüketici YaĢam 

Tarzı” bağımsız değiĢken ve “Tüketici Benzersizliği” ise aracı değiĢken Ģeklinde 

incelemeye alınmıĢtır. Analiz sonrası ulaĢılan sonuçlar Tablo 24‟de verilmiĢtir.  

 

Tablo 24. Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” 

arasındaki “Tüketici Benzersizliği” nin aracı ektisi 

Adımlar β t Sig. 

Adım 1: YaĢam Tarzı    Tüketici Benzersizliği 0,83 5,07 0,00 

R / R
2
 0,38 / 0,14 

Adım 2: YaĢam Tarzı    Satın Alma Niyeti 0,496 1,57 0,00 

R / R
2
 0,496 / 0,249 

Adım 3: YaĢam Tarzı 
     Satın Alma Niyeti 

0,409 5,44 0,00 

               Tüketici Benzersizliği 0,225 3,00 0,00 

R / R
2
 / VIF / Tolerance 0,537 / 0,289 / 1,173 0,852 

 

Bu sonuçlara göre her iki sektör içinde Baron ve Kenny‟in iĢaret ettiği Ģartlar 

gerçekleĢtiği görülmektedir. Bu Ģartlardan ilki; bağımsız değiĢken olan “Tüketici 
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YaĢam Tarzı” ile aracı değiĢken “Tüketici Benzersizliği” arasında anlamlı bir iliĢki 

olması ki, bu Ģart sağlanmıĢtır (β=0,83, P=0,000). Ġkici Ģart olarak, bağımsız değiĢken 

olan “Tüketici YaĢam Tarzı” ile bağımlı değiĢken” Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” 

arasında anlamlı bir iliĢki olması yönündedir. Bu Ģart da istatistiki olarak yerine 

getirilmiĢtir (β=0,496, P=0,000). Bu iki Ģartın sağlanmasının ardından bağımsız 

değiĢken “Tüketici YaĢam Tarzı”, aracı değiĢken ile birlikte ele alınmıĢ ve bağımlı 

değiĢken olan “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” üzerine etkisi incelenmiĢtir. Tüm bu 

aĢamalardan sonra Adım 2‟de ulaĢılan anlamlı ektinin, ekti düzeyinde zayıflama 

(kısmı aracı) ya da etkinin anlamsız olarak değiĢmesi (tam aracı) bize aracının etkinin 

olduğunu iĢaret edecektir. Adım 3 incelendiği takdirde “Tüketici YaĢam Tarzı” ile 

“Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” arasındaki iliĢkinin anlamsızlaĢmadığı, fakat ekti 

düzeyinde azalma meydana geldiği görülmektedir (β=0,409, P=0,000). Bu durumda, 

“Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” arasında “Tüketici 

Benzersizliği” kısmi aracıdır, sonucu çıkartılabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde 

etmek için yeterli değildir. Kesin bir sonuç elde etmek için, Beta değerindeki azalma 

miktarının anlamlılık düzeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu aĢamada Beta 

değerindeki anlamlılık düzeyi Sobel Testi kullanılarak incelenmiĢtir. Sobel testine göre 

Z=3,596 ve P=0,000 Ģeklindedir. Artık “Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç 

Satın Alma Niyeti” arasında “Tüketici Benzersizliği” kısmi aracı olduğu kabul 

edilebilir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilebilir.  

 

Adım3‟te yapılan analizde iki ayrı değiĢken ile birlikte bir bağımsız değiĢken 

modele dahil edildiği için, çoklu doğrusallık olup olmadığı incelenmiĢtir. VIF ve 

Tolerance değerleri ele alındığında değiĢkenler arasında multicollinearity (çoklu 

doğrusallık) olmadığı sonucuna varılmıĢtır (Field, 2006: 196). 

 

AraĢtırmanın ikinci hipotezi Ģu Ģekildedir:  

H2: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketici 

yenilikçiliğinin aracılık etkisi vardır. 

 

YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyetleri arasında etki olup olmadığını 

belirlemek için model oluĢturup bu modelin anlamlılığı çoklu regresyon analizi ile test 

edilmiĢtir. “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” bağımlı değiĢken, “Tüketici YaĢam 
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Tarzı” bağımsız değiĢken ve “Tüketici Yenilikçiliği” ise aracı değiĢken Ģeklinde 

incelemeye alınmıĢtır. Analiz sonrası ulaĢılan sonuçlar Tablo 25‟de verilmiĢtir.  

 

Tablo 25. Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” 

arasındaki “Tüketici Yenilikçiliği” nin aracı ektisi 

Adımlar β t Sig. 

Adım 1: YaĢam Tarzı    Tüketici Yenilikçiliği 0,64 5,77 0,00 

R / R
2
 0,42 / 0,18 

Adım 2: YaĢam Tarzı    Satın Alma Niyeti 0,496 1,57 0,00 

R / R
2
 0,496 / 0,249 

Adım 3: YaĢam Tarzı 
     Satın Alma Niyeti 

0,356 4,79 0,00 

               Tüketici Yenilikçiliği 0,326 4,38 0,00 

R / R
2
 / VIF / Tolerance 0,576 / 0,332 / 1,224 / 0,817 

 

Bu sonuçlara göre her iki sektör içinde Baron ve Kenny‟in iĢaret ettiği Ģartlar 

gerçekleĢtiği görülmektedir. Bu Ģartlardan ilki; bağımsız değiĢken olan “Tüketici 

YaĢam Tarzı” ile aracı değiĢken “Tüketici Benzersizliği” arasında anlamlı bir iliĢki 

olması ki, bu Ģart sağlanmıĢtır (β=0,64, P=0,000). Ġkici Ģart olarak, bağımsız değiĢken 

olan “Tüketici YaĢam Tarzı” ile bağımlı değiĢken “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” 

arasında anlamlı bir iliĢki olması yönündedir. Bu Ģart da istatistiki olarak yerine 

getirilmiĢtir (β=0,496, P=0,000). Bu iki Ģartın sağlanmasının ardından bağımsız 

değiĢken “Tüketici YaĢam Tarzı”, aracı değiĢken ile birlikte ele alınmıĢ ve bağımlı 

değiĢken olan “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” üzerine etkisi incelenmiĢtir. Tüm bu 

aĢamalardan sonra Adım 2‟de ulaĢılan anlamlı ektinin, ekti düzeyinde zayıflama 

(kısmi aracı) ya da etkinin anlamsız olarak değiĢmesi (tam aracı) bize aracının etkinin 

olduğunu iĢaret edecektir. Adım 3 incelendiği takdirde “Tüketici YaĢam Tarzı” ile 

“Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” arasındaki iliĢkinin anlamsızlaĢmadığı, fakat ekti 

düzeyinde azalma meydana geldiği görülmektedir (β=0,409, P=0,000). Bu durumda, 

“Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” arasında “Tüketici 

Yenilikçiliği” kısmi aracıdır, sonucu çıkartılabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde 

etmek için yeterli değildir. Kesin bir sonuç elde etmek için, Beta değerindeki azalma 

miktarının anlamlılık düzeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu aĢamada Beta 

değerindeki anlamlılık düzeyi Sobel Testi kullanılarak incelenmiĢtir. Sobel testine göre 
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Z=4,389 ve P=0,000 Ģeklindedir. Artık “Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç 

Satın Alma Niyeti” arasında “Tüketici Yenilikçiliği” kısmi aracı olduğu kabul 

edilebilir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilebilir.  

Adım3‟te yapılan analizde iki ayrı değiĢken ile birlikte bir bağımsız değiĢken 

modele dahil edildiği için, çoklu doğrusallık olup olmadığı incelenmiĢtir. VIF ve 

Tolerance değerleri ele alındığında değiĢkenler arasında multicollinearity (çoklu 

doğrusallık) olmadığı sonucuna varılmıĢtır (Field, 2006: 196). 

AraĢtırmanın üçüncü hipotezi Ģu Ģekildedir:  

 

H3: YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyeti arasında tüketicilerin 

keĢifsel satın alma davranıĢ eğilimlerinin aracılık etkisi vardır.  

 

YaĢam tarzı ile Elektrikli araç satın alma niyetleri arasında tüketicilerin keĢifsel 

satın alma davranıĢ eğilimlerinin aracılık etkisi olup olmadığını belirlemek için model 

oluĢturup bu modelin anlamlılığı çoklu regresyon analizi ile test edilmiĢtir. “Elektrikli 

Araç Satın Alma Niyeti” bağımlı değiĢken, “Tüketici YaĢam Tarzı” bağımsız değiĢken 

ve “Tüketicilerin KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ Eğilimlerinin” ise aracı değiĢken 

Ģeklinde incelemeye alınmıĢtır. Analiz sonrası ulaĢılan sonuçlar Tablo 26‟de 

verilmiĢtir.  

 

Tablo 26. Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” 

arasındaki “KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ Eğilimlerinin” nin aracı 

ektisi 

Adımlar β t Sig. 

Adım 1: YaĢam Tarzı    KeĢifsel DavranıĢların S.A. 0,336 4,358 0,000 

R / R
2
 0,336 / 0,113 

Adım 2: YaĢam Tarzı    Satın Alma Niyeti 0,496 1,57 0,000 

R / R
2
 0,496 / 0,249 

Adım 3: YaĢam Tarzı 
     Satın Alma Niyeti 

0,431 5,81 0,000 

               KeĢifsel Dav. S.E. 0,361 2,606 0,010 

R / R
2
 / VIF / Tolerance 0,528 / 0,279 / 1,127 / 0,887 
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Bu sonuçlara göre, Baron ve Kenny‟in iĢaret ettiği Ģartlar gerçekleĢtiği 

görülmektedir. Bu Ģartlardan ilki; bağımsız değiĢken olan “Tüketici YaĢam Tarzı” ile 

aracı değiĢken “Tüketicilerin KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ Eğilimlerinin” arasında 

anlamlı bir iliĢki olması ki, bu Ģart sağlanmıĢtır (β=0,336, P=0,000). Ġkici Ģart olarak, 

bağımsız değiĢken olan “Tüketici YaĢam Tarzı” ile bağımlı değiĢken “Elektrikli Araç 

Satın Alma Niyeti” arasında anlamlı bir iliĢki olması yönündedir. Bu Ģart da istatistiki 

olarak yerine getirilmiĢtir (β=0,496, P=0,000). Bu iki Ģartın sağlanmasının ardından 

bağımsız değiĢken “Tüketici YaĢam Tarzı”, aracı değiĢken ile birlikte ele alınmıĢ ve 

bağımlı değiĢken olan “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” üzerine etkisi incelenmiĢtir. 

Tüm bu aĢamalardan sonra Adım 2‟de ulaĢılan anlamlı ektinin, ekti düzeyinde 

zayıflama (kısmi aracı) ya da etkinin anlamsız olarak değiĢmesi (tam aracı) bize 

aracının etkinin olduğunu iĢaret edecektir. Adım 3 incelendiği takdirde “Tüketici 

YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın Alma Niyeti” arasındaki iliĢkinin 

anlamsızlaĢmadığı, fakat ekti düzeyinde azalma meydana geldiği görülmektedir 

(β=0,431, P=0,000). Bu durumda, “Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli Araç Satın 

Alma Niyeti” arasında “Tüketicilerin KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ Eğilimleri” kısmi 

aracıdır, sonucu çıkartılabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde etmek için yeterli 

değildir. Kesin bir sonuç elde etmek için, Beta değerindeki azalma miktarının 

anlamlılık düzeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu aĢamada Beta değerindeki 

anlamlılık düzeyi Sobel Testi kullanılarak incelenmiĢtir. Sobel testine göre Z=2,137 ve 

P=0,030 Ģeklindedir. Bu değerler, Z değeri için 1,96‟da büyük ve sonucun da anlamlı 

olmasına dayandırılarak kabul edilebilir. Artık “Tüketici YaĢam Tarzı” ile “Elektrikli 

Araç Satın Alma Niyeti” arasında “Tüketicilerin KeĢifsel Satın Alma DavranıĢ 

Eğilimleri” kısmi aracı olduğu kabul edilebilir. Bu durumda H3 hipotezi kabul 

edilebilir.  

Adım3‟te yapılan analizde iki ayrı değiĢken ile birlikte bir bağımsız değiĢken 

modele dahil edildiği için, çoklu doğrusallık olup olmadığı incelenmiĢtir. VIF ve 

Tolerance değerleri ele alındığında değiĢkenler arasında multicollinearity (çoklu 

doğrusallık) olmadığı sonucuna varılmıĢtır (Field, 2006: 196). 

 

Ayrıca YaĢam Tarzı ölçeği ile tespit edilen yaĢam tarzı gruplarının, elektrikli 

araç satın alma niyetleri incenmiĢtir. Bu doğrultuda yaĢam tarzı grupları ile elektrikli 
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araç satın alma niyeti arasında basit doğrusal regresyon testi uygulanmıĢ ve sonuçlar 

Tablo 27‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 27. Tüketici taĢam tarzı gruplarının, elektrikli araç satın alma niyetleri 

arasındaki iliĢkiye yönelik basit doğrusal regresyon testi sonuçları 

Adımlar    β t Sig. 

Adım 1: Deneyimliler    Satın Alma Niyeti 0,183 0,428 5,77 0,000 

Adım 2: Statü Eğilimliler    Satın Alma Niyeti 0,189 0,435 5,89 0,000 

Adım 3: DüĢünenler    Satın Alma Niyeti 0,094 0,306 3,92 0,000 

Adım 4: Yapıcılar    Satın Alma Niyeti 0,039 0,196 2,44 0,000 

Adım 5: Mücadeleciler    Satın Alma Niyeti 0,061 0,246 3,10 0,000 

Adım 6: Yenilikçiler    Satın Alma Niyeti 0,095 0,308 3,95 0,000 

Adım 7: Liderler    Satın Alma Niyeti 0,066 0,256 3,23 0,000 

 

Bu sonuçlara göre; elektrikli araç satın alma niyeti en yükse olan grup “Statü 

Eğilimliler” ve elektrikli araç satın alma niyeti en düĢük olan grup ise “Yapıcılar” 

olarak tespit edilmiĢtir. 

4.6. TartıĢma 

Analiz, bireylerin bir elektrikli aracı nasıl benimsediğine karar vermemize 

katkıda bulunan birçok bulguyu ortaya çıkardı. Tablo 28, tüm hipotezleri, regresyon 

analizinden elde edilen sonuçlarla birlikte göstermektedir.  

Tablo 28. Hipotezlerin destek durumları 

Hipotez 
Açıklama Durum 

Hipotez 1: H1 

YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti 

arasında, tüketici benzersizliğinin aracılık etkisi 

vardır. 

Desteklendi 

Hipotez 2: H2 

YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti 

arasında, tüketici yenilikçiliğinin aracılık etkisi 

vardır. 

Desteklendi 

Hipotez 3: H3 

YaĢam tarzı ile elektrikli araç satın alma niyeti 

arasında, tüketicilerin keĢifsel satın alma 

davranıĢ eğilimlerinin aracılık etkisi vardır.  

 

Desteklendi 

 

Birçok ülkede elektrikli araç benimseme oranının ardındaki temel faktörleri 

açıklamaya çalıĢan birçok akademisyen var. Ancak daha yine birçoğu önce de 
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araĢtırmada iĢaret edildiği gibi, tüketicilerin benzersizliği ve yenilikçiliği gibi 

nedenlere odaklanmıyor. Analizin sonuçları, elektrikli araç satın alma niyeti olan veya 

olmayan bireylerin arasındaki farklılıkların anlaĢılmasına ve belirli özelliklerin iĢaret 

edilen faktörlere karĢı tutumlarını nasıl belirlediğine katkıda bulunur. 
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SONUÇ 

 

Önceki çalıĢmalar, özellikle satın alma fiyatı, sürüĢ aralığı, Ģarj süresi ve 

batarya özellikleriyle elektrikli araçların potansiyel kabulü göz önünde 

bulundurulduğunda, araçsal özelliklerin rolüne odaklanmaya eğilimlidirler (Beggs, 

Cardell, & Hausman, 1981; Bunch, Bradley, Thomas, & Kitam, 1993; Chéron & Zins, 

1997). ÇalıĢmamız araçsal özelliklerin elektrikli araçların potansiyel olarak 

benimsenmesi için gerçekten önemli olduğunu doğrulamaktadır, ancak sonuçlar aynı 

zamanda araçsal niteliklerin doğrudan etkisinin çok güçlü olmadığını da 

göstermektedir.  

Bu çalıĢmada genel olarak; “yaşam tarzının, tüketici yenilikçiliğinin ve tüketici 

benzersizliğinin elektrikli araçları satın alma niyeti üzerine etkisi nedir?” sorusuna 

yanıt aranmaktadır. AraĢtırmaya sosyal medya üzerinden 2018 yılı içinde 179 katılımcı 

ile yapılmıĢtır.  

ÇalıĢma, literatürdeki diğer çalıĢmalarda olduğu gibi, tüketicilerin yaĢam 

tarzlarının, elektrikli araçları satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir 

(Schuitema & Anable, 2013; Damian, 2016; Wen & Noor, 2015). Dahası bu 

çalıĢmalardan farklı olarak tüketici benzersizliğinin ve tüketici yenilikçiliğinin, yaĢam 

tarzı ile elektrikli araç satın alma niye arasında kısmi aracı etkisi olduğu sonucuna 

varılmıĢtır.  

Birçok faktöre bağlı olarak, tüketiciler alternatifleri değerlendirirken farklı 

davranıyor. Çaba ve katılımın yüksek olduğu bir durumda karar verme süreci, 

katılımın düĢük olduğu durumlardan farklıdır (Laurent & Kapferer, 1985). Buna ek 

olarak, ürünle ilgili önceden bilgi ve deneyim veya ürün ile iliĢkili davranıĢ, karar 

sürecini etkiler. Bilinen bir ürünü günlük olarak satın almak, ilk kez yeni olarak 

algılanan bir ürünü satın almaktan farklıdır. Bu tez merkezinin otomobil olduğu göz 

önüne alındığında, yüksek katılımlı dayanıklı ürünlerle ilgili tüketici davranıĢlarının 

anlaĢılması önem kazanmaktadır.  

Birçok araĢtırmacı, yenilikçiliği bir kiĢilik özelliği olarak ölçmek amacıyla 

farklı ölçekler kullanarak tüketicilerin yenilikçi satın alma davranıĢlarını (yani 

yeniliklerin veya yeni ürünlerin satın alımını) tahmin etmeye çalıĢtı. Buna ek olarak, 
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Ostlund, (1974) sadece ilgili kiĢilik özellikleri değil tüketicilerin yeni ürün alınımda, 

yenilikçiliği algılamalarının da etkili olduğunu belirtmektedir. Bu nedenle tüketici 

yenilikçiliği piyasadaki yeni bir ürünün kabulü ve satın alınması için önem arz 

etmektedir. 

Bir diğer olgu ise tüketici benzersizliğidir. KiĢisel teklik gereksinimleri (Snyder 

& Fromkin, 1980) ve sosyal statü (Blumberg, 1974), tüketicileri az sayıda bireyde 

bulunan veya baĢkasının sahip olmadığı tüketim mallarını, hizmetleri ve deneyimleri 

aramaya ve tercih etmeye yönlendiriyor. Tüketicilerin benzersiz ürün arayıĢı, 

pazarlamada muazzam önem taĢımakla beraber pazarlamacılar sıklıkla tüketicilerin bu 

isteklerini ve dikkatlerini reklam mesajlarıyla çekerler.  

Benzerliğin kaçınılması, normdan uzaklaĢmak ve kiĢinin farklılığını yeniden 

kurmak için yaygınlaĢan mülklere ve ürünlere ilgisini kaybetmesi veya bu malların 

kullanımını durdurması anlamına gelir. Benzerlikten kaçınma aynı zamanda değer 

kaybeden ve sıradan olduğu düĢünülen ürünlerin veya markaların satın alınmasından 

da kaçınmaktır. 

Yeni ürünler nadiren derhal ve yaygın bir Ģekilde kabul görürler. Tipik olarak, 

yeni ürünler daha sonra kabul edenlere göre nispeten küçük bir tüketici grubu 

tarafından benimsenmiĢtir (Robertson, 1971; Rogers, 1983). Bu nedenle, baĢkaları 

sahip olmadan önce yeni ürünleri benimsemek, benzersiz tüketici ürünleri arzusunu 

tatmin etmenin bir yoludur (Burns & Krampf, 1992; Fromkin, 1971). Burns (1987; 

1990), bu hipotezle uyumlu olarak, güçlü benzersiz ürün motivasyonuna sahip 

tüketicilerin, daha zayıf benzersiz ürün arzusu olan tüketicilere göre yeni ürünler 

benimsemeyi daha fazla dikkate aldığını, bu ürüne ilgi duyduğunu ve / veya bunları 

düĢünmeye istekli olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Sonuçlar beklentilerimizi kısmen doğruladı: kendilerini yenilikçi ve benzersiz 

tüketici olarak tanımlayan katılımcılar, daha önceki araĢtırma bulgularına paralel 

olarak, elektrikli araçlar hakkında daha olumlu değerlendirmeler yaptılar.  

Tüm bu iliĢkilerin yanında tüketicilerin, keĢifsel satın alma davranıĢ 

eğilimlerinin, tüketici yaĢam tarzı ve elektrikli araç satın alma niyetleri arasında kısmi 

aracılık rolü gösterdiği sonucuna da ulaĢılmaktadır. 
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Ayrıca bu sonuçlara ek olarak; elektrikli araç satın alma niyeti en yükse olan 

grup “Statü Eğilimliler” ve elektrikli araç satın alma niyeti en düĢük olan grup ise 

“Yapıcılar” olarak tespit edilmiĢtir. 

Tüm bu sonuçlar, politika yapıcıları ve Ģirketler tarafından potansiyel 

müĢterilere doğru bir Ģekilde yaklaĢmak için kullanılabilir. Çoğu ülkede yayılma süreci 

baĢlangıç aĢamasında olduğundan, elektrikli araçları satın alma niyetlerini etkileyen 

faktörler önem taĢımaktadır.  Son olarak, bu çalıĢma sınırlı bir evren bağlamında ele 

alınsada, benzer varsayımların olması halinde, bu araĢtırmanın bulguları baĢka 

ülkelerdeki politika kararlarına uygulamak için de kullanılabilir. 
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