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ÖZET 

 

TÜKETĠCĠLERĠN ELEKTRĠKLĠ OTOMOBĠL SATIN ALMA EĞĠLĠMLERĠ 

ÜZERĠNE TÜRKĠYE‘DE BĠR ARAġTIRMA 

 

 

Mataracı, Bedirhan 

ĠĢletme Yüksek Lisans Programı 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Hakkı AktaĢ 

 

Ağustos 2023, 55 sayfa 

 

 

Bu çalıĢmada tüketicilerin elektrikli araba satın alma niyetine etki eden elektrikli 

araba teknolojisi, devlet teĢvikleri ve yeĢil çevre faktörleri incelenmektedir. Nicel bir 

çalıĢma kapsamında iliĢkiler nedensel olarak ele alınarak 331 katılımcının verisi 

analiz edilmiĢtir. Analiz edilen veriye göre kadınların yeĢil çevre kaygısının 

erkeklerden daha fazla olduğu görülmüĢtür. Bununla birlikte erkeklerin maliyet 

faktörüne göre satın alma yaptığı tespit edilmiĢtir. Regresyon analizlerinde 

Türkiye‘deki tüketicilerin satın alma niyeti ile maliyet, menzil ve Ģarj altyapısına 

arasında olumlu bir iliĢki olduğu belirlenmiĢ, yeĢil çevre kaygısının satın alma niyeti 

üzerinde bir iliĢkiye sahip olmadığı ortaya çıkmıĢtır. ÇalıĢma sonrasında Türkiye‘de 

elektrikli araç satın alacak tüketicilerin hangi sebeplerden dolayı satın almayı 

gerçekleĢtirdiği tartıĢılmıĢtır. 

 

 

Anahtar kelimeler: Elektrikli Arabalar, Satın Alma Niyeti, YeĢil Çevre, Menzil, 

Maliyet 
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ABSTRACT 

 

A STUDY ON CONSUMERS' TENDENCY TO PURCHASE ELECTRIC CARS 

IN TURKIYE 

 

 

Mataraci, Bedirhan 

Master‘s Program in Business Administration 

Supervisor: Prof. Dr. Hakkı AktaĢ 

 

August 2023, 55 pages 

 

 

This study examines electric car technology, government incentives and green 

environmental factors that affect consumers' intention to purchase an electric car. 

Within the scope of a quantitative study, the data obtained from 331 participants 

were analyzed to identify causal relationships within the data. According to the 

analysis, it is discovered that women have more green environmental concerns than 

men, and men make purchases according to the cost factor. Regression analyses also 

revealed that there is a positive relationship between the purchase intention of 

consumers in Turkiye and cost, range and charging infrastructure; while green 

environmental concern does not demonstrate a relationship with purchase intention. 

The reasons for the purchase of electric vehicles by consumers in Turkiye are 

thoroughly discussed. 

 

 

Keywords: : Electric Cars, Purchase Intention, Green Environment, Range, Cost 
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Bölüm 1 

 

GiriĢ 

Bu bölümde araĢtırmanın amacı ve araĢtırmanın önemine dair açıklamalara yer 

verilmiĢtir. 

1.1. AraĢtırmanın Amacı 

Kullanımı ve kaynak tüketimi itibariyle son yıllarda gittikçe önem kazanan 

elektrikli arabalar ve bu arabaların üreticileri, hızlı bir ivme ile Türkiye pazarına 

girmektedir. Giderek artan çeĢitlilik, teknolojik farklılıklar ve politik uygulamalar 

elektrikli arabaların tercih edilmesine destek sağlamaktadır. Farklı bilgi düzeyleri, 

menzil seçenekleri, batarya ömürleri, servis maliyetleri, Ģarj istasyonu sayısı, yeĢil 

çevre duyarlılığı ve devlet teĢvikleri gibi faktörlerin elektrikli arabaları bir tercih 

sebebi haline getirmesi arkasındaki sebep bu çalıĢmanın temel amacını 

belirlemektedir. Bu araĢtırmada tüketicilerin elektrikli araba satın almalarına yönelik 

hangi faktörlerin daha etkili olduğunun belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 

Elektrikli araba satın alma tercihi olarak literatürde farklı ölçümler 

yapılmıĢtır. Bu etkenlerin dünya üzerindeki etkisi farklı ülkelerde farklı Ģekillerde 

gerçekleĢmiĢtir. Almanya‘da elektrikli araçlarla ilgilenenlerin büyük çoğunluğu 

elektrikli araçların menzilini dikkate almaktadır (Plötz ve Schneider, 2014). 

Toplumsal kabuller gereği anket katılımcılarının niyeti ikamet ettiği 

toplumun kabulleri tarafından belirlendiğinden, Kanada'daki toplumsal baskının 

Çin'deki kadar belirgin olmadığı söylenebilir. Bu durum yeĢil çevre kaygısının iki 

ülke için farklı olacağını göstermektedir (Mohamed, Higgins 2016). Ġtalya‘da ise, 

parasal teĢviklerin elektrikli otomobillerin piyasaya sürülmesi için en etkili yöntem 

olduğu görülmektedir. Elektrikli arabaların alımının sınırlı fakat giderek arttığı bir 

ülke olarak, sübvansiyonların tüketicilerin satın alma kararları üzerinde teknolojik 

geliĢmelerden daha büyük etkiye sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır (Danielis, 2020 ). 

Polonya'da elektrikli araba satıĢının artırılması üzerine yapılan araĢtırmada, Polonyalı 

tüketicilerin elektrikli arabaları hâlâ pahalı olarak algıladığını göstermektedir 

(Lewicki, 2021). 

ÇalıĢmalardaki bu farklılıktan dolayı ülkemizdeki tüketicilerin tercihlerine 

odaklanılmıĢ ve Türkiye pazarını değerlendirmiĢtir. Ülkemizde elektrikli arabaların 
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tüketiciler tarafından satın alma eğilimleri üzerine kısıtlı ve kısmi çalımalar olduğu 

görülmektedir. Bu çalıĢmada tüketicinin satın alma davranıĢını elektrikli arabaların 

hangi etkenlerinin etkilendiği sorusuna yanıt aranmaktadır. 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkiler bir model ile ortaya konulmuĢ ve bu model 

doğrultusunda hipotezler test edilmiĢtir. Bu bağlamda Türkiye‘de yaĢamakta olan 

tüketicilere uygulanan anket formu sonrasında elde edilen veriler analiz edilerek, 

araĢtırma konusuna yönelik yorumlamalar yapılmıĢtır. 

1.2. AraĢtırmanın Önemi 

AraĢtırma son yıllarda kullanımı ve satın alımı artan elektrikli arabaların 

tüketiciler tarafından neden tercih edildiğini ortaya koymak ve bu faktörlerin 

pazardaki üreticilere pozitif etki sağlanması açısından oldukça büyük bir öneme 

sahiptir. Buradan çıkarılacak sonuçlar neticesinde çalıĢmanın Türkiye‘deki 

tüketicilerin elektrikli araba tercihlerini belirleyen rolleri tanımlayarak hem tüketici 

nezdinde hem üretici nezdinde önemli bir sonucu ortaya koyması beklenmektedir. 

Buradan hareketle üreticiler için bu çalıĢma sonuçları pazardaki konumun 

büyütülmesi adına büyük bir strateji kaynağı olacağı düĢünülmektedir. 
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Bölüm 2 

 

Literatür AraĢtırması 

Bu bölümde araĢtırmanın temel değiĢkeni olan satın alma kavramı, bu 

kavramın tanımı ve kavramı oluĢturan etkenlere yönelik yapılan açıklamalara yer 

verilmiĢtir. 

2.1 Tüketici  

Tüketici davranıĢı, ―ürünler ve hizmetlerin karar verme birimleri tarafından 

anlaĢılması, tüketilmesi ‖ olarak bilinmektedir. (Jacoby 1975).  Bir tüketicinin 

sürdürülebilir bir biçimde satın alma kararı, çok çeĢitli iç ve dıĢ faktörler tarafından 

belirlenmektedir (Triandis, 1977). Tüketim, insanların değerlerini, kimliklerini ve 

üyeliklerini içsel ve dıĢsal olarak iletmek için kullanılır (Slater, 1997) ve yeni mal 

satın almanın hem kiĢisel hem de toplumsal anlamları vardır (Featherstone, 1991). 

Günümüzde tüketicinin Türk Dil Kurumunun tanımına göre karĢılığı; mal ve 

hizmetlerden yararlanan, satın alıp kullanan, tüketen kimse olarak tanımlanmaktadır. 

Tüketici Koruma Kanununun 6502 Sayılı üçüncü maddesine göre tüketici; ticari 

veya mesleki olmayan amaçlarda hareket eden gerçek veya tüzel kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır. Ülkemizde ve dünyada yapılan pek çok çalıĢma, tüketici 

kavramının farklı tanımlarını ortaya koymaktadır. Bu tanımların bazıları Ģu Ģekilde 

ele alınmaktadır: Tüketici, bir ihtiyaç veya arzuyu belirleyen, satın alan ve ardından 

tüketim sürecinde ürünü elden çıkaran kiĢidir (Solomon, 1995). Tüketici kavramının 

demografik olarak da iliĢkilendirilebilir bir tanımını, ekonomik, sosyal ve kültürel 

gereksinimleri karĢılayabilmek için bir ürün ya da hizmeti satın alan ve kullanan ya 

da baĢkalarının kullanımını teĢvik eden kiĢi, kurum ya da aile olarak açıklanmaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ 2002) .  Yapılan bu tanımlamalar neticesinde anlaĢıldığı üzere 

değiĢen ve geliĢen dıĢ çevre koĢulları, tüketici kavramı üzerinde doğrudan etkili olan 

pazarlama ve davranıĢsal yaklaĢımlarında farklılaĢmasına yol açabilmektedir. 

 Teknoloji ile beraber, tüketicilerin iletiĢim ve etkileĢim düzeylerinin artması 

tüketici unsurunun tekrar ele alınması gereken bir kavram olmasını sağlamaktadır. 

Bu sebeple iĢletmeler tüketicilerin demografik, ekonomik, kültürel ve psikolojik 

boyutlarının analizlerinden oluĢan veri setleri ile birlikte hedef müĢterilerini 

kümeleĢtirerek pazarlama stratejilerini geliĢtirmektedirler (Kotler 2003). Tüketici 
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kavramının etkin olarak ortaya çıktığı döneme, sanayi devremi sonrasına bakılacak 

olursa dönemde gelinen bilimsel ve teknolojik geliĢmelerin insan yaĢamını 

kolaylaĢtıran ve bu kolaylıkların sağlanmasıyla beraber birçok sorunu beraberinde 

getiren bir dönem olduğu görülmektedir. Bu sorunların kökünde üretim ve tüketim 

hızlarının değiĢmesi ve tüketici taleplerine karĢı klasik çözümlerin yetersiz olması 

gelmektedir. YaĢanana geliĢmeler ile birlikte günümüzde gelinen noktada tüketiciyi, 

ekonomik, sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarını karĢılamak için mal ve hizmetleri satın 

alıp kullanan kiĢi olarak tanımlamak doğru olacaktır.  

Tüketicinin ilgi düzeyi fazladır ve markalar kendi aralarında önemli farklılıklar 

içerir (Yükselen, 2006). Tüketiciyi harekete geçiren dıĢ etkenler sorunun fark 

edilmesini sağlar (Kotler ve Keller, 2006). Sorun talepleri karĢılanmamıĢ bir 

ihtiyacın ortaya çıkmasıyla tanımlanır (Mucuk, 2009). Sorunun tanımlanmasıyla 

ihtiyacın farkına varılması tüketicinin satın almadaki ilk aĢamasını oluĢturmaktadır. 

Satın alma sürecinde sorun tespit eden tüketici, sorunu çözmek için, bilgiyi 

toplamaya baĢlar (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010).Tüketicinin ihtiyaç konusundaki 

bilgisi güçlüyse ve tatmin edici bir ürün yakınlardaysa, tüketici muhtemelen o ürünü 

satın almaktadır. (Huang, Lurie, ve Mitra 2009). Aynı zamanda tüketici, hayati 

süreçleri devam ettirmek açısından farklı konularda ihtiyacı olan ve bu ihtiyacı 

sağlamak için elinde imkân ya da fırsatları olan kiĢiler olarak da tanımlanmaktadır 

(AltunıĢık 2012).  

2.2 Satın Alma Karar Süreci 

Literatürdeki çalıĢmaların birçoğu tüketici satın alma davranıĢının birbiriyle 

iliĢkili aĢamalardan oluĢan bir karar süreci olduğu görüĢünü savunmaktadır. Bu 

görüĢü açıklayan en iyi örnek karar verme sürecini beĢ aĢamaya ayıran Engel 

modelidir (Engel ve diğerleri, 1991). Bu aĢamalar: problemin tanınması; bilgi arama; 

seçeneklerin değerlendirilmesi; satın alma kararı ve satın alma sonrası davranıĢ. 

Benzer bir yaklaĢım LefkoĢa'nın (1966) tüketici karar verme modeli ve ayrıca 

Howard-Sheth (1969) modeli tarafından benimsenmiĢtir. Bu modeller, alıcıların, 

yüksek derecede ürün farklılaĢmasına sahip olduğu algılanan bir ürün kategorisine 

yüksek derecede ilgi duyduğunda biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal bir aĢamadan 

geçeceği öngörmektedir. (Kotler, 1991). Satın alma sürecinin ilk aĢaması tüketicinin 

satın alacağı ürün hakkında bilgi edinmesidir. Ġkincil aĢama da ise ürün ile ilgili 
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bilgiler geliĢtirmek, üçüncü aĢamada ise hangi markayı alacağına karar 

vermektir.(Kotler, 2000). Tüketici, günlük ihtiyaç ve taleplerini satın alırken hemen 

karar vermektedir(Cemalcılar, 1999). Tüketici pazarlama etkinliklerindeki bilgiyi 

hızlı kabul edebilmektedir. Tekrarlanan pazarlama etkinlikleri marka için bir 

alıĢkanlık oluĢturur. OluĢan bu alıĢkanlık tüketicinin markayı değerlendirmeden satın 

alma yapmasına neden olur. Fazla düĢünülmeden verilen satın alma kararı, satın alma 

davranıĢıyla sonuçlanır (Kotler, 2000).  

Tüketicinin satın alma davranıĢının ve satın alma karar sürecinin nedenlerini 

öğrenmek kolay değildir. Bu nedenleri anlamak ve cevapları bulmak için tüketicinin 

geçirdiği süreçleri anlamak gereklidir. Yani alıcının bir satın alma kararına varmak 

için geçtiği aĢamaları bilmek gerekmektedir. Alıcının karar süreci, sırasıyla ilerleyen 

adımların tamamlanmasıyla oluĢur (Boone ve Kurtz, 2004). Günlük ihtiyaçlar 

dıĢında kalan tüketimlerde sorunun tanımlanmasıyla, ihtiyacın ne olduğunun farkına 

varılması alıcı karar sürecini baĢlatmaktadır. Tüketici topladığı bilgiler ve uygun 

olarak gördüğü değerlendirmeler ile satın alma sürecini devam ettirir. (Mucuk, 2009) 

Özel otomobil alıcılarının bilgi edinirken üretici broĢürleri, Ġnternet, araba dergileri, 

satıĢ personeli, tüketici rehberleri, aile ve arkadaĢlar, TV programları ve radyo ve 

gazete reklamları dâhil olmak üzere çok çeĢitli kaynaklardan bilgi topladığını 

göstermektedir (London: Department for Transport; 2004). Tüketici, satın alma 

kararı verirken satın alma yaptığı malların ve hizmetlerin önemine göre harcadığı 

çaba miktarı farklılık göstermektedir (Kotler ve Armstrong, 2008).  

Satın alma kararına göre davranıĢ farklılıkları da bulunmaktadır. Satın alma 

davranıĢında,  karar süreci kültürel, demografik,  meslek veya gelir farklılıklarından 

kaynaklanabildiği gibi müĢterinin tercih ettiği ürün gruplarına ve tüketici katılımına 

göre de değiĢebilmektedir (Solomon, 1995). Örneğin tüketici bir araba satın alırken 

veya bir su alırken aynı Ģekilde karar vermemektedir. Bu sebeple satın alma 

davranıĢları arasında tüketicinin tercih ettiği mal ve hizmetlerin farklılıkları 

mevcuttur. Farklı seçimlerin artılarını ve eksilerini dikkatlice incelediğimiz için bazı 

satın alma davranıĢlarını düĢünceli ve rasyonel yapıyorken bazılarını habersiz veya 

duygusal olarak yapılabilmektedir. Örneğin duygusal bir satın alma davranıĢında, bir 

seçime coĢku, neĢe ve hatta tiksinti ile tepki verirken duygularımızın bizi baĢka bir 

seçime yönlendirmesine izin verebilmekteyiz. Bir satın alma iĢlemine yüksek tüketici 

katılımı ve markalar arasında önemli algılanan farklılıklar ile karakterize edilen 
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durumlarda tüketici karmaĢık satın alma davranıĢına maruz kalır (Kotler ve 

Armstrong 2008).  

DüĢük tüketici katılımı ve birkaç önemli algılanan marka farklılığı ile 

karakterize edilen durumdaki tüketici satın alma davranıĢı alıĢılmıĢ satın alma 

davranıĢı olarak adlandırılır. (Kotler ve Armstrong, 2008). Ürün satın alındığında 

tüketicinin eylemi son bulmamaktadır. Satın alma davranıĢı aynı zamanda var olan 

sorunu çözme ve bu çözümün tüketiciyi memnun ettiği bir süreç olduğu için tüketici 

satın alma sonrası tüm süreci değerlendirmektedir (Kocagöz, 2011). Tüketci 

ihtiyaçlarını mümkün olduğunca karĢılayan ürünler aramaktadır (Kotler ve 

Armstrong 2010). Tüketicilerin tüm satın alma sürecinde satın aldıkları ürün ve 

hizmetler için "eskiyi kabul etme" veya "bilindik olanı tanıma" psikolojisine sahip 

olduğu da bilinmektedir. (Gaspar ve Antunes, 2011). 

Geleneksel bakıĢ açısıyla tüketici araĢtırmacıları karar verme sürecine rasyonel 

bir bakıĢ açısıyla yaklaĢılmaktadır. Bu görüĢe göre, insanlar sorunu tespit ettikten 

sonra ürün hakkında olabildiğince bilgi edinip bu bilgileri dikkatli bir Ģekilde 

bütünleĢtirmekte, her alternatifin artılarını ve eksilerini ayırt etmekte ve tatmin edici 

bir karara varmaktadır. Bu tür dikkatli düĢünerek ve finansal durumları gözeterek 

verilen karar tüketicinin yaĢam kalitesini etkileyen birçok seçenekle bağlantılı 

olmaktadır (Schiffman, 2019). 
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2.2.1 KarmaĢık satın alma davranıĢı. KarmaĢık satın alma davranıĢı farklı 

aĢamalardan oluĢmaktadır. Ġlk aĢama tüketicinin satın alacağı ürün hakkında bilgi 

edinmesidir. Ġkincil aĢama da ise ürün ile ilgili bilgiler geliĢtirir. Üçüncü aĢamada ise 

hangi markayı alacağına karar verir (Kotler, 2000).  Tüketicinin ilgi düzeyi fazladır 

ve markalar kendir aralarında önemli farklılıklar içerir. Yüksek fiyatlı, riskli ve sık 

satın alınmayan ürün ve hizmetler, karmaĢık satın almaya davranıĢına örnektir 

(Yükselen, 2006). 

Tüketiciler, bir satın alma iĢlemine yoğun bir Ģekilde dâhil olduklarında, 

markalar arasında önemli farklılıklar algıladıklarında, ürünün pahalı, riskli, seyrek 

olarak satın alınan bir ürün olmasından dolayı karmaĢık satın alma davranıĢına 

girmektedir. Ürün kategorisi ne kadar farklılaĢırsa, tüketicinin ürün kategorisi 

hakkında öğrenecekleri de orantılı olarak artmaktadır (Kotler 2000). Örneğin tüketici 

ürün veya hizmetin hangi özelliklerine bakacağını bilemeyebilir. Bu sebeple ürün 

hakkında bilgi geliĢtirecek, sonra tutumlar geliĢtirecek ve ardından düĢünceli bir 

satın alma seçimi yapmaktadır. Bu bağlamdan özetle fazla özellikli ürünlerin 

pazarlamacıları, tüketicilerin bilgi edinme ve değerlendirme davranıĢlarını 

anlamlandırmaktadır. Tüketicilerin, ürün sınıfı niteliklerini ve bunların göreceli 

önemi hakkında neler sunduğunu öğrenmelerine yardımcı olmaları gerekmektedir. 

2.2.2 Uyumsuzluk azaltıcı satın alma davranıĢı. Satıcının, ürün ve hizmet talebini 

karĢılamak isteyen pazarlamacılar iletiĢim araçlarıyla alıcının bilgi ve davranıĢlarını 

iĢletmenin karına olacak biçimde dönüĢtürmeli ve markanın tercihinde rol alacak 

konulara önem vermelidir (Yükselen, 2006). Bu açıdan bakıldığında 

pazarlamacıların hedefi, marka tatminini, inancını ve değerlerini sunmak, tüketici 

nezdinde uyumsuzluk azaltıcı etkinliklerde bulunmalıdır (Kotler, 2000). Uyumsuzluk 

azaltıcı satın alma davranıĢı, tüketicilerin pahalı, seyrek veya riskli bir satın alma 

iĢlemini yaptığında ve tercih edecekleri markalar arasında çok az fark gördüklerinde 

ortaya çıkmaktadır. (Kotler, 2000) Örneğin, perde satın alan tüketiciler, büyük bir 

uyumsuzluk ile karĢı karĢıya kalabilmektedir. Çünkü perde, pahalı ve göz önünde 

olan bir üründür. Yine de tüketiciler, belirli bir fiyat aralığındaki çoğu perde 

markasının aynı olduğunu düĢünebilmektedir.     

Bu durumda, algılanan ürün farklılıkları büyük olmadığından, alıcılar neyin 

avantajlı olduğunu öğrenmek için alıĢveriĢ yapabilir ve hızlı bir Ģekilde satın alma 

gerçekleĢtirebilmektedir(Solomon, 2019). Tüketici uyumsuzluk azaltıcı satın alma 
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davranıĢında bulunurken, iyi bir fiyata veya satın alma kolaylığına cevap 

verebilmekte ve satın alma iĢlemini gerçekleĢtirebilmektedir. Satın alma iĢleminden 

sonra, tüketiciler satın aldıkları perde markasının bazı dezavantajlarını fark 

ettiklerinde veya satın alınmayan markalar hakkında olumlu Ģeyler duyduklarında 

satın alma sonrası uyumsuzluk (satıĢ sonrası rahatsızlık) yaĢayabilmesi olası olabilir. 

Uyumsuzluklara karĢı koymak için, pazarlamacının satıĢ sonrası iletiĢimleri, 

tüketicilerin marka seçimlerinden önce ve sonra kendilerini iyi hissetmelerine 

yardımcı olacak Ģekilde destek sağlamaktadır (Mitchell ve Boustani 1994). 

2.2.3 AlıĢılmıĢ satın alma kararı. Tüketici, günlük ihtiyaç ve taleplerini satın 

alırken hemen karar vermektedir. (Cemalcılar, 1999) Tüketici pazarlama 

etkinliklerindeki bilgiyi hızlı kabul eder. Tekrarlanan pazarlama etkinlikleri marka 

için bir alıĢkanlık oluĢturur. OluĢan bu alıĢkanlık tüketicinin markayı 

değerlendirmeden satın alma yapmasına neden olur. Fazla düĢünülmeden verilen 

satın alma kararı, satın alma davranıĢıyla sonuçlanır (Kotler, 2000). Buradan 

hareketle alıĢılmıĢ satın alma davranıĢı, tüketicilerin ucuz, sürekli veya çok az önemli 

marka farkı koĢulları altında ortaya çıkabilmektedir. Örneğin, tüketiciler Ģeker 

alırken ucuz ve az farklılıklar neticesinde alıĢılmıĢ bir satın alma kararı 

gerçekleĢtirebilir. Ürünün kullanımına kadar geçen sürede sadece satın alma 

gerçekleĢtirip tek bir marka üzerinden veya marka ayrımı yapmaksızın satın alım 

gerçekleĢtirilebilmektedir. 

2.2.4 ÇeĢitlilik arayan satın alma davranıĢı. ÇeĢitlilik arayan satın alma 

davranıĢında tüketici ürün ve hizmet özelinde çok düĢünmez ancak markalar arasında 

ciddi farklılıklar bulunur (Kotler, 2000). Bu satın alma davranıĢı için, markaların 

farklılıklarını ortaya koyduğu görülmektedir. Tüketiciler kullandıkları markalar 

özelinde mutlu olsalar da farklı ürün ve hizmetleri kullanma eğilimindedir. (Hoyer ve 

MacInnis, 1997). Tüketici, tüketim yaptığı markanın ürünü hakkında belirli bir 

bilgiye sahiptir ve düĢünmeden satın alır. Farklı bir markanın ürününü ise 

farklılıklardan dolayı satın almaktadır. Marka değiĢimi memnuniyetsizlikten çok 

çeĢitlilik uğruna gerçekleĢmektedir (Kotler, 2000). Bu durum farklı pazarlama 

stratejisine veya marka büyüklüğüne göre değiĢebilir. Ürün veya hizmet grubunun 

pazardaki lideri, agresif pazarlama kampanyaları yaparak satın alma davranıĢını 

tetiklemektedir. (Kotler 2000).  
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Bölüm 3 

 

Alıcı Karar Süreci 

Firmalar tüketicilerin satın alma kararlarını sorgulamak için ürün ve aya 

hizmetlerden hangilerini aldıklarını, nereden aldığını, nasıl aldığına yönelik benzer 

sorularla tüketiciyi ölçümlemek istemektedir. Buna yönelik çalıĢmalar tüketicinin 

karar sürecini anlamaktan geçmektedir. Bu sebeple pazarda tüketicinin satın aldığı 

ürün veya hizmetlere yönelik alıcı karar sürecine müdahil olmak isteyen Ģirketler 

çeĢitli çalıĢmalara yapmaktadır. Ancak tüketici satın alma davranıĢının ve satın alma 

karar sürecinin nedenlerini öğrenmek kolay değildir. Bu nedenleri anlamak ve 

cevapları bulmak için tüketicinin geçirdiği süreçleri anlamak gereklidir. Alıcının bir 

satın alma kararına varmak için geçtiği aĢamaları bilmek gerekmektedir. Alıcının 

karar süreci, sırasıyla ilerleyen adımların tamamlanmasıyla oluĢur (Boone ve Kurtz, 

2004). Firmaların ürünlerini tüketicinin karar sürecine dâhil edebilmek için kategori, 

bilgi, problem tanıma, seçeneklerin değerlendirilmesi, markanın değerlendirilmesi ve 

tercih sebepleri gibi konular özelinde araĢtırmalar yapmaları gerekmektedir (Kotler, 

2000).  

3.1 BiliĢsel Satın Alma Kararı 

Geleneksel bakıĢ açısıyla tüketici araĢtırmacıları karar verme sürecine rasyonel 

bir bakıĢ açısıyla yaklaĢılmaktadır. Bu görüĢe göre, insanlar bir ürün hakkında 

olabildiğince bilgi edinip bu bilgileri dikkatli bir Ģekilde bütünleĢtirmekte, her 

alternatifin artılarını ve eksilerini ayırt etmekte ve tatmin edici bir karara 

varmaktadır. Bu tür dikkatli düĢünerek ve finansal durumları gözeterek verilen karar 

tüketicinin yaĢam kalitesini etkileyen birçok seçenekle bağlantılı olmaktadır 

(Schiffman, 2019).  

BiliĢsel verilen satın alma yapan tüketici, satın alma yapacağı mal ve hizmetler 

için karar sürecinde belli adımları takip etmektedir. Bu adımlar sorun tanıma, bilgi 

arama, seçeneklerin değerlendirilmesi, satın alma ve satın alma sonrası davranıĢ 

olarak tanımlanmaktadır. Bu öğrenme süreci, bir sonraki satın alma sürecinde veya 

benzer bir karara ihtiyaç duyulduğunda aynı seçimi yapma olasılığımızı etkiler 

(Solomon, 2019). Literatürde tüketicinin geçirdiği süreçler beĢ aĢamadan oluĢan ve 

ġekil 1 de gösterilen tablo kullanılmaktadır. 
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Bu aĢamalar: ihtiyaç tanıma, bilgi arama, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma 

kararı ve satın alma sonrası davranıĢ olarak tanımlanmaktadır. Bu modelle beraber 

anlaĢılan, satın alma süreci görünen satın alma iĢleminden çok önce baĢlamakta ve 

çok sonra devam etmektedir. 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. BiliĢsel satın alma süreci 

(Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having, and Being 13. 

Baskısından çevrilmiĢtir.) 
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3.1.1 Sorun tanıma. Tüketici bir "sorun çözücü" ve "bilgi iĢlemci" olarak kabul 

edilmekte ve tüketici davranıĢlarını açıklamak üzere çeĢitli kuramsal modeller 

geliĢtirilmektedir. Satın alma süreci, sorunun tanınmasıyla baĢlamaktadır. Sorunun 

tanımlanması karar sürecinin ilk aĢamasıdır. Tüketiciyi harekete geçiren dıĢ etkenler 

sorunun fark edilmesini sağlamaktadır (Kotler ve Keller, 2006). Sorun talepleri 

karĢılanmamıĢ bir ihtiyacın ortaya çıkmasıyla tanımlanır (Mucuk, 2009). 

Sorunun tanımlanmasıyla ihtiyacın farkına varılması alıcı karar sürecinin ilk 

aĢamasıdır. Bu aĢama tüketicinin sahip olduğu ve sahip olmadığı ihtiyacın arasındaki 

farktan dolayı ortaya çıkabilmektedir. Bir ihtiyaç, dıĢ çevre koĢulları tarafından da 

tetiklenebilir. Örneğin bir televizyon reklamından görsel olarak bir ürün için 

uyarılmıĢ olabilir ya da bir fırın önünden geçerken taze piĢmiĢ ekmeğin kokusu 

açlığını uyarabilmektedir. AraĢtırmacılar sorun tanıma aĢamasının, mevcut 

durumumuz ile arzuladığımız bazı durumlar arasında önemli bir fark yaĢadığımızda 

gerçekleĢtiğini söylemektedir. Tüketici dıĢ çevre koĢulları ile keyfi olarak uyarıldığı 

gibi zorunlu olarak da uyarılabilir. Yolda beklenmedik bir Ģekilde lastiği patlayan bir 

kiĢinin de bir sorunu vardır ve bu sorun satın alma sürecini baĢlatabilmektedir. 

3.1.2 Bilgi arama. Bir tüketici bir sorunu ile beraber uyarıldığında ve ihtiyacını fark 

ettiğinde, bu sorunu çözmek için bilgiye ihtiyacı duyulmaktadır. Tüketici bir ihtiyacı 

fark edebilir ve ardından belirli bilgiler için satın alma öncesi arama iĢlemi 

yapabilmektedir (Bozkurt, 2004). KiĢinin sorunu çözmek için topladığı bilgi ilgi 

düzeyi sürecin aĢamalarını belirlemektedir (Stokes ve Lomax, 2002). Satın alma 

sürecinde sorun tespit eden tüketici, sorunu çözmek için, bilgiyi toplamaya baĢlar 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010). Satın alma önemli olduğunda, satın alma hakkında 

daha fazla bilgi edinme ihtiyacımız olduğunda veya ilgili bilgileri edinmenin kolay 

olduğu durumlarda daha fazla arama yapılmaktadır (Punj ve Staelin 1983). Bazı 

durumlarda uyarılmıĢ bir tüketici daha fazla bilgi arayabildiği gibi bilgi aramadan da 

süreci tamamlayabilmektedir. Tüketicinin ihtiyaç konusundaki bilgisi güçlüyse ve 

tatmin edici bir ürün yakınlardaysa, tüketici muhtemelen o ürünü satın almaktadır. 

(Huang, Lurie, ve Mitra 2009). 
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Tüketici, birkaç kaynaktan herhangi birinden bilgi alabilmektedir. Bunlar Ģu Ģekilde 

olabilir; 

• KiĢisel kaynaklar: Aile, ArkadaĢlar, KomĢular, Tanıdıklar.  

• Ticari kaynaklar: Reklamlar, SatıĢ görevlileri, Bayiler, Ambalajlar, Sergiler. 

• Kamu kaynakları: Kitle iletiĢim araçları, Tüketici derecelendirme kuruluĢları.  

• Deneyimsel kaynaklar: Ürünü kullanma, Ġnceleme, Kullanma. 

Bu bilgi kaynaklarının göreceli etkisi ürüne ve alıcıya göre değiĢmektedir. Genellikle 

tüketici, bir ürün hakkında en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan alır (Solomon, 2019). 

Buna rağmen en etkili kaynaklar kiĢisel olma eğilimindedir.  

Tüketicinin kendi kaynakları ürün veya hizmetin satın alınmanı etkileyen 

önemli bir etken olduğu görülmüĢtür (Murray 1991). Ticari kaynaklar normalde 

tüketiciyi bilgilendirir, ancak kiĢisel kaynaklar tüketici için mal ve hizmetleri hem 

değerlendir hem de meĢrulaĢtırır. Tüketicinin ihtiyaç konusundaki bilgisi yeterli 

değil ise bilgi araĢtırması yapabilir. Tüketicinin yaptığı arama miktarı, bilgisinin 

gücüne, baĢladığı bilgi miktarına, daha fazla bilgi edinme kolaylığına, ek bilgilere 

verdiği değere ve aramadan aldığı tatmine göre değiĢim göstermektedir (Solomon, 

2019). Bir ürün hakkında çok az Ģey bilen "yeni baĢlayanlar", ürün hakkında daha 

fazlasını öğrenmek için en motive grup olmalıdır. Ancak bilgi düzeyi daha yüksek 

olarak adlandırılan ―uzmanlar‖ ürün kategorisine daha aĢinadır ve bu nedenle 

edindikleri yeni ürün bilgilerinin anlamını daha iyi anlayabilmektedir. Bu durumda 

satın alma yapacağı mal ve hizmet hakkında kısmen bilgi sahibi olan tüketiciler en 

fazla olma eğilimindedir. (Solomon, 2019). Literatürde bu durum ġekil 2 de 

gösterilen tablo ile gösterilmektedir (Buying, Having, ve Being) . 
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Şekil 2. Bilgi arama 

(Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having, and Being 13. 

Baskısından çevrilmiĢtir.) 

 

Günümüzde tüketim toplumu seçeneklerle doludur ve bazı durumlarda, mal ve 

hizmetlerin yüzlerce varyasyonu ile karĢı karĢıya kalmaktayız. Literatürde uzmanlar 

bu çeĢitlilik sarmalına sürünme özelliği adını vermektedir. Philips Electronics 

tarafından yapılan bir araĢtırmada alıcıların iade ettiği ürünlerin en az yarısının 

cihazlar ile ilgili bir sorunun olmadığını bunun yerine cihazların varyasyonlarının 

çokluğunun ters etki oluĢturduğunu tespit etmiĢtir. Tüketiciler varyasyonların 

çokluğu sebebi ile cihazları nasıl kullanacaklarını anlayamadılar. Daha da kötüsü, 

tüketici ürünü nasıl kullanacağını bulmak için ortalama olarak 20 dakika harcadı ve 

sonra pes etti. ġirketlerin daha fazla varyasyon sunma çözümü temelde tüketicinin, 

genellikle daha fazla özelliği daha iyi varsaymasından kaynaklı görülmektedir. Yine 

bir çalıĢmada tüketiciler, her birinin ne kadar karmaĢık olduğuna göre değiĢen üç 

dijital cihaz modeli arasından seçim yaptı. Katılımcıların büyük bir çoğunluğu (%60) 

fazla özelliği bulunan ürünü seçti. Sonrasında bu özelliklerden 25 tanesi içerisinde 

kiĢiselleĢtirme yapması istendiğinde 20 adedini seçti ancak katılımcılar bu 
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özelliklerin çoğundan mutsuz oldular. Buradan hareketle tüketicilerin daha özelliksiz 

ürünlerle daha mutlu olduğu ortaya çıkmıĢtır (Smith, 1993). 

3.1.3 Seçeneklerin değerlendirilmesi. Seçenekler arasında seçim yapan tüketici, 

topladığı bilgiler doğrultusunda seçenekleri değerlendirmeye baĢlamaktadır (Hanna 

ve Wozniak, 2001). Satın alma sürecinde değerlendirme süreci birkaç süreçten 

meydana gelmektedir. Ġlk olarak bir tüketici satın alacağı ürün veya hizmetten bir 

ihtiyacını karĢılamaya çalıĢtığını ve satın alma iĢlemi sonrasında bu ihtiyacını 

karĢılayabileceğini düĢünmektedir (Kotler, 2000). Bu bilgiler bize kiĢinin uygun 

olarak gördüğü ürün veya hizmeti satın almasına sebep olabileceğini göstermektedir. 

Seçeneklerini değerlendiren ve alternatif belirleyen tüketici birkaç farklı prosedürü 

bu aĢamada kullanabilir.  

Ġlk olarak tüketiciler bilgi arama aĢamasını tanımladıklarında, belirledikleri mal ve 

hizmetler için belli bir özellik kümesi edinmektedir. Bu özelliklerden hangilerinin 

ihtiyacı ile alakalı olduğunu, ihtiyaçlarıyla bağlantılı özelliklere en çok dikkat edecek 

Ģekilde sıralayacaktır. Ġkinci olarak tüketici her bir özelliğe farklı derecelerde önem 

verecektir. Örneğin bir niteliğin önemi ile onun sadeliği arasında bir ayrım 

yapılabilecektir. Göze çarpan özellikler, bir ürünün özelliklerini düĢünmesi 

istendiğinde tüketicinin aklına gelen özelliklerdir. Ancak bunlar, tüketicinin en 

önemli özellikleri olmayabilir (Riegner, 2007).  

Bu özelliklerden bazıları tüketicinin zihnine bir pazarlama çalıĢması sırasında 

sunulmuĢ olabilir ya da bu özellik tüketiciye daha önce yaĢadığı bir problemi 

hatırlatabilmektedir. Tüketicinin unuttuğu, ancak bahsedilse önemini anlayacağı 

baĢka özellikler de olabilmektedir. Bunlara ek olarak bir markanın tüketicinin 

zihninde konumlanması da tüketiciye bir hatırlatma olabilmektedir. Belirli bir marka 

hakkında sahip olunan inançlar kümesi, marka imajı olarak bilinmektedir (Ioanas, ve 

Stoica, 2014). Tüketicinin inançları, deneyimine ve algısına bağlı olarak gerçek 

özelliklerden farklılık gösterebilir. 

Dördüncü olarak tüketicinin her özellik için bir fayda fonksiyonuna sahip 

olduğu varsayılır. Fayda iĢlevi, tüketicinin toplam ürün memnuniyetinin farklı 

özelliklerin farklı seviyelerine göre nasıl değiĢmesini beklediğini gösterir. Örneğin, 

satın alınan bir süpürgenin daha iyi çekiĢ gücünden çok daha sessiz ve hafif olması 

fayda iĢlevini oluĢturabilir.  Tüketici bu değerlendirme aĢamalarında seçenekleri 
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belirlerken farklı prosedürleri kullanabilir. Tüketicilerin, alma kararına bağlı olarak 

bir veya daha fazla değerlendirme prosedürünü kullandıkları da görülmüĢtür (Kotler, 

1999). 

3.1.4 Satın alma. Tüketici topladığı bilgiler ve uygun olarak gördüğü 

değerlendirmeler ile satın alma iĢlemini gerçekleĢtirir (Mucuk, 2009: 83). 

Değerlendirme aĢamasında, tüketici markaları sıralar ve satın alma niyetlerini 

oluĢturur. Genel olarak, tüketicinin satın alma kararı en çok tercih edilen markayı 

satın almak olacaktır, ancak satın alma niyetiyle satın alma kararı arasında yer alan 

iki faktör vardır. Ġlk faktör, baĢkalarının tutumlarıdır. Satın alma niyeti beklenmedik 

ekonomik faktörlerden etkilenebilir.  

Tüketici ürünün fiyat performans durumuna göre veya sosyal yaĢantısındaki 

ailevi gelire göre de bir satın alma niyetine sahip olabilmektedir (Trusov, Bucklin, ve 

Pauwels, 2009). Tüketici harekete geçmek üzereyken bir durum satın alma niyetini 

değiĢtirebilmektedir (Kotler, 2000). Tüketicinin bir satın alma niyetinde olması 

sürecin sonunda satın alma yapması anlamına gelmemektedir. Satın alma davranıĢı 

yönlendirebilirler ancak bu yönlendirme sonucu tam olarak belirleyemeyebilirler 

(Nolcheska, 2017) . Tüketicinin bir satın alma kararını değiĢtirme, erteleme veya 

önleme kararı algılanan riskten büyük ölçüde etkilenir. Tüketiciler satın alma 

sonucundan emin olamadığında endiĢe ortaya çıkmaktadır. Satın alınacak ürün veya 

hizmetin için kabullenilen risk, o ürün veya hizmetin finansal değeri, adedi veya 

tüketicinin kiĢisel kaynaklarına göre değiĢebilmektedir. Bu sebeple tüketici kararını 

netleĢtirmek ve riski azaltmak için belirli kaynaklar neticesinde satın almasını 

gerçekleĢtirmektedir. 

3.1.5 Satın alma sonrası davranıĢ. Ürün satın alındığında tüketicinin eylemi son 

bulmamaktadır. Satın alma davranıĢı aynı zamanda var olan sorunu çözme ve bu 

çözümün tüketiciyi memnun ettiği bir süreç olduğu için tüketici satın alma sonrası 

tüm süreci değerlendirmektedir (Kocagöz, 2011). Tüketici aldığı ürünlerin 

değerlendirmesi sonucunda mutlu olursa satın alma sonrası davranıĢ olarak 

çevresiyle paylaĢımda bulunur ve aynı satı almayı gerçekleĢtirebilir (Kılıç ve Göksel, 

2004).  

Markalar sorun yaĢayan tüketiciye sağlayacağı çözüm konusunda düzenli olarak 

kötümser alıntılar vermektedir. Örneğin bir otomobil satıcısı, tüketicisinin bozulan 

arabası için 30 dakika sonra oraya 20 dakikada varacaklarını söylerlerse müĢteri 
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etkilenir. Ancak, 10 dakika için söz verdikten sonra 20 dakika içinde oraya varırlarsa, 

müĢteri o kadar mutlu olmaz. Ortalama olarak, memnun bir tüketici üç kiĢiye iyi bir 

ürün deneyiminden bahsederken, memnun olmayan bir tüketici 11 kiĢiyi olumsuz 

görüĢ bildirir. Aslında bir çalıĢma, bir organizasyonla sorunu olan tüketicilerin yüzde 

13'ünün bu Ģirketten 20'den fazla kiĢiye Ģikâyette bulunduğunu göstermiĢtir 

(Coleman, 1983). Pazarlamacılar, Ģikâyetleri araĢtırıp yanıtlamanın ötesinde, 

tüketicilerin satın alma sonrası memnuniyetsizliğini azaltmak ve müĢterilerin satın 

aldıkları ürünler konusunda kendilerini iyi hissetmelerine yardımcı olmak için ek 

adımlar atmaktadır.  

3.2 Çevrimiçi Satın Alma Kararı 

Ġnternet platformlarından gerçekleĢtirilen çevrimiçi tüketim faaliyetleri 

ekonomik ve kültürel hayatta önemli değiĢikliklere sebep olmuĢtur (Vijayasarathy, 

2004). Çevrimiçi satın alma kararı, tüketicinin çevrimiçi tüketim yapmaya olan 

yanlılığı ve kararı olarak belirtilebilir (Pavlou, 2003). Çevrimiçi satın alma kararı, 

tüketicinin talep ettiği ürün ve hizmeti internet üzerinden satın alma durumunda 

kullanılan bir terimdir (Sheth ve Mittal 2004). Çevrimiçi tüketicinin satın alma 

kararı, tüketicinin belirlediği ürün veya hizmetlerin çevrimiçi satın alınacağına 

yönelik niyetinin ne olduğu ifade etmiĢtir (Meskaran, Ismail ve Shanmugam, 2013). 

ÇeĢitli çevrimiçi ortamlardan edindiği bilgiler doğrultusunda tüketici seçeneklerini 

gözden geçirebilmektedir. Bu çevrimiçi ortama ek olarak akıllı araçlar da tüketiciye 

sunulan çevrimiçi olanaklardandır. Akıllı aracılar, geçmiĢ kullanıcı davranıĢlarından 

yeni satın almalar önermek için iĢbirliğine dayalı filtreleme teknolojilerini kullanan 

geliĢmiĢ yazılım programlarıdır (Jeffrey M. O‘Brien 2006). Son günlerde 

tüketicilerin çevrimiçi ortamda karĢılaĢtığı en büyük sorun,  seçimlerini daraltmaktır. 

Çevrimiçi dünyada basitleĢtirme tüketicinin en büyük anahtarlarındandır. Bir terimi 

Google gibi arama motorlarında aratılabilmektedir. Ancak çoğu kullanıcı listenin en 

üstündeki sonuçlarla ilgilenip detaylı bir araĢtırma gerçekleĢtirmemektedir.  

Çevrimiçi dünyada arama motoru optimizasyonunun (SEO) bu sebeple çok 

önemli bir unsur olmuĢtur. Bu optimizasyon Ģirketlerin içeriklerinin görünme 

olasılığını en üst düzeye çıkarmak için web sitelerinin ve gönderilerin içeriğini 

tasarlamak için kullandıkları prosedürleri ifade etmektedir (Google Fundamental 

Tools). Ayrıca literatürde aynı gözden geçiren bir mal ve hizmetin her ikisini eĢit 
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Ģartlarda değerlendiren tüketiciler için mobil incelemelerin masaüstü 

incelemelerinden daha az yararlı olabileceğine dair çalıĢmalar var. Bu çalıĢmalara 

göre mobil cihazlar aracılığıyla gönderilen yorumlar daha duygusal ve daha 

olumsuzdur. (Lurie, Ransbotham 2014).  

Tüketicinin çevrimiçi ürün ve hizmeti satın almada yönlendirilmesi, 

tüketicinin Ġnternet üzerinden satın alma kararını ortaya koymaktadır. (Salisbury, 

Pearson, ve Miller 2001). Çevrim içi satın alma sürecinde farklı iki alternatifi de 

kapsayan (örneğin, eğlence, değer, kullanıĢlılık) örtüĢen bir kategori 

oluĢturabildiğimizde ve ardından her bir alternatifi bu üst kategori karĢılaĢtırması 

açısından değerlendirdiğimizde, süreç daha kolaylaĢır (Elizabeth C. Hirschman ve 

Michael R. Solomon 1982). Önemli bir baĢka konu ise tüketicinin ürün veya 

hizmetleri birbirinden ayıran farklı özelliklerin, birbirine daha yakın özelliklere göre 

tüketiciye karar sürecinde daha fazla kolaylık sağlamasıdır. Yapılan pazarlama 

çalıĢmaları tüketiciye bu özelliklerin arasındaki farklılıkları daha net olarak 

sunmaktadır. Böylece tüketici ürün veya hizmetteki ayrımı daha anlaĢılır bulur ve 

karar sürecine destek sağlar. Örneğin ürün veya hizmetin doğal bileĢenlerden elde 

edildiğini savunan markalar tüketiciye daha net bir tercih yaptırmaktadır. 

 

3.3 AlıĢılmıĢ Satın Alma Kararı 

AlıĢılmıĢ karar verme, çok az veya hiç bilinçli çaba harcamadan yaptığımız 

seçimleri tanımlamaktadır. Çoğu satın alma kararı, tüketicinin bilinçli olmadan 

gerçekleĢtirdiği ve farkına varmadan yaptığı satın alma kararlarından oluĢmaktadır 

(Solomon 2019). Az bilinçli düĢünceye dayanarak verdiğimiz kararlar tehlikeli veya 

en iyi ihtimalle kötü görünse de, bu süreç aslında birçok durumda oldukça etkili 

olmaktadır. Bu tip bir satın alma kararı oldukça basittir, ancak sağduyu ile verilen her 

bir satın alma kararının ayrıntılı bir diziden geçtiğini söylemektedir (Olshavsky ve 

Granbois 1989). Bu dizinlere ―sezgisel tarama‖ denmektedir. Sezgisel taramaya 

örnek olarak, yüksek fiyatlı olan ürün her zaman daha kalitelidir, son aldığım ürün 

çok iyi idi yine aynısını almalıyım, benim babam her zaman Ģu ürünü alır, Ģeklinde 

tüketicinin zihninde yer alan düĢünce tipleri gösterilmektedir. 
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Fiyat bilgisinin beklenen fiyat beğenisi ve algılanan fiyat beğenisi üzerinde 

doğrudan bir etkiye sahipken menĢei ülke ve marka bilgisinin fiyatın üzerinde 

doğrudan etkisi bulunmamaktadır (Kwan Li, Monroe, ve Chan 1994). Konuya bu 

bilgiler açısından bakıldığında incelemeyi Ģu baĢlıklar altında devam ettirmek doğru 

olacaktır; Orijinallik, menĢei ülke, tanıdık marka isimleri ve yüksek fiyatlar. 

3.3.1 MenĢei ülke. MenĢei ülke, ürünün değerlendirilmesinde dikkat çekmeye 

yarayan ve özellik bakımından önemli etkilere sahip olan bir faktördür. Özellikle 

menĢei ülkenin dikkat çekme durumu, tüketicinin ürün veya hizmet üreticisini yeterli 

beceriye sahip olması bakımından değerlendirmesine sebep olmaktadır (Li, Monroe, 

1992). Bundan sebeple pazarlamacılar insanların belirli bir menĢei ülke ile sahip 

oldukları derneklerden yararlanmak için genellikle bir markayı bir ülkeyle 

iliĢkilendirme yoluna giderler. Örneğin Fransız Ģarapları, Ġtalyan spor arabaları, 

Alman makinaları gibi ürünler tüketicilerin zihinsel alıĢılmıĢ satın alma kararları için 

takip ettiği kabullerdir. MenĢei ülke etkilerinin de olumsuz bir tarafı da vardır. 

Etnosantrizm baĢka yerlerden gelen ürünlerin yerel sürümlerinden daha düĢük 

olduğu inancına atıfta bulunmaktadır. (Solomon, Drenan, ve Insko 1981) Bu, bir 

kiĢinin ithal edilen ürünlerin iç ekonomi için bir tehdit olduğu korkusundan veya 

belki de kiĢinin kendi kültürünün genel olarak daha üstün Ģeyler ürettiğine dair genel 

bir varsayımdan kaynaklanabilir. Daha genel olarak, bazen üreticiye karĢı yoğun bir 

hoĢnutsuzluk nedeniyle bir markaya karĢı tüketici düĢmanlığı oluĢmaktadır (Shoham, 

Gavish, ve Gregory, 2016). Bazen bu duygu politik veya sosyal nedenlerle ortaya 

çıkabilmektedir. 
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3.3.2 Tanıdık marka isimleri. Yapılan araĢtırmalar, marka adı ve fiyat bilgilerinin 

de satın alma kararlarını etkilediğine sonuçlar elde edilmiĢtir. (Bilkey ve Nes 1982; 

Monroe 1973; Rao ve Monroe 1989; Dodds, Monroe ve Grewal 1991). Boston 

Consulting Group'un 30 ürün kategorisinde pazar liderleri ile yürüttüğü bir 

çalıĢmada, 1930'da bir numara olan 27 markanın 50 yıldan daha uzun bir süre sonra 

hala zirvede olduğu görülmektedir. 

3.3.3 Fiyatlar. Literatürde sezgisel tarama içerisinde örnek olarak gösterilen bir 

etkende ―fiyat‖ olarak görülmektedir. Tüketicilerin büyük bir kısmı pahalı bir ürün 

veya hizmetin, ucuz bir ürün veya hizmetten daha kaliteli olduğunu düĢünmektedir 

(Calvin P. Duncan 1990 ). Tüketici ödediği karĢılığını alma eğilimindedir. Ancak, 

tüketicinin dikkat etmesi gerekmektedir. Fiyat-kalite iliĢkisi her zaman haklı 

olmamaktadır (Hjorth-Andersen 1987). tüketicilerin ürünü değerlendirmekte 

zorlanmaları durumunda, fiyatı ürün kalitesinin bir vekili olarak kullanabileceğini 

fark etti. Bu düĢünceye dayanarak, Monroe (1979) ve Monroe ve Krishnan (1985) 

fiyat, algılanan kalite, algılanan fedakârlık, algılanan değer ve satın alma isteği 

arasındaki iliĢkileri tanımlayan kavramsal bir model önerdi.  

Dodds ve Monroe ve Grewal, (1991) çalıĢmasında, fiyatın algılanan kalite üzerinde 

olumlu bir etkisi varken, algılanan değer üzerinde olumsuz bir etkisi varken, satın 

alma istekliliği üzerindeki genel etkisi olumluydu. Ayrıca, olumlu bir marka adı ve 

mağaza adının algılanan kalite üzerinde olumlu etkileri olmuĢtur. Bu bulgularla 

tutarlı olarak, Rao ve Monroe (1989) tarafından yürütülen meta-analiz, hem fiyatın 

hem de marka adının algılanan kalite üzerinde olumlu etkileri olduğunu öne 

sürmüĢtür. MenĢe ülke etkilerine dönersek, iki kapsamlı inceleme (Bilkey ve Nes, 

1982) tutarlı bir Ģekilde olumlu bir menĢe ülke imajının algılanan kalite üzerinde 

olumlu bir etkisi olduğu sonucuna varmıĢtır. 

3.3.4 Orijinallik. Günümüzde birçok tüketici için özellikle de genç tüketiciler için 

özgünlük önemli bir karar etkenidir. Amerikalı tüketicilerle yapılan bir çalıĢmada, 

katılımcıların yüzde 94'ü hammaddelerini nereden temin ettikleri konusunda Ģeffaflık 

sağlayan markalara daha sadık kalacaklarını söylerken, yüzde 56'sının bu marka 

Ģeffaflığına ömür boyu sadık kalacağını ortaya koymuĢtur (Voramontri, D. ve Klieb, 

L. 2018). 
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3.4 Duygusal Satın Alma Kararı 

Duygusal satın alma kararı biliĢsel süreçlerden sonraki aĢamalarda ortaya 

çıkmaktadır. Ancak duygusal bir etkileĢim biliĢsel süreci de etkileyebilmektedir 

(Cohen ve Areni 1991). Bununla birlikte duygusal süreçler, biliĢsel süreçlerin 

öncesinde gerçekleĢen bir süreçtir. Bu sebeple tüketici satın alma kararını pazarlama 

aktiviteleri ile birlikte duygusal etkileĢim ile birlikte alır (Cohen ve Areni, 1991). 

AraĢtırmacılar satın alma kararlarımızı etkileyen etmenleri belirlemeye devam 

etmiĢlerdir. Yapılan tüketici araĢtırmalarından bir örnek de:  Katılımcılar halı kaplı 

zemin yerine karo kaplı zemin üzerinde durduklarında ürünleri daha sert 

değerlendirdiler (Meyers-Levy, Zhu ve Jiang,  2010). 

Beklenti teorisi üzerinde çalıĢan araĢtırmacılar, bir kararın değerinin 

kazançlara veya kayıplara nasıl bağlı olduğunu analiz eder; soruyu Ģekillendirme 

Ģeklimizle ilgili zihinsel muhasebenin ilkelerinin yanı sıra seçimlerimizi 

etkilememesi gereken, ancak yine de etkisi olan dıĢ sorunları belirlemektedir. Bir 

Ģarap mağazasında yapılan bir saha çalıĢmasında araĢtırmacılar, iki gün boyunca 

Fransız veya Alman müziği çaldılar. Fransız müziğinin arka planda olduğu günlerde 

insanlar Alman Ģarabına karĢı daha fazla Fransız Ģarabı satın aldılar ve bu durumun 

tersi Alman müziği çalan günlerinde oldu. Takip eden anketler tüketicilere, müziğin 

seçimleri üzerindeki etkisinin farkında olmadığını gösterdi. (Hargreaves, 

McKendrick 1999). Tüketiciler için duygusal karar verme süreçlerini aktif hale 

getirmek amacıyla hazırlama ve dürtme taktikleri giderek daha yaygın hale gelmeye 

baĢlamıĢtır. BirleĢik Krallık‗ta davranıĢsal öngörü ekibi adında hükümete bağlı bir 

kuruluĢ bulunmaktadır (www.behaviouralinsights.co.uk).  

3.5 Yeni Ürünler Ġçin Satın Alma Kararı 

Yeni bir ürün, bazı potansiyel tüketiciler tarafından yeni olarak algılanan bir 

ürün, hizmet veya fikirdir. Bu ürün veya hizmetler daha önce pazarda yerini almıĢ 

olabilirler burada önemli olan tüketicilerin kendileri için yeni olan ürün ve hizmetler 

ile ilk temas noktalarının nerede ve nasıl olduğuna bakılması ve ürün veya hizmetin 

tüketici tarafından benimsenip benimsenmediğinin araĢtırılmasıdır. Benimseme 

süreci, tüketicinin yeni olduğunu düĢündüğü ürün veya hizmet ile ilk temasından 

benimsendiği son ana kadar geçen süreç olarak tanımlanmaktadır. (Gatignon ve 

Robertson, 1985). 

http://www.behaviouralinsights.co.uk/
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3.5.1 Yenilikçilikte bireysel farklılıklar. Tüketici davranıĢı aslında bireysel 

davranıĢ olduğu için, motivasyon, bireysellik, öz, öğrenme, davranıĢlar ve iletiĢim 

süreçlerine iliĢkin psikolojik kavramlar, bireylerin tüketim taleplerini ve bireylerin 

tüketim talebinde gerçekleĢtirdiği davranıĢları anlamada ana konulardandır 

(Schiffman ve Kanuk, 1991). Tüketiciler yeni ürün veya hizmetleri denemeye hazır 

olmalarında büyük çeĢitlilik göstermektedir. Tüm ürün ve hizmetler için öncü ve 

erken benimseyici gruplara bunmaktadır. Diğer tüketici grupları ise yeni ürün veya 

hizmetleri daha sonra benimser. Bu, tüketicileri benimseyen kategorilerinde 

sınıflandırılmasına yol açmıĢtır. YavaĢ bir benimsemeden sonra, sayı artarak yeni 

ürün veya hizmeti benimsemeye baĢlar.  

3.6 Gerekçeli Eylem Teorisi ve Planlı Eylem Teorisi 

Ajzen ve Fishbein'in (1980) Gerekçeli Eylem Teorisi (GET) ve Ajzen'in 

(1991) Planlı DavranıĢ Teorisi (PDT), tüketicilerin inançlarının belirli satın alma 

davranıĢlarına yönelik tutumları Ģekillendirdiği ve bu davranıĢların satın almaya 

etkisini açıklamaktadır. GET, bir bireyin belirli bir davranıĢa karĢı tutumunun, 

davranıĢı gerçekleĢtirmenin sonuçları tarafından belirlendiğini savunur. GET satın 

alma niyetinin davranıĢa etkisini göstermektedir. PDT, inançların ve niyetlerin 

gerçek hayatta mutlaka davranıĢa dönüĢtürülmediği gerçeğini hesaba katmakta ve bir 

baĢka değiĢken olan kontrol inançlarını sisteme dâhil ederek GET‘i geniĢletmektedir.  

Kontrol inançları, insanların yetenek, fırsat ve kaygı gibi konular özelinde 

davranıĢı gerçekleĢtirmenin kolaylığını veya zorluğunu ifade etmektedir. PDT, 

literatürde ulaĢım araçlarının kullanım niyetlerini tahmin etmek için çokça kullanılan 

model olarak görünmektedir. GET ve PDT, tüketicilerin satın alma niyetlerinin ve 

kararlarının rasyonel olarak bir amaca dayandığını varsaymaktadır. Planlı davranıĢ 

teorisi (PDT) genellikle çevresel davranıĢı psikoloji perspektifinden test etmek için 

kullanılır (Bonnes ve Bonaiuto, 2002). Benzer Ģekilde Fitzmaurice (2005), 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarının tatminkâr, kendini ifade edici ve kimlik 

uyumlu olabileceğini ve bu unsurların GET‘e dâhil edilmesi gerektiğini savunur. 

Bunu yapmak için, yenilik yayılım teorisi ve tüketim literatürlerinden 

faydalanılmaktadır. En iyi bilinen yenilik yayma çerçevelerinden biri Rogers'dır 

(2003). Bu nedenle, tüketicilerin sürdürülebilir davranıĢ ve yeniliği benimseme 

kararlarına katkıda bulunan sadece rasyonel değil, aynı zamanda duygusal yönleri de 

araĢtırmamız gerekmektedir. 
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Ajzen (1988, 1991), tüm çevre koĢullarının satın alma niyeti yoluyla dolaylı 

olarak davranıĢı etkilediğine inanmaktadır: davranıĢsal niyetler dört faktörden 

etkilenir; bunlardan biri kiĢinin kendi "tutumu", ikincisi "algılanan davranıĢsal 

kontrol" ve üçüncüsü "algılanan davranıĢsal kontrol" olarak adlandırılır. Sübjektif 

norm" dıĢtan türetilir ve sonuncusu "artık etki" olarak adlandırılır. Ajzen ( 1991). Bu 

bağlamda bir bireyin belirli bir davranıĢ olumlu ya da olumsuz olarak değerlendirme 

derecisi ölçülebilmektedir. Bu ölçüm davranıĢı gerçekleĢtirmenin kolaylığını veya 

zorluğunu ifade etmektedir (Wang ve diğerleri 2011).  Sübjektif normlar bir 

davranıĢı gerçekleĢtirmek ya da bir davranıĢtan kaçınmak için hissedilen baskıyı 

ifade etmektedir (Abrahamse ve Steg, 2009). Akran baskısı, sosyal çevre ve çevresel 

normlar gibi dıĢ çevre koĢulları satın alma kararını etkileyebilmektedir (Daziano ve 

Chiew, 2012). Bu durum ile ilgili olarak yakın çevrenin (komĢu etkisi) tüketicilerin 

elektrikli araç satın alma niyeti üzerinde etkisi olduğu görülmektedir (Mau ve 

Diğerleri 2008). Bu açıdan bakıldığında bireylerin dıĢ çevrelerine iliĢkin temasları, 

kiĢinin davranıĢları üzerinde bir etkiye sahip olmaktadır (Wang ve diğerleri 2011). 

Sosyal temas ise, aile, arkadaĢlar ve tüketicilerin etrafındaki gruplar gibi tüketiciler 

için önemli olan kiĢilerin satın alma davranıĢlarını etkilemesi anlamına gelir. Satın 

alma sırasında müĢteriye baĢka kiĢilerin eĢlik edip etmediğini dikkate almak önem 

arz etmektedir (Gaspar ve Antunes, 2011). Artık etki, kiĢilerin bir davranıĢı 

gerçekleĢtirme niyetlerini etkileyen geçmiĢ deneyimlerini ifade etmektedir. (Ajzen, 

1991). 
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Bölüm 4 

Elektrikli Araçlar 

Türkiye‘de elektrikli araç geliĢimi incelendiğinde, 2020 yılının ilk 10 aylık 

periyodu için 314 adet tamamen elektrikli ve 15.151 adet hibrit araç satıĢının 

gerçekleĢtiği; bu satıĢların ise geçen yılın aynı dönemine göre sırasıyla %105,2 ve 

%73,9 artıĢ gösterdiği görülmektedir (Otomotiv Distribütörleri Derneği [ODD], 

2023). Elektrikli araçları farklı gruplar halinde sınıflandırılsa da baĢlıca tam elektrikli 

araçlar (TEA), hibrit elektrikli araçlar (HEA) ve fiĢli hibrit araçlar (FHEA) olarak 3 

gruba ayrılabilir. (Carley, 2014). Bu elektrikli araç türlerini kısaca Ģu Ģekilde 

tanımlanmaktadır. 

Tam Elektrikli Araçlar (TEA);  Bu araç sınıfı geleneksel içsel yanmalı 

motorlara karĢın fosil yakıt kaynakları ile değil sadece elektrik motoru ve batarya ile 

çalıĢmaktadır. Batarya bağımlı bu araçlar, bataryadaki güç bittiği zaman dıĢarıdan 

Ģarj edilmek zorundadır. Tam elektrikli araçlar ―enerji tasarruflu frenleme‖ olarak 

bilinen bir teknoloji ile kendi bataryalarını yeniden Ģarj edebilir. GerçekleĢen bu 

iĢlem aracı tamamen Ģarj etmek anlamına gelmez sadece kaybedilen enerjinin bir 

kısmının geri kazanımını sağlar. (Carley, 2014) 

FiĢli Hibrit Elektrikli Araçlar (FHEA); Bu tip araçlar hem dıĢarıdan bir güç 

kaynağıyla Ģarj edilebilen bir bataryaya hem de içten yanmalı motora sahiptir. Fosil 

kaynaklı beslenen motor, batarya gücü azaldığı zaman destekleme görevi görebilir. 

Tam elektrikli araçlara göre daha fazla menzile, geleneksel tam içten yanmalı 

araçlara göre daha az emisyon yayımı ve daha az yakıt tüketimi gibi avantajlara 

sahipken hala fosil yakıtlarına ihtiyaç duyması gibi dezavantajlara da sahiptir. Tam 

elektrikli araçlara göre çalıĢtırma maliye yüksek, geleneksel hibrit araçlara göre daha 

düĢüktür (Carley, 2014). 

Hibrit Elektrikli Araçlar (HEA); Hibrit elektrikli, aynı fiĢli hibrit elektrikli 

araçlar gibi hem fosil yakıtlarla çalıĢan bir motora hem de batarya ile birlikte çalıĢan 

elektrikli motoru ile çalıĢmaktadır. Buna karĢın yakıt süreci karmaĢık bir sisteme 

sahiptir. Bu araçlar bir elektrik fiĢi ile yeniden Ģarj edilemez. Enerjinin tümü fosil 

kaynaklardan gelir. Bu da aracın fosil yakıtlar olmadan çalıĢamayacağını ancak 

çalıĢtıktan sonra elektrik gücü ile hareket edebileceğini göstermektedir. Daha uzun 
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menzil mesafesine, geleneksel araçlara göre daha az yakıt tüketimine daha az 

emisyon salınımına sahiptir. (Carley, 2014) 

Elektrikli araçların tüketiciler tarafından ilgi odağı olması ve ülke 

otoritelerinin iklimsel krize karĢı aldığı yaptırımlar içerisine elektrikli araçları dâhil 

etmesi, elektrik araçlar satıĢlarının hızla artmasına sebebiyet vermektedir. (Åhman, 

2006), Ancak bu veriler ıĢığında dünyada ve ülkemizde elektrikli arabalar fosil 

yakıtlı arabaların yerini henüz alamadığı görünmektedir. Bu durumun sebebi olarak, 

elektrikli arabaların ticari olarak temin edilebilir olmasına rağmen, çoğu araba 

kullanıcısı tarafından, esas olarak batarya sorunu nedeniyle tüketicinin ürünün 

benimsememesidir (Hoyer, 2008). 

Diğer bir sorun ise pillerin yavaĢ Ģarj edilmemesi olarak görülmektedir. 

Mevcut geliĢtirilmiĢ elektrikli arabaların % 80'inden fazlası, elektriğin% 80'e varan 

hızlı Ģarjı için en az 30 dakika gerektirirken, normal koĢullarda tam bir Ģarj 7-8 saat 

sürebilmektedir. (Lau, 2009). Ayrıca, elektrikli otomobillerin performansı hava 

koĢullarına bağlıdır. DüĢük sıcaklıklar (0 ° C veya altı) pilin performansı üzerinde 

olumsuz etkilere sahip olabilir, operasyonel olumsuzluk yaratabilir ve karayolu enerji 

tüketimini artırarak araç menzilini daha da sınırlayabilmektedir (Delucchi, ve 

Lipman, 2001). Tüm bunlara ek olarak, elektrikli arabaların fiyatı, esas olarak 

pillerin yüksek maliyeti, araĢtırma ve geliĢtirme sürecine yapılan büyük yatırım 

nedeniyle, geleneksel arabalardan daha yüksektir fiyatlara oluĢturmaktadır (Weinert, 

Ogden, Sperling, 2008). Elektrikli arabalarda kullanılan yakıt, içten yanmalı 

motorlarda kullanılandan daha ucuz olsa da, bataryanın sınırlı bir ömrü olduğundan, 

bataryaların değiĢim maliyeti aracın toplam maliyetine eklenecektir. Nispeten yüksek 

satın alma maliyetleri ve temel bileĢenlerin düĢük dayanıklılığı, elektrikli 

otomobillerin daha geniĢ kullanımının önündeki önemli engellerdir (Delucchi ve 

Lipman, 2001).  

4.1 Elektrikli Araçlarda Satın Alma Faktörleri 

Bir ürünün barındırdığı özellikler tüketicilerin satın alma kararını etkileyen 

önemli faktörlerdir. Tüketici ürünü satın alırken, düĢük fiyatla en fazla ürün 

performansı sağlayan ve ihtiyaçlarını en fazla karĢılayan ürünleri aramaktadır. 

(Kotler ve Armstrong 2010). Amerika BirleĢik Devletleri'nde elektrikli araçların 

kullanıma daha çok çıkması amacıyla kamu da bir takım bir sübvansiyon planları 

sunulmaktadır. (Skerlos ve Winebrake, 2010). Bunlar içerisinde araç paylaĢımlı 
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Ģeritlerde araç kullanarak ve trafik yoğunluğundan kaçmak bir avantaj olarak 

görülmektedir. GeliĢen dünya koĢulları ve sınırlı kaynaklardan dolayı elektrikli 

araçların benimsenmesine yönelik çalıĢmalar yapılmaktadır. (Rangaraju ve diğerleri, 

2015) Elektrikli araçlarının satın alınmasına yönelik bazı çalıĢmalar yapılmıĢ ve 

Elektrikli araç satın alma davranıĢını etkileyen faktörler araĢtırılmıĢtır. (Bjerkan, 

2016). BirleĢik Krallık'ta 1263 katılımcıyla bir anket anketi gerçekleĢtirdi ve 

tüketicilerin elektrikli ve elektrik türevi araçların benimsemesini etkileyen en kritik 

faktörlerin konfor, sessizlik, kolay sürüĢ ve otomatik Ģanzıman gibi performans 

içerikli sebeplerden kaynaklandığını buldur (Ozaki ve Sevastyanova 2011). 

  Almanya‘da yapılan bir araĢtırmaya göre ise tüketicilerin elektrikli araç satın 

almada dikkat ettiği ilk iki unsur araç tasarımlarının mikro olması ve pazar 

fırsatlarının bilinmemesi olarak belirlenmiĢtir (J.D. Power ve Associates, 2010).  

Ġtalya‘da ise tüm çalıĢmalar menzil aralığının ana seçim belirleyicilerinden biri 

olduğunu, aynı zamanda sınırlı aralıklarla sarj istasyonu bulunması nedeniyle 

elektrikli arabaların alımını sınırlayan ana faktörlerden biri olduğunu göstermiĢtir 

(Mabit, ve Fosgerau, 2011). Bu örneklerden anlaĢılacağı üzere teknik özellikler 

elektrikli araç satın alma sürecinde büyük önem arz etmektedir.  

Aasness ve Odeck (2015), Norveçli tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmada, 

tüketicilerin elektrikli araçları seçmesindeki sebeplerden birinin elektrikli araçların 

finansal olarak bir tasarruf elde etme amacıyla tercih edildiği bulmuĢtur. Yine aynı 

Ģekilde, (Bjerkan ve diğerleri 2016) tarafından Norveçli elektrikli araç sahipleri 

üzerinde yapılan bir araĢtırmada kullanıcıların büyük bir çoğunluğunun elektrikli 

araç fiyatlarındaki vergi muafiyeti gibi finansal teĢviklerden dolayı elektrikli araç 

satın aldığını ortaya koymuĢtur. Bahsi geçen bu teĢviklerle ilgili olarak ekonomik 

teĢviklerin, teĢvik politikalarındaki en önemli etkiye sahip olduğu görülmüĢtür (Li, 

2016).  

Bazı araĢtırmalar belirli Ģehirler, eyaletler ve ülkeler arasındaki farklılıkları da 

araĢtırmaktadır (Tanaka, 2014). Örneğin, Hong Kong dünyanın en yoğun nüfüs 

yoğunluğuna sahip Ģehirlerindendir. Toplam 1104 km2 kar kütlesine sahip olması ve 

2020‘de 7.482 milyonluk toplam nüfusu ile km2 baĢına 6777 kiĢilik bir nüfus 

yoğunluğuna sahiptir. Bununla birlikte çoğu insan yaĢanabilir alan 120 km2lik 

yerleĢik arazide yaĢar ve bu da km2 baĢına 59.167 kiĢilik nüfus yoğunluğu anlamına 

gelir ( Delang ve Ling, 2008). Hong Kong‘da yapılan bir araĢtırmaya yoğun geçen 
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kıĢ ayları özelinde araç güvenilirliği ve sonrasında yakıt verimliliği tüketicilerin 

elektrikli araç satın almada önemli bulduğu ilk 2 etken arasında yer alıyor. (Larson, 

ve Parsons, 2014). Ġtalya‘da ise tüm çalıĢmalar sürüĢ aralığının ana seçim 

belirleyicilerinden biri olduğunu, aynı zamanda sınırlı aralıkları nedeniyle elektrikli 

araçların alımını sınırlayan ana faktörlerden biri olduğunu göstermiĢtir (Mabit, ve 

Fosgerau, 2011).  

Hoen ve Koetse (2014), Hollanda‘da Ģahsi araç sahipleri üzerinde bir araĢtırma 

yaptılar ve tüketicilerin elektrikli araç satın almalarına yönelik tercihlerinin, elektrikli 

araçların menzili, Ģarj süresi ve altyapısının iyileĢtirilmesiyle önemli ölçüde arttığını 

tespit etmiĢlerdir. Yapılan araĢtırmalar sonucunda satın alma karar verme sürecinin 

araç performansı ve ekonomik kaygılardan çok fazla etkilendiğini bulmuĢtur 

(Adamson, 2005; Kang ve Park, 2011). Bu örneklerden anlaĢılacağı üzere teknik 

özellikler elektrikli araç satın alma sürecinde büyük önem arz etmektedir.  

Literatürdeki bu kaynaklara dayanarak, bu çalıĢma elektrikli araç satın alma 

davranıĢını demografi, yakıt ve araç maliyetleri, menzil, Ģarj süresi, Ģarj altyapısı ve 

devlet teĢvikleri gibi değiĢkenler dâhilinde inceleyecektir. 

4.1.1 Demografi. Literatürde PDT‘ye bağlı faktörlere ek olarak, demografik 

değiĢkenler genellikle özel değiĢkenler olarak çalıĢmalara eklenmektedir. 

Demografik unsurlar içerisinde cinsiyet ile ilgili olarak, kadınların satın alma 

yaparken çevresel kaygıları erkeklere göre büyük ölçüde daha fazla dikkate aldığı 

görülmektedir. Buna karĢılık, erkeklerin ise performans, donanım ve ürün/hizmet 

tarafından sağlanan teknolojik geliĢmeleri dikkate aldığı görülmüĢtür. (Gaspar ve 

Antunes, 2011). Kanada'da yapılan bir baĢka araĢtırmada, kadınların çevreci araçlar 

için erkeklerden daha fazla para ödemeye istekli olduklarını ortaya konulmuĢtur 

(Daziano ve Bolduc, 2013). 

YaĢla bağlı olarak ise, Gaspar ve Antunes (2011), daha genç tüketicilere göre, 

48 yaĢın üzerindeki katılımcıların tercihlerinin çevresel sorunları, sosyal sorunları, 

menĢe ülkeyi ve uzun vadeli tasarrufları dikkate alma sıklığının daha yüksek 

olduğunu bulmuĢtur.  
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4.1.2 Yakıt ve Araç Maliyetleri. Stern (1992), davranıĢları destekleyen tutumların, 

zaman, para veya rahatlık konuları bakımından maliyetinin düĢük olmasının büyük 

olasılıkla bu tutumları eylemlere dönüĢtürüleceğini öne sürmüĢtür. Lane ve Potter 

(2007), elektrikli araçların satın alma fiyatının, elektrikli araçların benimsenmesinde 

en önemli belirleyici olduğunu tespit etmiĢtir. Buna ek olarak, potansiyel satın alma 

niyetli tüketiciler elektrikli aracın yakıt maliyetini de dikkate alabilmektedir (Heffner 

ve diğerleri, 2007). Bakım maliyetleri ve elektrik araçların diğer harcamaları gibi 

faktörler de elektrik araçları benimseme kararını etkileyebilir (Potoglou ve 

Kanaroglou, 2007). Tüketiciler, yakıt verimliliğini artırmaya ve yakıt maliyetlerinden 

tasarruf etmeye istekli olarak mali faydaları göz önünde bulundurmaktadır (Heffner 

ve diğerleri, 2007). Wang (2013), Elektrikli araçlarda ürün kalitesi ve maliyetinin, 

tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen çok önemli bir faktörler saptamıĢtır. 

Satın alma kararlarında araç fiyatı büyük önem taĢımaktadır (Hackbarth, 2013). 

Yapılan araĢtırmalar, finansal faydaların, tüketicilerin daha temiz araçlar 

olarak nitelendirdiği elektrikli araç satın almaları için önemli bir etken olduğunu 

göstermektedir (Zhang ve diğerleri, 2013). Tüketiciler, yakıt verimliliğini arttırmak 

ve benzinden tasarruf etmek istemeleri sebebiyle finansal faydaları göz önünde 

bulundurmaktadır (Heffner ve diğerleri, 2007). Bir baĢka çalıĢmada ise düĢük yakıt 

matiyetlerinin avantajı, potansiyel elektrikli araç satın alıcıları için çekici 

olabileceğini göstermiĢtir (Heffner ve diğerleri, 2007; Ozaki ve Sevastyanova, 2011). 

Yapılan bir anket çalıĢmasında tüketicilerin yakıt maliyetlerini Ģarj edilebilir 

elektrikli araçların birincil avantajı olarak gördüklerini göstermiĢtir: Katılımcıların 

%42'si bunun büyük bir avantaj olduğuna ve %36'sı bunun bir Ģekilde avantajlı 

olduğuna inanmaktadır (Carley, 2013). 

Farklı bir bakıĢ açısı olarak yakıt fiyatının ancak satın alma yapıldıktan sonra 

önem kazandığına dair bazı kanıtlar da bulunmaktadır (Kurani 2002). Tüketicilerin 

çoğu, yakıt maliyetlerinin araç satın alma kararlarında önemli bir faktör olduğunu 

belirtmesine rağmen yakıt ekonomisi faydalarının boyutunu yanlıĢ ölçme eğilimleri 

nedeniyle tüketicilerin, yakıt ekonomisine dayalı gerçek satın alma kararlarını 

nadiren vermektedir. (Heffner ve diğerleri, 2007). Tüm bu çalıĢmalar neticesinde 

yakıt maliyetini ile elektrik araçların benimsenmesi arasındaki iliĢkiyi belirlemek için 

daha fazla araĢtırma ortaya konulması gerektiğini göstermektedir. 
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4.1.3 Menzil. Bazı çalıĢmalarda, sınırlı seyahat menzilinin tüketici satın alma 

kararları için bir eksiklik potansiyeli olduğu öne sürülmüĢtür (Beggs ve Cardell, 

1980). Tüketicilerin kısa sürüĢ menzili ve uzun Ģarj süresi ile sınırlı bir araba satın 

almaktan çekinecekleri sonucuna varılmıĢtır (Cheron ve Zins, 1997). Mevcut 

literatürden elde edilen tespitler, satın alma fiyatı ve yakıt maliyetlerinin yanında 

araç menzilin de elektrik araç satın alma üzerinde olumlu etkisi olduğunu 

göstermektedir (Hensher ve Greene, 2001). Elektrikli araç sahibi olmak isteyen 

tüketicilerin bu satın alma iĢlemi için üç ana dezavantajı içerdiği kabul edilmektedir: 

yüksek satın alma fiyatı, uzun Ģarj süreleri ve sınırlı sürüĢ menzili (Graham-Rowe ve 

diğerleri, 2012). 

Elektrikli araç satın alma niyetiyle ilgili diğer birçok araĢtırmada da elektrikli 

araç satın alma davranıĢının demografik unsurların yanı sıra ürünün sağladığı sürüĢ 

menzili ile iliĢkili olduğu söylenmiĢtir (Sierzchula ve diğerleri, 2014). SürüĢ 

mesafesi, Ģarj süresi gibi değiĢkenlerde geliĢtirmeler yapılırsa, elektrikli araçların 

tercih edilme sıklığı önemli ölçüde artmaktadır (Hoen, 2014). Ayrıca menzil 

faktörünün demografik açıdan iliĢkisi de oldukça önemlidir. Bu duruma örnek 

olarak, yıllık kilometresi düĢük olan kiĢilerin, yıllık kilometresi düĢük olan kiĢilere 

göre sınırlı sürüĢ menzili sorunlarıyla daha erken ve daha sık karĢılaĢmalarıdır. 

(Hoen, 2014) 

4.1.4 ġarj altyapısı ve Ģarj süresi. Menzil kaygılarının yanı sıra Ģarj istasyonlarının 

olmaması ya da yetersiz olması elektrikli araçların uzun mesafeli yolculuklar için 

uygun olmadığı algısına yol açabilmektedir (Melaina ve Bremson, 2008). Elektrikli 

araçlar genellikle yetersiz bir menzil aralığına sahip olarak algılanır. Bu nedenle, 

tüketiciler elektrik araç satın alma niyeti içerisindeyken, Ģarj istasyonu olanaklarının 

yetersiz olduğu durumlarda olumsuzluk hissetmektedirler (Browne ve diğerleri, 

2012). 

Bu nedenle, araç Ģarj altyapılarının kurulması, elektrikli araçların olumsuzluk 

kaygılarını gidermek için çok önemlidir (Silvester ve diğerleri, 2013). Yapılan bir 

araĢtırmada katılımcıların %50‘sinden çoğu, elektrik araçların yakıt ve araç 

maliyetlerinin satın alma kararlarının önünde büyük bir engel olduğuna inanırken, 

Ģarj süresinin en az sorunlu engel olarak görmektedir (Carley, 2013). Akü Ģarj süresi 

oldukça önemlidir, yeniden Ģarj iĢleminin uzamasının ilgili aracın faydasını büyük 

ölçüde azalttığını göstermektedir. (A. Hackbarth, 2013) 
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Menzil ve demografik faktörler bakımından konu alınan bulguların Ģarj 

istasyonu süresi ve istasyon fazlalığı ile iliĢkisi bulunmaktadır. Uzun menzil yolculuk 

yapan kiĢilerin yolculukları esnasında yaptıkları Ģarj iĢlemi, Ģarj istasyonu sayısı ve 

süresini sınırlayıcı faktör yapmaktadır (Hoen, 2014). Bu değiĢkenler arasında Ģarj 

altyapısı, aynı zamanda bir ülkenin elektrik araç pazarının en iyi göstergesi 

olmaktadır (Sierzchula, 2014). Çin‘de tüketicilerin elektrikli araç satın alma niyeti 

üzerine bir çalıĢma yapılmıĢ ve bu çalıĢma Ģarj istasyonu altyapısının tüketicilerin 

satın alma niyeti üzerinde önemli ve olumlu bir etkiye sahip olduğunu göstermiĢtir 

(Wang, 2017). 

Opinium Research Company tarafından 2020 yılında BirleĢik Krallık'ta 

yapılan bir ankete göre, tüketicilerin elektrikli araba satın almak istememelerinin 

baĢlıca sebepleri olarak Ģarj noktalarının olmaması (%37), sınırlı menzil veya tek 

Ģarjla menzilin yetersiz olması (%35), elektrikli araçların diğer araçlara kıyasla 

yüksek fiyatlı olması (%33), arabayı evde Ģarj edememe (%30) veya akünün 

ömrünün uzunluğu (%26) ile ilgili kaygılar olduğu görülmüĢtür.  

Türkiye‘de kamuya açık elektrikli Ģarj istasyonu sayısı Mart 2023 verilerine 

göre 4 bin 498 adettir. Bunların 3500 adedi yavaĢ Ģarj olarak nitelendirilen uzun Ģarj 

etme süresine sahip istasyonlar iken 898 adedi ise hızlı Ģarj imkânı sağlayan Ģarj 

etme süresi kısa olan istasyonlardır (EPDK 2023). Bunun yanı sıra Mart 2023 tarihi 

itibari ile Türkiye‘deki trafiğe kayıtlı elektrikli araç sayısı ise 14 bin 552 adet olarak 

kayıt altına alınmıĢtır (TEHAD 2023). 

4.1.5 Devlet teĢvikleri. Åhman (2006), Japonya'da EV dağıtımını desteklemeye 

yönelik kamu çabaları üzerine yapılan bir çalıĢmada, politika desteğinin baĢarı için 

çok önemli belirleyicilerden biri olduğunu bulmuĢtur. Bazı araĢtırmalar, devlet 

tarafından sağlanan mali teĢviklerin elektrik araç satıĢlarıyla olumlu bir Ģekilde 

iliĢkili olduğunu göstermiĢtir (Beresteanu ve Li, 2011; Gallagher ve Muehlegger, 

2011). Diamond (2009), devlet tarafından sağlanan sübvansiyonların elektrik araçlar 

için yüksek yakıt fiyatları ile iliĢkili olduğunu bulmuĢtur. Devlet teĢvik 

politikalarının, tüketicilerin satın alma istekleri için erken ticarileĢme döneminde 

özellikle önemli olduğu görülmektedir (IEA, 2013).  

Elektrikli araç satın almada etki eden diğer tüm faktörleri sabit tutarak, mali 

teĢviklerdeki her 1000 dolarlık artıĢ, bir ülkenin EV pazar payının %0,06 artmasına 

neden olmaktadır (Sierzchula, 2014). Yapılan araĢtırmalar göstermiĢtir ki elektrikli 
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araç satın alma niyeti üzerinde olumlu etkisi olan devlet teĢviklerinin, satın alma 

sübvansiyonları, park ücreti indirimlerini, vergi teĢvikleri olduğunu göstermiĢtir 

(Hackbarth ve Madlener, 2013). 

Aasness ve Odeck (2015), Norveçli tüketiciler üzerinde yaptıkları 

araĢtırmayla, tüketicilerin elektrikli araçları, mali tasarruf elde edebileceği ekonomik 

teĢvikler nedeniyle seçtiklerini bulunmuĢtur. Benzer Ģekilde, Bjerkan (2016) 

tarafından Norveçli elektrikli araç sahipleri üzerinde yaptığı bir araĢtırmada, 

tüketicilerin %80'inden fazlasının, satın alma maliyetlerini azaltan vergi muafiyeti 

gibi teĢvikler nedeniyle elektrikli araç satın almayı seçtiğini bulmuĢtur. Mali teĢvik 

politikaların satın alma niyeti üzerindeki olumlu etkisi kadın tüketicilerde, eğitim 

düzeyi düĢük tüketicilerde, genç tüketicilerde, gelir düzeyi yüksek tüketicilerde ve 

arabası olmayan tüketicilerde daha yük olduğu da gözlenmiĢtir (Huang, 2019) 

Enerji Piyasası Denetleme kurulunun Aralık 2021 tarihi ile Kanun üzerinde 

yaptığı değiĢikler ile birlikte 6446 sayılı Elektrik Piyasası Kanununun 3 üncü 

maddesinin birinci fıkrasında güncel tanımlar ve bentler eklenmiĢtir. Kanun‘da 

yapılan değiĢiklikle; ―birlikte çalıĢabilirlik‖, elektrikli araç‖, ―sadakat sözleĢmesi‖, 

―sertifika‖, ―Ģarj ağı‖, ―Ģarj ağı iĢletmecisi‖, ―Ģarj hizmeti‖, ―Ģarj istasyonu‖, ―Ģarj 

istasyonu iĢletmecisi‖ ve ―serbest eriĢim platformu‖ gibi daha önceden Kanunda 

bulunmayan tanımların eklendiği görülmektedir. Literatür ve Türkiye‘deki kanunda 

yapılan bu değiĢiklikler bu çalıĢmanın devlet teĢvikleri etkeni bakımından ele 

alınmasını sağlamıĢtır. 

4.1.6 YeĢil çevre. LowCVP tarafından yapılan çalıĢmada, elektrikli araç satın alma 

söz konusu olduğunda, çevre sorunlarının bireysel ve filo tüketicileri için çok düĢük 

bir önceliğe sahip olduğu görülmüĢtür (Lane, 2007). Çinli elektrikli araç tüketiciler 

ise satın alma kararlarında çevresel faktörleri çok az dikkate almıĢlardır. Buna karĢın 

literatürde yeĢil çevre kaygısının tüketicinin elektrikli araç satın alma niyeti üzerinde 

etkisi olduğunu da göstermiĢtir.  
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Bölüm 5 

 

Yöntem 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde tüketicilerin elektrikli araç satın alma eğilimlerini 

tanımlayan faktörler üzerine bilgi sunulmuĢtur. AraĢtırma kapsamında tüketicinin 

elektrikli araç satın alırken ne gibi faktörlere dikkat ettiğine dair bir araĢtırma sorusu 

belirlenmiĢ ve bu araĢtırmanın alt boyutları ele alınarak çalıĢma değerlendirilmiĢtir. 

5.1. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırmanın modeli, araĢtırmanın amacına uygun olarak belirlenen bağımlı 

ve bağımsız değiĢkenler dikkate alınarak oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda araĢtırmanın 

bağımsız değiĢkenini satın alma eğilimi oluĢturmaktadır. Bağımsız değiĢkenlerini ise 

elektrikli araç teknolojisi ve yeĢil çevre oluĢturmaktadır. Elektrikli araç teknolojisini 

ise maliyet, menzil, Ģarj altyapısı, oluĢturmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3. AraĢtırma Modeli 

AraĢtırmanın simgesel modelinde görüldüğü üzere araĢtırmada elektrikli araçların 

menzil, maliyet, Ģarj altyapısı, devlet teĢvikleri ve yeĢil çevre boyutlarının bireylerin 

Elektrikli Araç Teknolojisi 

Menzil 

Maliyet 

ġarj Altyapısı 

YeĢil Çevre  

Satın Alma Niyeti 

Demografik 

Unsurlar 
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satın alma niyeti üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Literatür doğrultusunda geliĢtirilen 

hipotezler Ģu Ģekildedir; 

H1: Elektrikli araba satın alma niyeti ile menzil, maliyet, Ģarj altyapısı ve 

süresi ile yeĢil çevre kaygısı arasında pozitif iliĢkiler mevcuttur. 

H2: Elektrikli araba satın alma niyeti üzerinde menzil, maliyet, Ģarj altyapısı 

ve süresi ile yeĢil çevre kaygısının etkileri mevcuttur. 

H3: Elektrikli araba satın alma niyeti üzerinde menzil, maliyet, Ģarj altyapısı 

ve süresi ile yeĢil çevre kaygısı demografik değiĢkenler bağlamında farklılık 

göstermektedir. 

5.2 AraĢtırmanın ÇalıĢma Grubu ve Sınırlılıkları 

AraĢtırma verileri kolayda örneklem metoduyla eriĢilebilen çalıma grubundan 

toplanmıĢtır. GeliĢtirilen soru formu çevrimiçi anket platformu ile 01.09.2023 – 

20.10.2023 tarihleri arasında toplanmıĢtır. Çevrimiçi olarak sunulan ankete 331 kiĢi 

katılmıĢtır. Elde edilen bulgular Türkiye dıĢında farklı bir ülke için sınırlılıklar 

dâhilindedir.  ÇalıĢmada kolayda örneklem uygulandığı için ankete katılım sağlayan 

kiĢilerde elektrikli araba deneyimi yaĢamıĢ olmak veya elektrikli araba sahibi olmak 

gibi durumlar aranmamaktadır. Literatürde yapılan araĢtırmalarda çeĢitli elektrikli 

araç varyasyonları olduğu görülmüĢ ancak bu araba tiplerinin tam elektrikli olması 

ayrımı yapılmadan sonuçlar ortaya konulmuĢtur. Bu durum da araĢtırmanın elektrikli 

araba çeĢitliliği bakımından bir diğer kısıtıdır. 

5.3 Soru Formu ve Ölçekler 

AraĢtırmada anket içerisinde sunulan sorular 6 bölümden oluĢmaktadır. Ġlk 

bölüm tüketicilerin satın alma niyetini ölçmek amacıyla 5 madde ile ölçülmüĢtür. 

Ġkinci bölüm tüketicinin menzil, Ģarj altyapısı, maliyet, yeĢil çevre ve devlet 

teĢvikleri değiĢkenlerini ölçümlemiĢtir. 

Satın alma niyeti Ajzen (1991), Thøgersen (2006) ve Nayum ve Klöckner 

(2014)‘den uyarlanmıĢtır ve 5 soruyla ölçümlenmiĢtir: (1) Önümüzdeki 5 yıl içinde 

elektrikli araba almak istiyorum. (2) Elektrikli arabalar hakkında çok fazla bilgim 

var. (3) Elektrikli bir arabanın kalitesini nasıl değerlendireceğimi biliyorum. (4) 

Elektrikli arabalar hakkında sahip olduğum bilgilerle elektrikli araba satın alma 
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konusunda kendimi güvende hissederim. (5) Diğer insanlara kıyasla elektrikli 

arabalar hakkında daha fazla bilgim var.   

Elektrikli araba teknolojisi ölçeği 3 farklı alt boyut ile ölçülmüĢtür. Bu ölçek 

Thøgersen  (2019)‘dan alınarak kullanılmıĢtır. Ölçek Ġngilizce‘den Türkçe‘ye 

çevrilmiĢtir. Ölçek içerisinde menzil, maliyet ve Ģarj altyapısı boyutları ele alınmıĢtır. 

Toplamda 13 sorudan oluĢmaktadır.  

YeĢil çevre ölçeği, Thøgersen  (2019)‘dan alınarak kullanılmıĢtır. Bu ölçek 

içerisinde toplamda 5 soru bulunmaktadır. Ölçek Ġngilizce‘den Türkçe‘ye 

çevrilmiĢtir.  

5.4 Veri Analiz Yöntemi 

Bu çalıĢmada nicel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. Nicel araĢtırma, 

toplanan verilerin ölçülebilir olması ile sayısal olarak ifade edebilen ve istatistiki 

analizler yapılabilen bir araĢtırma yöntemidir. ÇalıĢmada kullanılan tüm ölçeklerde 

5‘li likert ölçeği kullanılmıĢtır. Kullanılan likert ifadeleri 1= Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum ve 5=Kesinlikle 

Katılıyorum olarak belirtilmiĢtir. 
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Bölüm 6 

 

Bulgular ve Yorum 

 

6.1 AraĢtırmanın Bulguları 

Bu araĢtırmada toplanan veriler SPSS programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin Cronbach‘s alpha değerleri analiz edilmiĢtir. 

Ölçeklerin faktör analizine uygun olup olmadığına bakılmıĢtır. Faktör analizi 

uygunluğu için Kaiser-Meyer-Olkin katsayısına ve Barlett Küresellik testine 

bakılmıĢtır. Faktör analizinin doğruluğu için Kaiser-Meyer-Olkin değerinin 0,50‘nin 

üzerinde olması gerekmektedir. Buna ek olarak korelasyon matrisindeki alt 

köĢegeninin 0 olmasına bakılmıĢtır.  Kullanılan ölçeklerin regresyon ve korelasyon 

analizleri yapılmıĢtır. 

Tablo 1 

Kaiser-Meyer-Olkin Değerleri Ve İfadeleri 

Kaiser-Meyer-Olkin Değeri Ġfadesi 

0.90 – 1.00 Mükemmel 

0.90 – 0.89 Çok Ġyi 

0.70 – 0.79 Ġyi 

0.60 – 0.69 Orta 

0.50 – 0.59 Kötü 
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Tablo 2 

Satın Alma Niyeti Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Boyut Maddeler Faktör Yükü 
Açıklayıcılık 

(yüzde) 

Satıl Alma 

Niyeti 

Elektrikli arabalar hakkında çok 

fazla bilgim var. 
0,904 

61,792 

Elektrikli bir arabanın kalitesini 

nasıl değerlendireceğimi 

biliyorum. 

0,866 

Elektrikli otomobiller hakkında 

sahip olduğum bilgilerle elektrikli 

otomobil satın alma konusunda 

kendimi güvende hissederim. 

0,854 

Diğer insanlara kıyasla elektrikli 

arabalar hakkında daha fazla 

bilgim var. 

0,778 

Önümüzdeki 5 yıl içinde elektrikli 

araba almak istiyorum. 
0,850 

KMO=,828 Barlet testi p< ,005 

Tablo 3 

Yeşil Çevre Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Boyut Maddeler Faktör Yükü 
Açıklayıcılık 

(yüzde) 

YeĢil Çevre 

Araba kullanmak büyük çevre 

sorunları oluĢturuyor. 
0,924 

70,726 

Araba kullanmak iklim 

değiĢikliğine sebep oluyor. 
0,922 

Araba kullanmam gelecek nesillerin 

yaĢam kalitesini etkiliyor. 
0,906 

Araba kullanmam küresel çevre 

sorunlarına yol açmaktadır. 
0,837 

Değerlerime dayanarak çevre dostu 

bir araba satın almak benim için 

doğru olur. 

0,559 

KMO=,863 Barlet testi p< ,005 
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Tablo 4 

Elektrikli Araba Teknoloji Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Boyut Maddeler Faktör Yükü 
Açıklayıcılık 

(Yüzde) 

Menzil 

Tipik bir elektrikli otomobilin 

günlük sürüĢ ihtiyaçlarım için 

yeterli menzili yoktur. 

0,787 

37,041 
Menzil 

Tipik bir elektrikli arabanın Ģarj 

süresi ihtiyaçlarıma göre çok 

uzundur. 

0,762 

Menzil 
Elektrikli bir arabanın sürüĢ 

sırasında sıklıkla gücü biter. 
0,755 

Menzil 
Elektrikli arabanın Ģarj olmasını 

bekleyecek sabrım yok. 
0,613 

ġarj Altyapısı 
Türkiye'de elektrikli arabalar için 

çok az Ģarj istasyonu var. 
0,941 

12,927 

ġarj Altyapısı 
Elektrikli arabalar için Ģarj 

istasyonlarını bulmak zor. 
0,925 

ġarj Altyapısı 
Elektrikli bir arabayı kamusal 

alanlarda Ģarj etmek zordur. 
0,633 

ġarj Altyapısı 
Elektrikli arabayı kendi evimden 

Ģarj etmek mümkün olacak. 
0,942 

ġarj Altyapısı 
Elektrikli arabayı kendi evimde 

Ģarj etmek zordur. 
0,744 

Maliyet 

Elektrikli bir otomobilin iĢletme 

maliyetleri, benzinli veya dizel 

motorlu bir otomobile göre 

önemli ölçüde daha düĢüktür. 

0,882 

11,425 

Maliyet 

Elektrikli bir araba, benzinli veya 

dizel motorlu bir araca göre 

önemli ölçüde daha az servis 

ziyareti gerektirir. 

0,856 

Maliyet 

Elektrikli bir otomobilin fiyatı, 

benzer bir benzinli veya dizel 

otomobille karĢılaĢtırıldığında çok 

yüksektir. 

0,837 

Maliyet 

Önümüzdeki beĢ yıl içinde 

elektrikli otomobillerin üretiminin 

önemli ölçüde daha ucuz olmasını 

bekliyorum. 

0,772 

    Toplam 61,394 

KMO=,781 Barlet testi p< ,005 

Satın alma niyeti ölçeğine ait faktör analizi veri setine iliĢkin KMO değeri 

0,828 ve Barlett Küresellik Testi X
2
 değeri 763,005 olarak hesaplanmıĢtır. Toplam 

varyans yüzde 61,792‘dır. Satın alma niyeti ölçeğine ait faktör analizi Tablo 2‘de 
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gösterilmiĢtir. Ölçek içerisindeki bazı ifadeler düĢük faktör yükü nedeniyle ölçekten 

çıkarılmıĢtır. 

YeĢil çevre ölçeğine ait faktör analizi veri setine iliĢkin KMO değeri 0,863 ve 

Barlett Küresellik Testi X
2
 değeri 1174,397 olarak hesaplanmıĢtır. Toplam varyans 

yüzde 70,726‘dır. YeĢil çevre ölçeğine ait faktör analizi Tablo 3‘de gösterilmiĢtir. 

Ölçek içerisindeki bazı ifadeler düĢük faktör yükü nedeniyle ölçekten çıkarılmıĢtır. 

Elektrikli araba teknoloji ölçeğine ait faktör analizi veri setine iliĢkin KMO 

değeri 0,781 ve Barlett Küresellik Testi X
2
 değeri 1274,904 olarak hesaplanmıĢtır. 

Toplam varyans yüzde 61,394‘dır. YeĢil çevre ölçeğine ait faktör analizi Tablo 4‘de 

gösterilmiĢtir. Ölçek içerisindeki bazı ifadeler düĢük faktör yükü nedeniyle ölçekten 

çıkarılmıĢtır. 

6.2 AraĢtırmada Yer Alan Ölçeklerin Güvenirlik Analizi 

AraĢtırmada güvenilirlik analizi olarak ölçeklerin Cranbach‘s alpha değerleri 

değerlendirilmiĢtir. Cronbach‘s alpfa güvenirlik katsayısı normalde 0 ile 1 arasında 

değiĢmektedir. Cronbach‘s alfa katsayısı 1,0'a ne kadar yakınsa ölçekteki maddelerin 

iç tutarlılığı da o kadar yükselmektedir (Gliem ve Gliem 2003). 

 

Tablo 5 

Ölçeklere Ait Güvenirlik Testi Sonuçları 

Ölçekler Cronbach’s Alpha 

Satın Alma Niyeti .835 

Elektrikli Araba Teknoloji .834 

YeĢil Çevre .889 

 

  

Cronbach‘s alpfa değeri 0,90‘dan büyük olması durumunda mükemmel, 0,90 

ile 0,80 arasında olması durumunda iyi, 0,80 ile 0,70 arasında olduğunda kabul 
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edilebilir, 0,70 ile 0,60 arasında Ģüpheli, 0,60 ile 0,50 arasında zayıf ve 0,50‘den 

daha düĢük ise kabul edilemez olarak ifade edilmektedir (George ve Mallery 2003). 

Tablo 6 

Cronbach’s Alpha Değerleri 

Cronbach’s Alpha Yorumu 

1,00 - 0,90 Mükemmel 

0.90 - 0,80 Ġyi 

0.80 - 0,70 Kabul Edilebilir 

0.70 - 0,60 ġüpheli 

0.60 - 0,50 Zayıf 

0-0,50 Kabul Edilemez 

 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerden satın alma niyeti ölçeği 0,831 cronbach‘s 

alpfa değerinde iyi olarak değerlendirilmiĢtir. Menzil, Ģarj altyapısı ve maliyet 

boyutlarını kapsayan elektrikli araba teknoloji ölçeğinin 0,834 cronbach‘s alpha 

değerine sahip olduğu ve iyi düzeyde olduğu değerlendirilmiĢtir. YeĢil çevre ölçeği 

ise 0,889 cronbach‘s alpha değeri ile iyi düzeyinde olduğu görülmektedir.  

Elektrikli araba teknoloji ölçeği içerisinde yer alan menzil boyutu için 0,753 

ve Ģarj altyapısı boyutu için 0,752 kabul edilebilir düzeyinde cronbach‘s alpha 

değerine ulaĢılırken maliyet boyutunun cronbach‘s alpha değeri 0, 895 iyi olarak 

analiz edilmiĢtir. 
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6.3 Demografik Bulgular 

AraĢtırmada anket formundan elde edilen verilere göre katılımcılara ait 

sosyo-demografik özellikler aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 7 

Demografik Bilgiler 

 

  Sıklık Yüzde 

Cinsiyet 
Kadın 113 34% 

Erkek 218 66% 

YaĢ 

18-25 43 13% 

26-35 169 51% 

36-45 83 25% 

46-55 30 9% 

56 ve üzeri 7 2% 

Medeni Durum 

Evli 205 62% 

Bekâr 113 34% 

BoĢanmıĢ 13 4% 

Hane KiĢi Sayısı 

1 40 12% 

2 93 28% 

3 83 25% 

4 83 25% 

5 26 8% 

6 ve üzeri 7 2% 

Ġkamet Edilen Ev Türü 

Apartman Dairesi 195 59% 

Site Dairesi 113 34% 

Müstakil Daire 13 4% 

Villa 10 3% 

Eğitim Düzeyi 

Lise 26 8% 

Önlisans 20 6% 

Lisans 179 54% 

Yüksek Lisans 89 27% 

Doktora 17 5% 
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Tablo 7 (Devam) 

Hane Aylık Gelir Bilgisi 

15 Bin TL - 25 Bin TL 36 11% 

26 Bin TL - 35 Bin TL 70 21% 

36 Bin TL - 50 Bin TL 66 20% 

50 Bin TL - 75 Bin TL 70 21% 

75 Bin TL - 100 Bin TL 40 12% 

100 Bin TL ve üzeri 50 15% 

 

AraĢtırma kapsamında elde edilen verilere göre katılımcıların demografik 

yapısı, kadın ve erkek dağılımlarına bakıldığında sırasıyla %34 ve %66 olarak 

görülmektedir. Katılımcıların %13‘ü 18-25 yaĢ aralığı, %51‘i 26-35 yaĢ aralığı, 

%25‘i 36-45 aralığı, %9‘u 46-55 yaĢ aralığı, %3‘ü 56 ve üzeri yaĢ aralığında yer 

almaktadır. Katılımcıların %61‘i evli %34‘ü bekâr ve %4‘ü boĢanmıĢtır. Elde edilen 

verilere göre hane baĢı kiĢi sayısının %11‘i 1kiĢi, %28‘i 2 kiĢi, %25‘i 3 kiĢi, %25‘i 4 

kiĢi, %8‘i 5 kiĢi, %2‘s, 6 ve üzeri kiĢi ile yaĢamakla birlikte %59‘u apartman 

dairesinde, %34‘ü site dairesinde, %4‘ü müstakil dairede %3‘ü villada ikamet 

etmektedir. 

Katılımcıların %8‘i lise eğitim seviyesinde %6‘sı ön lisans eğitim 

seviyesinde, %55‘i lisans eğitim seviyesinde, %27‘si yüksek lisans eğitim 

seviyesinde ve %4‘ü doktora eğitim seviyesinde tespit edilmiĢtir. Ele alınan verilere 

göre katılımcıların %11‘i 15 Bin TL - 25 Bin TL gelir düzeyinde, %21‘i 26 Bin TL - 

35 Bin TL gelir düzeyinde, %20‘si 36 Bin TL - 50 Bin TL gelir düzeyinde , %21‘i 50 

Bin TL - 75 Bin TL gelir düzeyinde, %11‘i 75 Bin TL - 100 Bin TL gelir düzeyinde 

ve %15‘i 100 Bin TL ve üzeri gelir düzeyinde belirlenmiĢtir.  

Elde edilen bulgulara göre katılımcıların elektrikli arabalar ile tanımlayıcı 

istatistiki verileri Tablo 8.‘de sunulmuĢtur: 
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Tablo 8 

Elektrikli Araba Genel Bilgiler 

Genel Bilgi Sıklık Yüzde 

Evinizde kaç tane araba var? Yok 65 20 

  1 173 52 

  2 76 23 

  3 12 4 

  4 5 2 

Elektrikli bir arabanız var mı? Varsa kaç tane 

elektrikli arabaya sahipsiniz? Yok 303 92 

  1 25 8 

  2 3 1 

  3 0 0 

  4 0 0 

Hangi elektrikli araba modeline sahipsiniz? (Bir 

elektrikli arabanız yoksa bu soruyu boĢ 

bırakınız) Yok 304 92 

  Opel 1 0,3 

  Peugeot 1 0,3 

  Tesla 15 5 

  Toyota 1 0,3 

  TOGG 4 1 

  Skywell 1 0,3 

  Renault 1 0,3 

  Dacia 1 0,3 

  BMW 1 0,3 

  MG 1 0,3 

Elektrikli bir araba kullanmayı veya yolcu 

olmayı denediniz mi? Evet 133 40 

  Hayır 198 60 
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Tabloda verilen görüĢler Ģu Ģekildedir: Evde bulunan araba sayısı için yok 

cevabı %20, 1 adet cevabı %52, 2 adet cevabı %23, 3 adet cevabı %4, 4 adet cevabı 

%2 olarak yanıtlandığı görülmektedir. Evde bulunan elektrikli araba sayısı için yok 

cevabı %92, 1 adet cevabı %8, 2 adet cevabı %1, 3 adet cevabı %0, 4 adet cevabı %0 

olarak yanıt alınmıĢtır. Sahip olunan elektrikli araba sorusu için  elektrikli arabam 

yok cevabı %92, Opel %0,5 , Peugeot %0,3, Tesla %5, Toyota %0,3, TOGG %1, 

Skywell %0,3 Renault %0,3, Dacia 0,3, BMW %0,3, MG %0,3 olarak 

cevaplanmıĢtır.. Elektrikli bir araba kullanmayı veya yolcu olmayı denediniz mi? 

sorusuna yanıt olarak %40 Evet, %60 Hayır cevabı alınmıĢtır.  

Devlet teĢvikleri soruları için ―Elektrikli araçlara özel plaka tahsisi 

sağlanması elektrikli araç satın almanız için güçlü bir sebep midir?‖ Sorusuna yanıt 

olarak %13 Evet, %87 Hayır, ―Otobüs Ģeritlerini kullanma hakkı elektrikli araç satın 

almanız için güçlü bir sebep midir?‖ sorusuna %11 Evet, %89 Hayır yanıtı 

alınmıĢtır. ―Elektrikli araçlara özel araç kredisi tutarının arttırılması elektrikli araç 

satın almanız için güçlü bir sebep midir?‖ sorusuna %57, Evet %43 Hayır yanıtı, 

―Vergi muafiyeti araç satın almanız için güçlü bir sebep midir?‖ sorusuna %87 Evet, 

%13 Hayır yanıtı, ―DüĢük sigorta poliçesi ve kasko bedeli elektrikli araç satın 

almanız için güçlü bir sebep midir?‖ sorusuna %60 Evet, %40 Hayır yanıtı ve ―Park 

ücretlerinde indirim sağlanması elektrikli araç satın almanız için güçlü bir sebep 

midir?‖ sorusuna %34 Evet, %66 Hayır yanıtı alınmıĢtır. 
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Tablo 9 

Devlet teşvikleri sorularına katılımın ve tercihlerin cinsiyete göre dağılımı 

Soru Kadın Erkek Toplam 

Elektrikli araçlara özel plaka tahsisi sağlanması elektrikli 

araç satın almanız için güçlü bir sebep midir? 
14 29 43 

  12,50% 13,36%   

Otobüs Ģeritlerini kullanma hakkı elektrikli araç satın 

almanız için güçlü bir sebep midir? 
11 24 35 

  9,82% 11,06%   

Elektrikli araçlara özel araç kredisi tutarının arttırılması 

elektrikli araç satın almanız için güçlü bir sebep midir? 
55 135 190 

  49,11% 62,21%   

Vergi muafiyeti araç satın almanız için güçlü bir sebep 

midir? 
95 191 286 

  84,82% 88,02%   

DüĢük sigorta poliçesi ve kasko bedeli elektrikli araç satın 

almanız için güçlü bir sebep midir? 
62 137 199 

  55,36% 63,13%   

Park ücretlerinde indirim sağlanması elektrikli araç satın 

almanız için güçlü bir sebep midir? 
34 80 114 

  30,36% 36,87%   

 

Tüketicilerin devlet teĢvikleri sorularına verdiği cevaplar analiz edildiğinde 

her iki cinsiyet içinde en yüksek katılım sağladığı devlet teĢvikinin elektrikli 

arabalara uygulanacak vergi muafiyeti olduğu görülmüĢtür. Vergi muafiyeti 

teĢvikinin ardından  en yüksek katılım her iki grupta da kredi tutarlarının arttırılması, 

düĢük sigorta poliçesi ve kasko bedeli teĢviği seçenekleri olmuĢtur. Özel plaka 

tahsisi ve otobüs Ģeritlerini kullanma hakkı teĢviklerine kullanıcılar tarafından çok 

düĢük katılım sağlanmıĢtır. 

6.4 Korelasyon Analizi Sonuçları 

Elektrikli araba satın alma niyeti, menzil, yeĢil çevre, maliyet ve Ģarj altyapısı 

ve süresi asındaki iliĢkiyi tespit etmek amacıyla Pearson Korelasyon Analizi 

yapılmıĢtır. Elde edilen bulgular Tablo 9‘da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 10 

Korelasyon Analizi Sonuçları 

  
Satın Alma 

Niyeti 
Menzil 

YeĢil 

Çevre  
Maliyet 

ġarj 

Altyapısı  

Satın Alma Niyeti 1 
    

Menzil ,453
**

  1 
   

YeĢil Çevre 

Bilinci 
-0,023 0,007 1 

  

Maliyet ,522
**

 ,392
**

 ,094
*
 1 

 

ġarj Altyapısı ve 

Süresi 
,394

**
 ,547

**
 ,034

**
 ,338

**
 1 

r<,001 için **  r<0,05 için * 

Satın alma niyeti ve menzil arasında pozitif (r=0,453) ve anlamlı (p<0,05) bir 

iliĢki bulunmuĢtur. Satın alma niyeti ile menzil değiĢkeni pozitif ve anlamlı bir iliĢki 

ile birlikte artmaktadır. Elde edilen bulgularda satın alma niyetinin yeĢil çevre 

değiĢkeni ile negatif (r=-0,023)  ve anlamsız (p>0,05), maliyet değiĢkeni ile 

pozitif(r=0,522)  ve anlamlı (p<0,05), Ģarj altyapısı ile pozitif (r=0,394)  ve anlamlı 

(p<0,05) bir iliĢkisi olduğunu göstermektedir. Bu analizlere ek olarak Menzil ile yeĢil 

çevre değiĢkenleri arasında anlamlı bir iliĢki (p>0,05) bulunmamıĢtır. 

 Elde edilen verilere arasında menzil değiĢkeni ve Ģarj altyapısı arasında 

pozitif  (r=-0,547)  ve anlamlı (p<0,05) bir iliĢki vardır. YeĢil çevre ve maliyet 

arasında ise anlamlı (p<0,05)  ve pozitif (r=-0,094)   bir iliĢki olduğu görülmektedir. 

YeĢil çevre ve Ģarj altyapısı arasında anlamsız (p<0,05)  bir iliĢki vardır. Son olarak 

maliyet değiĢeni ve Ģarj altyapısı arasındaki iliĢkiye bakıldığında iki değiĢken 

arasında anlamlı (p<0,05)  ve pozitif  (r=-0,338)  bir iliĢkini olduğu görülmüĢtür. 

Analizde yeĢil çevre değiĢkeni ve maliyet değiĢeni arasındaki anlamlı iliĢkinin zayıf 

bir korelasyon değerine sahiptir. Buna karĢın satın alma niyeti ve maliyet arasındaki 

anlamlı iliĢkinin değeri yüksektir. 

6.5 Regresyon Analizi Sonuçları  

Elde edilen veriler analiz edildiğinde regresyon analizinin doğru bir Ģekilde 

yorumlanabilmesi için gözlem değerleri içinde uç değerlerin olup olmadığına 
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bakılmıĢtır. Std Residual değerlerinin +/- 3,5 değerleri arasında olması ve Cook‘s 

Distance değerinin maksimum değerinin 1,00 dan daha küçük olması uç değerlerin 

olmadığını göstermektedir. Tabloya bakıldığında Std. Residual değerinin -2,623 ve 

+2,279 değerlerinde olması istenilen ilk Ģart olan +/-3,5 değerleri arasında 

olmasından dolayı uç değer olmadığını göstermektedir. Cook‘s distance değerinin 

maksimum 0,047 olması da yine istenilen değerin altında kalmaktadır. Buradan 

hareketle analiz için kullanılan veri setinde uç değerlerin bulunmadığını 

söylenebilmektedir. 

Tablo 11 

Uç Değer Analizi Minimum ve Maksimum Değerleri 

  Minimum Maksimum 

Std. Residual -2,623 2,279 

Cook's Distance 0,000 0,047 

 

Menzil, yeĢil çevre bilinci, maliyet, Ģarj altyapısı ve süresinin, elektrikli araba 

satın alma niyeti üzerindeki etkilerini incelemek için çoklu regresyon analizi 

yapılmıĢ ve analize ait sonuçlar aĢağıdaki tabloda ifade edilmiĢtir. 
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Tablo 12 

Regresyon Analizi Sonuçları 

    

Bağımlı değiĢken: Satın alma niyeti       

Bağımsız değiĢkenler: 
β t p 

Menzil 
0,250 4,033 0,001 

Maliyet 
0,600 8,021 0,001 

ġarj Altyapısı  
0,162 2,657 0,008 

YeĢil Çevre  
-0,066 -1,488 0,138 

R=0,603 
DüzeltilmiĢ R

2
 =0,356 F =46,245 p=0,001 

 

Elektrikli araba satın alma niyeti bağımlı değiĢken, menzil (β=0,250; 

p=0,001), maliyet (β=0,600; p=0,001),  Ģarj altyapısı (β=0,162; p=0,008), yeĢil çevre 

(β=-0,066; p=0,138) bağımsız değiĢken olarak ele alınmıĢtır. Yapılan çoklu 

regresyon analizi menzil, maliyet, Ģarj altyapısı ve süresi açısından istatistiki olarak 

anlamlı, yeĢil çevre bilinci açısından anlamlı değildir. 

6.6 Farklılık Analizleri 

ÇalıĢma kapsamında elde edilen demografik veriler; menzil, maliyet, Ģarj 

altyapısı ve yeĢil çevre değiĢkenlerinden hangilerinin demografik verilere göre 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını analiz etmek adına bu veriler teste tabi tutulmuĢtur. 

Sonuçlara göre değiĢkenlerin medeni durum, hanedeki kiĢi sayısı ve eğitim 

seviyesine göre anlamlı bir farklılığı bulunmamaktadır. Bu durum menzil, maliyet, 

Ģarj kolaylığı ve altyapısı ve yeĢil çevre değiĢkenlerinin medeni durum, hanedeki 

araç sayısı ve eğitim seviyesi demografik verilerinden etkilenmediğini 

göstermektedir. 

Menzil, maliyet, Ģarj altyapısı ve yeĢil çevre değiĢkenleri cinsiyete göre 

analiz edilmiĢ ve bağımsız örneklem T testi uygulanmıĢtır. Test sonuçlarına göre 

menzil, maliyet ve yeĢil çevre değiĢkenlerinde cinsiyete göre bir farklılaĢma olduğu 

görülmüĢtür. Erkeklerde menzil ortalaması (Ort.=3,39; SS=,82) kadınlarda menzil 
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ortalamasından (Ort.=3,09; SS=,68) daha yüksek çıkmıĢtır. Erkeklerde maliyet 

ortalaması (Ort.=3,64; SS=,62) kadınların maliyet ortalamasından (Ort.=3,28; 

SS=,41) daha yüksek çıkmıĢtır. Kadınların yeĢil çevre ortalaması (Ort.=3,80; 

SS=,72) erkeklerin yeĢil çevre ortalaması (Ort.=3,26; SS=,92) daha yüksek çıkmıĢtır. 

ġarj altyapısı değiĢkeni için erkek ve kadınlar arasında anlamlı bir fark 

bulunamamıĢtır. Satın alma niyeti için her iki cinsiyetin ortalamaları sırasıyla 

erkekler (Ort.=3,49; SS=,90)  kadınlar (Ort.=2,87; SS=,72)  olarak ortaya çıkmıĢtır. 

Bu analizler kadınların yeĢil çevre kaygısının erkeklerden daha fazla olduğunu, 

erkeklerin ise maliyet ve menzil faktörlerine kadınlardan daha fazla önem verdiğini 

göstermektedir. Elde edilen istatistiklere göre erkeklerin elektrikli araba satın alma 

niyetleri kadınlara göre daha yüksektir. 

Menzil, maliyet, Ģarj altyapısı ve yeĢil çevre değiĢkenleri, elektrikli bir araba 

kullanmayı denemiĢ veya en azından yolcu olmayı denemiĢ katılımcılara göre analiz 

edilmiĢtir. Analiz için bağımsız örneklem T testi uygulanmıĢtır. Analize göre menzil, 

maliyet ve Ģarj altyapısı değiĢkenlerinde anlamlı bir farklılaĢma olduğu görülmüĢtür. 

Elektrikli arabayı deneyimi olan katılımcılarda menzil ortalaması (Ort.=3,52; 

SS=,85) elektrikli araba deneyimi olmayan katılımcıların ortalamasından (Ort.=3,14; 

SS=,71) daha yüksek çıkmıĢtır. Elektrikli arabayı deneyimi olan katılımcılarda 

maliyet ortalaması (Ort.=3,68; SS=,66) elektrikli araba deneyimi olmayan 

katılımcıların maliyet ortalamasından (Ort.=3,40; SS=,49) daha yüksek çıkmıĢtır.  

Elektrikli arabayı deneyimi olan katılımcıların Ģarj altyapısı ortalaması 

(Ort.=3,00; SS=,86) elektrikli araba deneyimi olmayan katılımcıların ortalamasından 

(Ort.=2,57; SS=,68) daha yüksek çıkmıĢtır. Elektrikli araba deneyimine sahip 

kullanıcıların satın alma niyeti ortalaması(Ort.=3,71; SS=,89) elektrikli araba 

deneyimi olmayan kullanıcıların ortalamasından (Ort.=2,98; SS=,76) büyük oradan 

daha yüksek çıkmaktadır. 

DeğiĢkenlerin yaĢ gruplarına kıyasla anlamlı bir fark oluĢturup 

oluĢturmadığını test etmek için ANOVA testi uygulanmıĢtır. Test sonuçlarına göre 

satın alma niyeti ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. 

Ġkamet edilen evin türüne göre, satın alma niyeti arasında anlamlı bir fark 

oluĢturup oluĢturmadığına bakmak için ANOVA testi uygulanmıĢtır. Test 
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sonuçlarına göre Ģarj satın alma niyeti ile ikamet edilen evin türünde anlamlı bir 

farklılık [=5,497, p=,001] oluĢmuĢtur. Farklılığı oluĢturan grubu tespit etmek için 

Tukey testi uygulanmıĢtır. Analize göre oluĢan farklılığın apartman dairesinde 

(Ort.=3,22; SS=,92)  ikamet edenler, site dairesinde (Ort.=2,31; SS=,81) ikamet 

edenler, müstakil dairede (Ort.=2,16; SS=,80ikamet edenler ile villada (Ort.=4,42; 

SS=,75)  ikamet edenler arasında olduğu tespit edilmiĢtir. 

6.7. Hipotezlerin Değerlendirilmesi 

 

Tablo 13 

Hipotez Değerlendirme Tablosu 

H1 

Elektrikli araba satın alma niyeti ile menzil, maliyet ile Ģarj altyapısı 

arasında pozitif iliĢkiler mevcuttur. 
Kabul 

H2 
Elektrikli araba satın alma niyeti ile yeĢil çevre arasında pozitif 

iliĢkiler mevcuttur. Red 

H3 

Elektrikli araba satın alma niyeti üzerinde menzil, maliyet, Ģarj 

altyapısı ile yeĢil çevre kaygısı demografik değiĢkenler bağlamında 

farklılık göstermektedir. Kabul 

 

 H1: Elektrikli araba satın alma niyeti ile menzil, maliyet ile Ģarj altyapısı 

arasında pozitif iliĢkiler mevcuttur. 

Seyahat menzilinin tüketici satın alma niyeti için bir potansiyel olduğu öne 

sürülmüĢtür (Maness ve Cirillo, 2012). SürüĢ menzili, Ģarj süresi gibi 

değiĢkenlerde iyileĢtirmeler sağlanırsa, elektrikli arabaların tercih edilme 

sıklığı önemli ölçüde artmaktadır (A. Hoen, 2014). Elektrikli araba menzilin 

de elektrik araç satın alma üzerinde olumlu etkisi olduğunu göstermektedir 

(Hensher ve Greene, 2001; Mau ve diğerleri, 2008). Menzil kaygılarının yanı 

sıra Ģarj istasyonlarının olmaması ya da yetersiz olması elektrikli araçların 

uzun mesafeli yolculuklar için uygun olmadığına yani yetersiz olduğu 

algısına yol açabilmektedir (Melaina ve Bremson, 2008). Tüketiciler elektrik 

araç satın alma niyeti içerisindeyken, Ģarj istasyonu olanaklarının yetersiz 

olduğu durumlarda olumsuzluk hissetmektedirler (Browne ve diğerleri, 
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2012). Elde edilen analiz sonuçları literatür ile eĢleĢmektedir. Regresyon 

analizi sonuçlarına göre elektrikli araba satın alma niyeti ile maliyetin pozitif 

ve anlamlı bir iliĢkisi olduğu ortaya çıkmaktadır. Bakım maliyetleri ve 

elektrikli arabaların diğer maliyetleri elektrikli arabaları benimseme kararını 

etkileyebilmektedir  (Adamson, 2005; de Haan ve diğerleri, 2006). Satın alma 

niyetine araba fiyatı büyük önem taĢımaktadır (Hackbarth, 2013). Elektrikli 

arabaların maliyetleri elektrikli araba satın alma niyetlerinde büyük bir önem 

taĢımaktadır (Carley, 2013). 

 H2: Elektrikli araba satın alma niyeti ile yeĢil çevre arasında pozitif iliĢkiler 

mevcuttur. 

Tüketiciler tarafından elektrikli araçların yaygın olarak bildirilen en büyük 

avantajının düĢük yakıt maliyeti ve olumlu bir çevresel imaj olduğunu 

belirtmiĢtir (Carley 2013). Çevresel farkındalığı ve tutumları yüksek olan 

tüketiciler, elektrikli araç satın almayı çevreyi korumanın bir yolu olarak 

gördükleri için elektrikli araç satın almaya daha isteklidirler (Mourato 2004; 

O'Garraa, 2007). Literatürde belirtildiği üzere LowCVP tarafından yapılan 

araĢtırmada, elektrikli araç satın alma söz konusu olduğunda, yeĢil çevrenin 

tüketiciler için çok düĢük bir önceliğe sahip olduğu görülmüĢtür (Lane, 

2007). Çinli tüketiciler üzerinde yapılan bir baĢka araĢtırma da ise satın alma 

kararlarında yeĢil çevre faktörlerinin çok az dikkate alındığı görülmüĢtür (X. 

Zhang, 2013). Analizlerden elde edilen sonuçlar Türkiye‘deki tüketiciler için 

yeĢil çevrenin elektrikli araç satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir iliĢkisinin 

olmadığı görülmüĢtür. Bu benzerlik Çinli tüketiciler içinde geçerli olduğu 

literatürdeki çalıĢmalar ile desteklenmiĢtir. 

 H3: Elektrikli araba satın alma niyeti üzerinde menzil, maliyet, Ģarj altyapısı 

ile yeĢil çevre kaygısı demografik değiĢkenler bağlamında farklılık 

göstermektedir. 

Elde edilen analizlerde erkek tüketiciler ile kadın tüketiciler arasında maliyet 

ve yeĢil çevre değiĢkenleri için anlamlı farklılıkların olduğu görülmektedir. 

Erkeklerin maliyet ortalamaları kadınlara göre daha yüksek olurken, 

kadınların yeĢil çevre kaygısı ortalaması erkeklerden daha yüksek çıkmıĢtır. 

Tüketicilere ikamet edilen ev türünde bakıldığında villa tipi evde oturan 
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kullanıcıların elektrikli araba satın alma niyetinin daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. 
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Bölüm 7 

Sonuç TartıĢma ve Öneriler 

 

Elektrikli arabaların kullanımının her yıl arttığı ülkemizde, tüketicilerin 

elektrikli araba satın alma niyetlerini hangi faktörlerin etkilediğini ortaya koymak 

adına literatürde en çok tercih edilen faktörler ele alınmıĢtır. Strategy& ve PwC 

Autofacts Ģirketleri tarafından gerçekleĢtirilen elektrikli araba satıĢı raporuna göre 

Türkiye de 2022 yılında bir önceki yıla göre satıĢların %154 artıĢ sergilediği ortaya 

konulmuĢtur. Son yıllarda ülkemizde artan bu talep elektrikli araçların hayatımızdaki 

etkisini arttırmaktadır. Bununla birlikte elektrikli arabaların satın alma niyeti üzerine 

Türkiye‘de çok az sayıda çalıĢma bulunmaktadır. 

Avrupa‘da farklı ülkelerin elektrikli araba satın alma niyetleri üzerine yapılan 

bir çalıĢmada tüketicilerin elektrikli araba satın alma da hangi değiĢkenleri seçtikleri 

ortaya konulmuĢtur. ÇalıĢmaya göre Fransa, Almanya, Ġtalya, Polonya, Ġspanya ve 

Ġngiltere‘de maliyet değiĢkeni birinci sırada tercih edilen faktör olmuĢtur (Gomez ve 

diğerleri 2019). 

GerçekleĢtirilen çalıĢma sonucunda elde edilen bulgulara bakıldığında, 

menzil, maliyet ve Ģarj alyapısı arasında iyi bir korelasyon gözlenmiĢtir. Özellikle 

Ģarj altyapısı ile menzil arasındaki anlamlı iliĢki önemlidir. Menzil artıĢına bağlı 

olarak oluĢabilecek Ģarj süresi ihtiyacı ve yine menzile dayalı Ģarj etme ihtiyacı için 

Ģarj altyapısının ihtiyacı bu iliĢkiyi önemli açıklamaktadır. Geleneksel arabalarda 

bulunan yakıt maliyeti, elektrikli arabalarda da bulunduğundan menzile göre oluĢan 

maliyet de menzil-maliyet korelasyonunu açıklayabilir. Bunlara ek olarak maliyet 

değiĢkeni içerisindeki bakım maliyeti ve araba maliyetinin etkisi sebebiyle menzil 

değiĢkenine karĢı korelasyonu Ģarj alt yapısına göre daha etkisiz çıkmıĢtır. 

Menzil ve satın alma niyeti üzerindeki regresyon analizinde anlamlı ve pozitif 

bir iliĢki ortaya çıkmıĢtır. Elektrikli araba menzilinin artması ile birlikte elektrikli 

araba satın alma niyeti artmaktadır. Elektrikli araba sektöründe elektrikli araba 

satıĢlarının arttırması elektrikli arabalara uzun menzilinin kazandırılması ile mümkün 

olabilmektedir (Zhang, 2014) 
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Maliyet değiĢkeni için regresyon analizine bakıldığında satın alma niyeti ile 

maliyet arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki oluĢmuĢtur. Bu sebeple maliyetlerde 

yapılacak bir geliĢtirmenin elektrikli araba satın alma niyetini arttırdığını Ģeklinde 

yorumlanabilir.  

Elektrikli araba bakım ve yakıt maliyetlerinin diğer araçlara göre düĢük 

olması, tüketicilere satın alma için destek sağlamaktadır (Van Sloten, 2015). Her ne 

kadar elektrikli araç maliyeti diğer araçlara göre yüksek olsa da iĢletme 

maliyetlerinin düĢük olması, bu konuda tüketicilere teĢvik ve destek sağlanması 

elektrikli araç satıĢlarını olumlu yönde etkilemektedir (Van Sloten, 2015; 

Figenbaum, 2015).  

Analiz sonuçları ile literatür birbirini destekler niteliktedir. Araba bakım 

maliyetlerinin, yakıt maliyetlerinin ve diğer araba maliyetlerinin satın alma niyeti 

üzerindeki etkisi ise pozitif ve anlamlı olarak ortaya çıkmıĢtır. Elektrikli arabaların 

maliyetleri elektrikli araba satın alma niyetlerinde büyük bir önem taĢımaktadır 

(Carley 2013). Buradan maliyetler üzerinde yapılacak iyileĢtirmelerin satın alma 

niyetini arttırdığı sonucuna ulaĢılabilmektedir. 

Analiz sonucunda Türkiye‘de yeĢil çevre bilincinin ise satın alma niyeti 

üzerinde anlamlı bir iliĢkisi bulunmamaktadır. Elektrikli araba satın alma niyetinde 

olan katılımcıların yeĢil çevre etkisiyle niyetlerinde herhangi bir iliĢki 

bulunamamıĢtır. Literatürde bazı ülkeler için ortaya konulan durum bu sonuç ile 

eĢleĢmektedir. Elektrikli araba satın alma söz konusu olduğunda çevre sorunlarının 

ve yeĢil çevre düĢüncesinin etkisinin satın alma üzerindeki etkisi çok zayıftır (Lane, 

2007). ġarj altyapısı ve Ģarj süresinin ise satın alma niyeti üzerindeki etkisi zayıftır. 

Kullanıcıların birincil ve ikincil önceliği menzil ve maliyet olarak ortaya 

konulmuĢtur. ġarj altyapısı ve Ģarj süresi ise satın alma niyeti üzerinde menzil ve 

maliyet değiĢkenleri kadar etkili değildir. 

Demografik analizlere bakıldığında ise menzil ve maliyetin erkek 

katılımcılardan daha yüksek bir öneme sahip olduğu görülmektedir. Yine kadın ve 

erkek katılımcıların yeĢil çevre bilinci kıyaslandığında kadın katılımcıların erkek 

katılımcılara kıyasla yeĢil çevre bilinci ortalamasının daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. Kanada'da yapılan bir araĢtırmada, kadınların çevreci arabalar için 
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erkeklerden daha fazla para ödemeye istekli olduklarını ortaya konulmuĢtur (Daziano 

ve Bolduc, 2013). Kadın katılımcılardaki bu durum literatürdeki sonuçlar ile 

örtüĢmektedir. 

YaĢ gruplarında bağımsız değiĢkenler test edildiğinde ise 26-35 yaĢ 

aralığında satın alma niyetinin en düĢük ortalamaya sahip olduğu görülmüĢtür. Buna 

karĢın 46-55 yaĢ gruplarındaki ortalama yaĢ grupları içerisindeki en yüksek 

ortalamaya sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır. 
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