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OZET

Bu calismanin amaci, s6z konusu sanal pazardaki internetten aligverise yonelik
olarak tiiketicilerin yenilik algilarmi ve sergiledikleri fiili davraniglar1 analiz etmektir.
Uretim birimlerine veri olusturacak nitelikte olmasi nedeniyle calisma, hem “internetten
aligveris” hem de “tiiketici yenilik¢iligi” yazinindaki elestirel boslugu doldurmay:
amaglamaktadir. Bu c¢alisma tanimlayict bir aragtirmadir. Yapilan ¢alismada tiiketici
yenilik¢iligi ve internet kullanicilar1 {izerinde arastirma yapilmistir. Calismada
internetten aligveris kavrami ve internetten aligveris yapmayi secen tiiketicilerle bu
tiketicilerin yenilikgilik 6zellikleri arasindaki iliski ortaya konulmustur. Anket formu
Kayseri ilinde bulunan ve internet aligverisi yapan tiiketiciler lizerinde yiiz yiize anket
yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.
Calisma sonucu elde edilen bulgulara gore internetten aligveris deneyimine sahip
tilketiciler ile geleneksel yontemler ile aligveris yapan tiiketiciler arasinda demografik

ozellikler, algilanan risk ve faydalar arasi iliskiler belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Tiiketici Yenilik¢iligi, Internetten Alisveris,
Yeniliklerin Yayilimi ve Benimsenmesi, Internetten Aligveriste Tiiketicinin Satin Alma
Davranisi
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze consumers' perceptions of innovation and
the actual behaviors they exhibit in relation to internet shopping in virtual markets. The
study aims to fill the critical gap in the article "consumer innovation™ in the case of
"shopping on the internet" because of the quality that will generate data for production
units. This study is a descriptive research. Consumer innovationand internet users were
researched in the study. In the study, the relationship between the consumers who prefer
shopping on the internet and the innovativeness characteristics of these consumers has
been put forward. The questionnaire was applied to consumers who shop on the internet
in Kayseri with face to face survey method and the obtained data were analyzed in
SPSS program. According to the findings, the relationships between demographics,
perceived risks and benefits were determined between consumers who have shopping

experience on the internet and consumers who have traditionally shopping.

Keywords: Innovation, Consumer Innovativeness, Internet Shopping, Diffusion and
Adoption of Innovation, Internet Shopping on Consumer Purchase Behavior
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GIRIS

Tarihten giinlimiize insanlar, silirekli bir gelisimin ve degisimakisininiginde
olmustur. Degisimin degismeyen tek ger¢ek oldugu bugiiniin pazarlarinda iriinlerin
yasam siireleri kisalmistir. Yogun rekabetin yasandigi boylesi devimsel bir ortamda
basarmin sirr1 inovasyondur. Son donemlerde diinya genelinde {iriin yeniligi ve
konumlandirma faaliyetleri biiyiik bir 6nem kazanmis ve yenilik konusunda isletmeler

cesitli politikalar gelistirme arayisinda olmuslardir.

Gilinimiizde gelisen toplumsal, teknolojik ve ekonomik faaliyetler
tilkketicilerinde degisimini zorunlu kilmistir. Bu degisim teknoloji ve bilisim iirlinleri ile

daha hizli ve kolay bir sekilde yapilmaktadir.

Teknoloji kullaniminin yayginlagsmas1 bircok aligkanligi degistirdigi gibi
tiketicilerin aligveris tutumlarini da degistirmeye baslamistir. Dolayisiyla tiiketicilerin

yeniye olan algisi, tutumu ve davranislari da bu degisimle birlikte farklilagmistir.

Degisen yasam stilleri ile sosyal sistemin sagladigi etkin iletisim sayesinde her
seyin bircok kanal yoluyla kisilere ulastirilmasi ve giderek artan ihtiyaglarin internetten
aligverisle yapilmasi e-perakendecilik sisteminin gelismesi tiiketici yenilik¢iliginin
benimsenmesini hizlandiran en 6nemli faktor olmustur. Tiim bu degisimler hem tiiketici
yenilik¢iliginin ~ karakterini  kesfetmeye yardimc1 olmus hem de aligveris
deneyimlerimizi sekillendirip internet ortamina tasimistir. Istedigimiz her yerden
aligveris yapabilme imkanimiz artmistir. Online satici se¢eneklerinin de artmasi ile

birlikte se¢imlerimizde farklilasmstir.

Giinliimiiz tiiketicisinin yenilikleri hizla benimsemesi, teknoloji alanindaki siiratli
gelismeler ve internetin biyiik bir ivme ile yayilip hayatimiza girmesi ile birlikte birden
fazla sektorde oldugu gibi aligveris ortaminda da degismeler ve gelismeler
gbzlemlenmistir. Yeni perakendecilik pazarlama kanali olarak gosterilen internet,
tilkketicilere farkli bir aligveris sekli sunmus, fiziki bir ¢aba sarf etmeden, magaza ve
vitrin gezme sikintist olmadan, iirlin kiyas firsatiyla tanidik ya da tanimadik kisilerden

fikir alarak rahat bir aligveris yapma olanagin1 kisilere tanimistir.



Calismanin temel amaci, pazarlama alanindaki internetten aligverise yonelik

tiikketici algilamalarini ve gostermis olduklart fiili davranislart analiz etmektir.

Bu c¢alisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik béliimde tiiketici yenilik¢iliginin
kavrami, c¢esitleri, tiiketici yenilik¢iligine dair o6zellikler, Ol¢iimler ve tiiketici
yenilik¢iligini etkileyen faktorler, model ve kuramlar ve tiiketicilerin yenilikleri
benimseme diizeyleri incelenmistir. Ikinci béliimde internetten alisveris kavrami,
gelisimi, yararlar1 ve geleneksel pazarlamadan internetten pazarlamaya geciste yasanan
yeniliklerin kabul siireci incelenmistir. Ugiincii béliimde ise tiiketici yenilikgiliginin
internetten aligverise etkisi incelenip, Kayseri ilinde yasayan internetten aligveris yapan
tiiketiciler {izerine yapilan anketlerden elde edilen bulgular SPSS programinda analiz
edilmistir. Calisma ile elde edilen bulgular ¢ergevesinde degerlendirmeler ve konuyla

ilgili olarak oneriler sonu¢ kisminda yer almaktadir.



1.BOLUM
TUKETICI YENILIiKCILiGI ve INTERNETTEN ALISVERIS

Tiiketici yenilik¢iligi, 6nceden tercih edilen tiiketimin her seyi ile ayni kalmasi
yerine farkli ve yeni mamullerin, yeni olan markanin satin alinmasi egilimi seklinde
ifade edilebilir. Tiketici yenilik¢igi yeniliklerin benimsenmesi ve tutumlarin
degistirilmesiyle alakali bir kavramdir. Yeniliklerin basarili olmasikuskusuz onu
tiikketme potansiyeline sahip olan bireylerin kimler oldugunu belirlemeye ve bu kisilerin
gereksinimlerinindogru tespitine baghidir. Cagimizin siiratle degisen diinyasinda, piyasa
rekabetinin artist1 ve globallesme akimlari pazarlamacilarin yeni {riinlerini yalnizca
pazarlarinda degil, ayn1 zamanda dis pazarlara da sunmaya sevk etmektedir.Basarili
firmalar, rakiplerinden 6nde olmak ve tiiketicilerin giin gectikge artan ihtiyaglarim
kargilamak icin daima yenilik yapmak zorundadir. Yenilik¢i olmak yeni teknolojiler
kullanarak yeni iiriin kategorilerinde dalga dalga yeni trilinler yaratmak anlamina
gelmektedir. Yenilik¢i olma, 6zellikle, {iriin dizisini gelistirmenin kural haline geldigi
perakendeci markalarin Online ge¢me zorunlulugu olgunlagsmis pazarda Onem

tagimaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi aligveris ve tilketim normlarindaki degisimi kapsamaktadir.
Ayrica alan yazinma gore tiiketici yenilikgiligi, kisinin risk alma yetenegiyle ilgilidir.
Tiiketicilerin internetten aligveris yapmalarini etkileyen en 6nemli unsur olarak {iriiniin
fiyatinin veya kalitesinin farklt magazalarla karsilastirabilmeleri ve aligveris merkezi
magazalarinda bulamadiklar1 {riinleri internetten aligverigle temin edebilmeleri

yeniligin hizla yayilmasini saglamistir.

Literatiirdeki bir¢ok arastirma tiiketici yenilikgiliginin tiiketicinin davranisi ve
Ozellikleriyle baglantili oldugunu vurgulamaktadir. Yapilan bir¢cok caligmaya gore

tiikketici yenilik¢iligi sahsi ve belirli bir {iriin sinifi diizeyinde incelenen bir kavramdir.

Bu boliimde yenilik kavrami, cesitleri, ozellikleri, ol¢iimii ve tiiketici
yenilikgiligini etkileyen faktorler, model ve kuramlar ve tiiketicilerin yenilikleri
benimseme diizeyleri ile tiiketici yenilikgiligiyle ilgili yapilan ¢alismalar detayli olarak

incelenmistir.



1.1. Yenilik Kavrami ve Tanimi

Yenilik alan yaziminda farkli bakis acilart geregince ¢ok farkli sekillerde
tammmlanmistir ve degisik Olgeklerle Olglilmiistiir. Latince’de yeni olma, eskiden
tamamen siyrilma anlaminda olan “innovore” sézciiglinden tiiretilmis bir kavram olan

yenilik olgusu, bir¢ok degisik agiyla tanimlanmistir ( Narayanan, 2001, s. 67).

Yenilik, bilginin hem iktisadi hem de toplumsal yarara doniismiis halidir (Elgi,

2006, s. 2).

Goldsmith ve Foxall (2003, s. 42) calismalarinda yenilik kavramini degiskenlik,
iriin hattin1 genisletme, marka genisletme ve herkes i¢in tamamen yeni bir iiriin

seklinde nitelendirmektedirler.

Yenilik, hem hizmet hem de sanayi organizasyonlarda daha 6nce uygulanmamis
iiriin yeniligi, liretimve ticari organizasyonlarin diizenlerinde daha 6nce yapilmamis

uygulamalari ifade etmektedir (Jones, 2001, s. 404).

Yenilik,herhangi bir diisiincenin ya da {irliniin olasi1 onaylayicilar arayiciligiyla

yeni olarak algilanmasidir (Thompson, 1965, s. 2).

Kotler,(2002, s. 355), Blackwell, Miniard ve Engel (2006, s. 544) ise yeniligi,
herhangi bir mamuliin, hizmetin ya da fikrin bireylerce yeni olarak anlagilmas1 olarak

tanimlamiglardir.

Saunders ve Wong (1999, s. 603) yeniligi, tiiketicilerin yeni olarak algiladigi

fikir, tiriin ve teknolojinin gelistirilip, pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir.

Tarde yenilik kavramini var olan yenilikten tiiretilen, kayda deger olamasa da
herhangi bir yenilik ya da iyilestirme seklinde agikladigi bulus ya da kesif ile ayni
anlamda kullanmistir (Tarde, 1903, s. 2).

Schumpeter,yenilik kavraminit makro boyutla ele almistir.Yeni firma ve

girisimciligin yapi tasi olan yeniligin, yaratict yikim sonunda olustugunu savunmustur

(Top, 2008, s. 25).

Drucker (1974, s. 785), yeniligin teknik bir terim olmadigini, ekonomik ve

sosyal bir terim oldugunu sdylemistir, O’na gore yenilik 6l¢iitii bilim veya teknoloji
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degildir. Iktisadi ve sosyal ¢evredeki bir farkliligin ya da tiiketici, iiretici ve bireylerin

davraniglarindaki degigmedir.

Jorde ve Teece’in yenilik tanimi ise yeni gelisen olaylarin, yeni mamullerin, yeni
organizasyon yapilarmin ve yoOntemlerinin farklilastirilarak kabul goriilmesi ve

ekonomik faaliyette kullanilmasidir (Thompson, 1965, s.2).
1.2. Yenilik Cesitleri

Yenilik cesitleri, yeni ya da hazirda bulunanbir {riinde fark edilebilir bir
Ozellikte degisiklik yapmak, endiistri i¢in yeni ve diizenli olarak birbirini izleyen
degismeler yaratmak, yeni pazarlara girmek, iiriin ya da hizmetin girdilerine yeni bir
secenek sunmak, isletme diizenine farklilik getirmektedir (Savasci & Kazangoglu, 2001,

ss. 25-26).

En genis anlamiyla yenilik kavraminm ele alan kisi Schumpeter’dir. Ona gore
diinyadaki biiyiik degisiklikleri bigimlendiren koklii yeniliklerdir (Duran & Saragoglu,
2009, s. 59).Literatiirde yenilikle ilgili olarak farkli siniflandirmalar yapilmaktadir.
Literatlirde en ¢ok adi gegen siiflandirmalar yeniligin derecesi ve odagina gore yapilan

smiflandirmadir (Giiles & Biilbiil, 2004, s 129).
1.2.1. Arttirnmsal (Kademeli) Yenilik

Arttinimsal (kademeli) yenilik,¢cogunlukla kokli yenilik sonucu pazara siirtilmiis
bir iirlinlin veya iirlin igeriginin iyilestirilmesi sonrasinda kisilere daha ¢ok tatmin
saglayan her cesit yenilikleri kapsamaktadir.Dolayisiyla arttirnmsal yenilik kokli
yeniligin devamidir ve biitlinleyicisidir (Demirci vd., 2012, s. 19).Bu yenilikler veya
degisimler mevcut olan mamul, hizmet ya da siirecler lizerine yapilir.Yapilan bu
yenilikler zaten var olan bir iriin Ustiinde yapildigi ve bu yeniligi yapacak
organizasyonlar tarafindan az riskli goriildiigii i¢in uygulanmasi ve benimsenmesi
kolaydir.Arttirnmsalyenilikler,yeniligi yapan firmaya pazar giiciinii kazandirmaz iken,
pazarda rakiplerine gore bir miktar avantaj saglar (Prescott & Slyke, 1997, s. 121).
Ornegin banka karti radikal bir yeniliktir 6te yandan banka kartina mikrogip
takilmasiiglemlerin ve sahis bilgilerinin bu mikrogip ilizerinde olmasi artirimsal bir
yeniliktir. Tiketicilere ¢ok az gayretle daha fazla doyum getiren ve kolay kullanacagi

Ozelligi tamamlanmis mamul veya siiregte minik degisimleri kapsayan arttirimsal



yenilik, bir taraftan ticari organizasyonlarin rekabet giiclerini yiikseltirken bir taraftan
da tiiketicilere daha kapsamli hizmet verebilmektedir (Uzkurt, 2008, s. 47).

Biilbiil (2007, s. 113) calismasinda, yeni mamullerin ¢ok az bdliimiiniin radikal
anlamda yeni mamul simifinda bulundugunu, birgok firma iriinlerde kiigiik
degisikliklerle elde olan iiriinlerin gelistirilmesine odaklandig1 sonucuna varmistir. Ona
gore bu tarz {irlin yenilikleri pazarda devamliligi saglamada onemlidir, pazarda
devamlilig1 saglamak, uzun dénemde basarili olmak ve pazarda rekabetciligi artirmak
isteyen firmalarin 6nceden var olmayan tamamen yeni tiriinlerin gelistirilmesi i¢in ¢aba

sarf etmesi kaginilmazdir.
1.2.2. Radikal (KoKklii) Yenilik

Cogunlukla yogun gelistirme faaliyetleri sonucu meydana gelen, tiiketici veya
endiistri i¢in her seyi ile yeni olan yeniliklerdir. Radikal yenilik, yeni bir iiriin ya da
pazarin olusma evresinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tarz yeniligi kabullenen ve hayata
gecirecek olan organizasyonun is uygulamalarinda biiyiik degisiklikler olusur. Radikal
(koklii) yenilik, organizasyonun bulundugu durumuna gore nitelikli degisiklik
boyutunda gelisir. Rindova ve Petkova (2007, s. 222) calismalarinda radikal yeniligi
kabullenen organizasyonlarin ¢alismalarinda biiyiik degisiklerin oldugunu ayn1 zamanda

kokli bir dizi (paradigma) farklilasmalar gosterdigini belirtmistir.

Green vd. (1995, s. 203), radikal yenilik iizerine bir¢cok calisma yapilmasina
karsin genel bir agiklamasinin ve niceliginin olmadigini, fakat radikal yeniligi, devrimei
yenilikler olarak adlandirilabilecegini belirtmislerdir. Brentani’inin (2001, s. 170)
calismasinda radikal yenilikler, bastan sona yeni veya essiz c¢oziimlerle, yeni
teknolojilerin gelisiminin saglanmasiyla, teknolojide ve iiriin kategorisinde doneme

uygun buluslar olarak nitelendirilmektedir.

Radikal yenilikler, ticari organizasyonlar i¢in ekstra maliyet ve risk olusturur
bundan dolay1 radikal yenilik karari almak isteyen isletmelerin ¢ok dikkatli olmalari
gerektirmektedir. Alinan riskin getirisi, pazarda once olmaninsagladigi stiinliikle
kazanilan karlilik oranlaridir. Kokli bir yeniligin uygulanabilmesi igin, isletmelerin
yapacag yenilikler i¢in yogun istek ve yapilacak yeniligin uygulanabilmesi igin teknik

siga gereklidir.



Kokl yeniligin basarisinda, teknik arag ve gereglerin olmasi, deneyim
niteliginin olusmasi dnemliyken ayrica bu yaklasima ek olarak i¢ yonetim siirecleri ve
kurulusun konstriiksiyonu da biiylik 6nem arz etmektedir (Geffen & Rothenberg, 2000,
s. 171).

Kokl yenilik, yeni bir tiretim seklini kabullendigi kadar, yeni pazarlama
hatlarin1 ve yeni tiiketim sekillerini de kabullenir. Kokli yeniligi yapmanin ilk adimi

kullanilan sistemi farklilastirmak degil, bir gereksinimi karsilamaya yogunlagmaktir
(Mulder, 2007, s. 257).

1.2.3. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel yeniligi, ticari organizasyon uygulamalari i¢in daha 6nce hayata
gecirilmemis ve yonetimin aldigi Stratejik kararlarin bir sonucu ve yeni bir kurum

yonteminin uygulanmasi seklinde tanimlayabiliriz ( OECD, 2005, s. 55).

Yogun rekabetin yasandigi boylesi devimsel bir ortamda isletmeler rekabet
giicinde devamliligi saglamak veya artirmak igin kendilerini siirekli olarak
yenilemelidir. Bunu saglamak icin ise isletmeler piyasada olmayan iiriin veya degisik
iriin tasarlamali, bunu satisa sunmali ya da mevcut {riinlerine kaliteli ve iistiin
ozellikler eklemek i¢in farkliliklar yapmalidir. Boylesi bir siirecte, yeni mamul,
teknoloji, stire¢, Kullanim yerlerinde siirekli yenilik yapilabilecek sekilde isletme

yapilarin1 gézden gec¢irmek zorundadir.

Organizasyonel yenilikler, idari ve islem harcamalarin1 diisiirmek, ¢alisanlarin
iiretim faaliyetlerini iyilestirmek, diizenlenmemis dis bilgilere ulasimi kolaylastirmak ve
ar-ge giderlerini diistirmek suretiyle isletme performansinin yiikseltmesi olarak

goriilebilir.

Organizasyonel yeniliklerin temelini bireyler, igin isleyisi, gelisen teknoloji ve
ekonomik biiylime i¢in yapilan g¢aligmalar kapsamaktadir. Organizasyonel yenilige
ornek olarak sunlar1 sdyleyebiliriz; firma iiretim, finans, strateji ve pazarlama icin
entegre bir izleme sisteminin ilk kez tanmitilmasi, tedarikgiler vd. i¢in kalite kontrol
standartlarinin ilk kez tanitimi, Taylor modeli isyeri organizasyonu, bolmeli yap, ticari

aragtirma laboratuari, sistematik marka yoOnetimi, maliyet muhasebesi ve sermaye



biitceleme, Toyota iiretim sistemi veya toplam kalite yonetimi (Turanli &Saridogan,

2010, s. 13).
1.2.4. Pazarlama Yeniligi

Uriin dizayninda ya da ambalajinda, iiriin yerlestirmede, iiriin promosyonu ve
fiyatlandirilmasinda hayati degisiklikleri igeren yeni pazarlama yoOnteminin hayata
gecirme siirecini pazarlama yeniligi olarak tamimlanabiliriz (Ozen & Bingdl, 2007, s. 2;
Armstrong & Kotler, 2007, s. 516; Adner, 2006, s. 99; Chandy vd., 2006, s. 494).
Pazarlama yeniligi, pazarlama konsepti i¢in yeni ve farkli bir bakis agisini
kapsamaktadir. Yeni fikirlerin gelistirilmesinde ve yeniliklerin kabuliinde pazarlama,
cok etkin bir gilice sahiptir (Lazer, 1971, s. 249). Pazarlama yeniliginde miisteriye
odaklanmak biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ciinkli pazarlama yeniligini benimseyen bir

firma, rakiplerinden daha ¢ok iiretmek yerine daha ¢ok satmay1 amaglamaktadir.

Isletmede ve iiriinde yapilan ve aym zamanda pazarda gerceklestirilecek olan
cesitli yenilikler miisteriye odaklanmadik¢a isletmenin hedefledigi etki cok az etkili
olacaktir. Bu nedenle, miisteriye odaklanmak isletme i¢in son derece onemli bir

olgudur.

Pazarlama icin yenilik tanimi, tradisyonel anlamda yeni bir yontemle iirlinleri
farklilastirmaktadir. Fakat yogunlasan rekabet kosullar1 sebebiyle, isletme i¢in olmazsa
olmaz onemli bir nitelik olarak goriilen pazarlama yeniligi ¢ok daha genis bir alan
dahilindeincelenmektedir. Bu yonde pazarlama yeniligi, dort P olarak adlandirilan
pazarlama karmasi 6gelerine uygulanacak yenilikleri kapsamaktadir (Eskiler vd. 2011,
s. 37).

Yeniliklerin ticarete iligkin olabilmesi ve tutunmasinin saglanmasinda pazarlama
onemli etkendir. Tutunmanin saglanabilmesi i¢in pazarlama kendi departmanlari i¢inde
yenilik¢i olmalidir. Bu giinilin ticari organizasyonlart {iriin, hizmet vb. sahalarda
yenilik¢i olmalarinin yani sira pazarlama faaliyetlerinde de farklilik yaratmali, firmay1
diger rakiplerin ayiracak 6zellikleri kesfedip kendisi i¢in de§er yaratacak yeniliklere

yonelmelidir (Uzkurt, 2008, s.71).

Yenilik genel anlamda diisiiniildiiglinde orijinal bir fikrin pazara stiriilerek ticari

bir hale gelmesi siirecidir. Yeni {irliniin daha etkin ve hizli satilmasi i¢in de pazarlama



yeniligine basvurulur, ¢iinkii pazarlama yeniligi isletmenin ihtiya¢ hissettigi bilgiyi
aciga c¢ikarir ve yeni mamullere satis kanalinin olmasina ve yoOntemlerinin

gelistirilmesine yardim eder (Xu vd., 2006, s. 18).
1.2.5. Siire¢ Yeniligi

Stire¢ yeniligi, yeni ya da fazlasiyla iyilestirilmis {iretim sistemlerinin
gelistirilmesini kapsar. Bu yenilik, teknik, donanim ya da bilisim sistemlerinde 6nemli
degisiklikleri igerir (Oslo Kilavuzu, 2005, s. 53).

Siire¢ yeniligi, belirli faaliyetler sonunda mal ya da hizmetin yeni bir sekilde
meydana getirilmesini anlatir. Bu yenilik sisteminde olan uygulamalar ¢ok detayli bir
degisimi nitelerken bazen de iiriin isleme fonksiyonunda iyilestirmenin yapilmasi kadar

basitte olabilir.

Siire¢ yeniligi, goriilen ve dikkat ¢eken iyilestirmenin olusturuldugu, koklii bir
tutum olarak tanimlanabilir. Siire¢ yeniligi, ger¢ekei bir yeniligi ifade etmektedir. Ticari
organizasyonlarin siire¢ normlarini kabul ederek, yeni techizatlar ya da is sistemlerinin

kullanarak radikal sekilde iyilestirilmesidir (Bayindir, 2007, s. 244).

Siire¢ yeniligi, bir ticari organizasyonunun, iiretim maliyetlerini en alt seviyeye
cekmesi, Uretim veriminin olabildigince yiikseltilmesi ve {iretim hacminin
biiyiitiilmesidir. Genel olarak iiretim esnasinda olusan engeller, ticari organizasyonlari
stire¢ yeniligine zorlayarak verimliligi artirmay1 amaglar. (Bergfors&Larsson, 2009, s.
262).

1.2.6. Hizmet Yeniligi

Son donemlerde diinya genelinde hizmet yeniligi, isletmelerin rekabet
avantajinin artirllmasinda 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Hizmet yeniligi
faaliyetleri olduk¢a 6nem kazanmis ve bu konuda isletmeler degisip geliserek uzun

vadeli ¢esitli stratejiler gelistirmislerdir.

Uriin yeniliginde belirtildigi iizere, hizmet yeniliginde de daha énce verilmeyen
bir hizmeti yapmak sart degildir. Verilmekte olan hizmetlerin daha cazip hale getirilip
cok daha fazla miisterinin ilgisini ¢ekecek nitelikte degistirmekte hizmet yeniligi

yapmak anlamina gelir. Avantaj kazanmak icin yapilan farklilastirmalar isletme



maliyetini yiikseltebilir. Maliyetten kaginmak isteyen isletmeler ¢alisanlarinin

niteliklerinin bir takim desteklerle artirarak da hizmet yeniligini saglanabilir.

Hizmet yeniligi, isletmelerin mevcut hizmetlerine nitelikli ve iistiin 6zellikler
eklemesidir. Hizmet yeniligi, yeni ya da niteligi degistirilmis bir is yaklagimi olarak da
ifade edilebilir. Verilen hizmette yeni teknolojilerin kullanilmasi da hizmet yeniligini
tanimlar (Taskin, 2014, s. 7). Buna ek olarak hizmet yeniligi, her zaman isletmenin
ar-ge bilgisinden daha c¢ok organizasyonel ve ticari beceri temelinde gerceklesir

(Hamdouch & Samuelides, 2001, s. 153).

Hizmet yenilikleri, genellikle siirecte ve yontemlerde ufak degisimlerle
gerceklestirilir ve kokli degisimler icermez. Bu sektoriindeki yenilikler, fiziki mal
iireten endiistrilerde oldugu gibi yeniliklere kiyasla bazi1 farkliliklar gosterir (Kose,
2012, s. 15). Hizmet yeniligi diger yeniliklere gore az yatirim gerektirir yani diger
yatirimlara kiyasla ¢ok daha az duragan yatirnm egilimindedir, patent giderleri
minimumdur ve kolay taklit edilebilir, teknoloji daha az 6neme sahiptir ve kiigiik
degisimlerle gergeklestirilir (Kotler, Armstrong, Saunders, ve Wong, 1999, s. 656 ;
DeJong, Bruins, Dolfsma ve Meijaard, 2003, ss. 16-17).

Bygstad ve Lanested’in (2007, s. 243) caligmalarinda hizmet yeniligini, iiriin
yeniligine kiyasla farkli sekillerde olustugunu vurgulamislardir. Onlara gore hizmet

yenilikleri genellikle miisterilerle gergceklesen agik etkilesim ile gelistirilmektedir.

Hizmet yeniliklerinin isletmeler i¢in hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir:
Isletmenin yaptig1 yenilikten faydalanma siiresi azdir ¢iinkii yapilan yenilik diger rakip
firmalarca c¢ok basit sekilde taklit edilebilmektedir. Fakat hizmet yeniligi, kit olanaklara

sahip isletmelere de cazip firsatlar sunabilir.
1.2.7. Uriin Yeniligi

Uriin yeniliginin tamim1 igin birgok gdriis mevcuttur, iiriin yeniligi; bir
isletmenin, misterilerin gelecekteki ihtiyaglarini ongoriip bu noktada gereksinimleri

karsilamak i¢in {irtin gelistirme faaliyetinde bulunmasidir (Erkki, 2002, s. 83).

Bagka bir tanima gore iirlin yeniligi, miisteriye takdim edilen degerler veya

dogrudan miisteri ihtiyaglar ile iliskili yeniliklerdir (Giiles&Biilbiil, 2004, s. 134).
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Rademakers (2005, s. 132) c¢alismasinda iiriin yeniligini yeni bir mamul, hizmet ya da

bunlarin birlesimi seklinde tanimlamistir.

Giliniimiizde isletmeler iirlin yenilik¢igi lizerinde fazlasiyla durmaktadir ¢ilinkii
bdylece rakiplerinden farklilasarak rekabet iistiinliiklerini artirabilmektedir. isletmeler
yapmis olduklar: tirlin yenilikleri ile rakipleri karsisinda iistiinliik elde edebilmekte ve
buna ek olarak uygun fiyata, kaliteli iiriinleri zamaninda pazara sunabilmektedir. Bu
sebeple, On arastirma, detayli inceleme, ar-ge, onaylama, iliretime gecis ve pazara sunum
gibi faaliyetlerden olusan yenilik siirecinde, isletmenin i¢ ve dis bilgi akisinin
verimliligini arttiracak orgiitsel diizenlemelerde bulunmak iiriin yenilik¢iliginin basarisi

acisindan hayati 6neme sahiptir.

Uriin yenilikleri, yeni olan teknoloji / bilgiden faydalanir ya da hali hazirda olan
teknoloji / bilgileri kullanabilir. Ek olarak iirlin yenilikleri teknoloji ve bilginin
birlesimine dayanabilir. Uriin yeniligi, yeni olanin tamitimini ve hazirda kullanilan
hizmet veya mamullerin fonksiyonel o0zelliklerinin stratejik rehabilitelerini
kapsamaktadir. Yeni {riinler, Ozellikleri ya da kullanim alanlarina gore, ticari
organizasyonlarca daha Once {retilen mamullerden tamamen degistirilmis iiriin

hizmetlerdir (Oslo Manual, 2005, s. 52).

Daha az firiin yeniligi, tiiketicilerin kullanim davraniglarinda daha az degisiklik
gerektirir (Gourville, 2006, s.102). Bu tiir yenilikler, gelismekte olan iiriin veya
teknolojilerin ¢aligma paradigmasi i¢indeki uyarlamalaridir ( Han, Kim &Srivastava,
1998, s. 40). Buna karsin, iiriin yenilikleri daha "radikal" (yani kesintili, nesilsel veya
atilim) olabilir ve ¢ogunlukla yeni bir teknoloji igerir (Govindarajan&Kopalle, 2006, s.
96).

1.3. Yenilik Ozellikleri

Yenilik oOzellikleri, yeniligin yapildigi konuma, kime ve neye gore yeni
olmasina, teknolojik ve pazar belirsizligine, tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilamasina

gore farkli yenilik tiirleri ile agiklanmustir.

Hirschman (1981, s. 537) yenilik 6zelliklerinin olusturulmasini iki boyutta
tanimlamistir; birincisi sembolik boyut, ikincisi ise teknolojik boyuttur. Sembolik

yenilik, daha 6nce var olan sosyal anlamin degismesidir. Hirschman’a gore sembolik
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yenilikte baz1 6zellikler mevcuttur bunlar; yiliksek sosyal risk, tiiketicilerin yeni goriiniis
istekleri, daha kolay anlagilabilirlik ve daha kolay denenebilirliktir. Teknolojik yeniligi
ise su sekilde tanimlamistir; tiriintin kendi iirlin sinifinda daha 6nce bulunmayan somut
Ozelliklere sahip olmasidir. Buna gore teknolojik yenilik yiiksek finansal risk,
tiketicilerin daha yiiksek fonksiyonel performans isteklerini ve karmasikligi

kapsamaktadir.

Lynn ve Akgiin (2001, s. 375) yenilik 6zelliklerini ikiye ayirip incelemislerdir.
Ilki pazar belirsizlikleridir. ikincisi teknolojik belirsizliktir. Bu ayrim ticari
organizasyonlarin yapmay1 arzuladiklar1 yenilikle risk alma boyutunu gosterir. Chandy
ve Tellis’in (1998, s. 476) ayrimi ise tliketiciye verilen teknolojik yenilik vaadi ve
yeniligi benimseyen tiiketicinin karinin ne olacagidir. Onlara gore yenilik ozelligi

tilkketicinin ihtiyaglarini vurguladigi icin daha pazarlama odaklidir.

Yeniliklerle ilgili cok fazla elestiriler vardir. Genel olarak bu elestiriler, bireyleri
tiiketime mecbur ettigi ve kisinin insana 6zgii baz1 yargilarindan uzaklastirdigi (Torlak,
2000; Ellul, 2003; Douglas & Isherwood (1999)’tan alinti yapan akdogan vd., 2013,
s.2)topluma ve gevreye iligkin harcanan degerler toplaminin iyi hesaplamadan adimlar
atildig1 ve sosyal alanda gelir diizensizligine neden oldugu(Giddens 2005; Freeman &
Soete (2004)’ten, alnt1 yapan Akdogan vd., 2013, s. 2) disiincelerinde
odaklanmaktadir. Bahsi gecenelestirilerin bertaraf edilmesi i¢in diinyanin yenilik {iretip
ve tiikketen biciminde yapilan kati ayrimmin degistirilmesi, yeniliklerden kazanilan
gelirin adaletle paylasiminin yapilmasi ve yatirim yapilacak yeniligin belirlenmesi
konusunda ¢ok daha toplum uyumunun saglanmasi gereklidir (Karaarslan vd., 2013,

s.2).
1.4. Tiiketici Yeniligi Kavram

Tiiketici yenilik¢iligi arastirmalarinin  giinden giine degisen kapsamlari
izlenildiginde 1960’lardan bu yana arastirmalar yeniliklerin yayilimi ile baslasa da
yakin zamandaki caligmalara kaynak olan arastirmalar 1970’11 yillar1 gostermektedir

(Akdogan &Karaarslan, 2013, s. 4).

Yetmigli yillarin basindan beri, bir¢ok arastirmaci, tiiketici yenilik¢iligini bir
kisilik 6zelligi olarak 6l¢mek i¢in kullanilan farkli 6lgekleri kullanarak tiiketicilerin

yenilik¢i satin alma davranislarini (yani yeniliklerin veya yeni tirlinlerin satin alimini)

12



tahmin etmeye c¢alisti. Yetmisli yillarin sonlarinda ise arastirmacilar tiiketici
yenilik¢iligini bir kisilik 6zelligi olarak tanimlamaya basladilar. Birgok arastirmaya
gore tiiketici yenilik¢iligi dogustan gelen yenilikgiligin daha genis, daha genel

kavraminin bir pargasidir (Vandecasteele&Geuens, 2010, s. 308).

Tiiketici yenilik¢iligi, daha dnceki segimler ve tiiketim kalib1 ile ayni1 kalmanin
aksine, yeni ve farkli iirlin ve markalarin satin alinma yatkinligi olarak tanimlanabilir

(Steenkamp vd., 1999, s. 56).

Rogers ve Shoemaker’a (1971, s. 27) gore tliketici yenilik¢iligi, bir kisinin yeni
fikirleri sosyal sisteminin ortalama bir iiyesinden nispeten daha erken kabul etme
derecesi olarak tanimlar. Ayrica tiiketici yenilikg¢iligi, davranigta gzlemlenebilir olan

yenilikgiligin seviyesine odaklanmaktir.

Tiiketici yenilik¢iligi, piyasaya ciktiginda belli bir {iriin kategorisinde yeni
triinler satin alma egilimi olarak kavramsallastirilabilir. Ve bu tiir tiiketiciler piyasa
segmentindeki diger tiiketicilerden nispeten daha erken yeniligi kabullenir (Foxall,

Goldsmith& Brown, 1998, s.41).

Tellis vd., (2009, s. 2) tiiketici yenilik¢iligini yeni iirlinleri satin almak icin

yatkinlik seklinde ifade etmektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi, bir bireyin kendi sosyal toplulugundan daha 6nce yeni
fikirleri benimsemesidir (Lin vd., 2017, s.265).

Midgley ve Dowling (1978, s. 233), tiiketici yenilik¢iligini "yeniliklerin yayilim

teorisinin merkezi" olarak tanimlamistir.

Tiiketici yenilik¢iligi, bir kisinin yeni olani kendi sosyal sisteminin diger

iyelerinden nispeten daha once kabul etmesi olarak tanimlanabilir (Wedel, 1999, s. 56).

Onceki aragtirmalar, tiiketici yenilikgiligini genellestirilmis bir bireysel kisilik
0zelligi olarak kabul etmektedir (Rogers’tan (2003) alint1 yapan Truong vd., 2017, s.
87).

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketici eylemlerinin statik bir marka ve iirlin setinin rutin

hale getirilmesinden dinamik davranisa doniistiirtilmesidir ( Steenkamp, 1999, s. 55).
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Kirtons (1976, s. 622), yenilikgileri bir 6rgiit icinde yeni sorunlar ve orijinal
¢Oziimler aramaya meyilli kisiler olarak tanimliyor. Roehrich (2004, s. 675), tiiketici
yenilik¢iliginin kavramlarin1 ve 6nemlerini aragtirmistir. Calisma sonunda ise tiiketici

yenilik¢iligi i¢cin daha entegre bir modelin gerekliligini vurgulamistir.

Tiiketici yenilikeiligi, kisilik 6zelliklerinin temsil edildigi dogustan var olan bir

ozelliktir (Bartels & Reinders, 2011, s.163).

Rogers ve Shoemaker (1971, s. 40) yenilik¢iligi, bireyin yeni bir fikri olarak
tanimlamistir. Onlara gore yenilik¢ilik, yeni olan bir seyi kisinin ¢evresindeki
bireylerden daha erken benimseme diizeyidir. Midgley ve Dowling (1978, s. 236) ise
yenilik¢iligi, tiiketicilerin yeni fikirleri algilamasi ve yenilikle ilgili bir karar alirken

¢evresindeki kisilerden etkilenmemesi seklinde tanimlamastir.

Tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin davranist ve kisisel ozellikleriyle yakindan
ilgilidir (Goldsmith vd.,2003, s. 30). Lee vd.’ne gore (2007, s. 897) tiiketicilerin
kisiliklerinin farkli olmalari, aligveris davraniglarint da etkilemektedir. Yenilik¢i
tilkketiciler daha fazla risk almaktan ¢ekinmezler, onlar icin sosyallik 6n plandadir,

iiriinler hakkinda bir¢ok bilgiye sahiptirler (White vd., 1987, s. 420).

Diger yandan tiiketici yenilikgiligi iki nosyon diizeyinde incelenmektedir; ilki,
kisisel ozellikler diizeyidir. Bu diizeyde yenilikgilik, kisisel 6zelliklerden etkilenebilir,
ikincisi ise belirli bir iiriin kategorisi diizeyidir (Aydin, 2009, s. 181).

Tiiketici yenilikg¢iligi, yeni liriinlerin benimsenmesinin anlagilmasinda énemli bir

kavramdir (Hong vd.,2017, s.265).

Piyasaya siirlilen yeni bir riini diger tiiketicilerden daha 6nce ve araliksiz
olarak alma egilimi, tiiketici yenilik¢iligini tanimlamaktadir. Bir baska degis ile
yenilik¢ilik, en son iretilen lriinleri denemeye istekli olmaktir. Literatiirde tiiketici
yenilikgiligi i¢in iki ana yaklagim vardir; kisisel yenilik¢ilik ve iiriin temelli yenilik¢ilik

(Aydm, 2009, s. 191).

Tiiketici yenilik¢igi niteligi, boyutu ayni olmasa da her bireyde vardir. Bir¢ok

aragtirmaya gore bu yeniligin benimsenmesi, dogustan gelir ve kisisel 6zelligi kapsar.

14



Tiiketici yenilik¢iligi, kisinin toplumsal degerleri, ekonomik durumu gibi kisisel
nitelikleri ile baglantilhidir (Xie& Singh, 2007, s. 240). Tiiketicilerin risk alma siniri,
tilkketimin ve yapilan aligverisin degisimi tliketici yenilik¢iligini etkilemektedir

(Merchant vd., 2014, s. 325).

Dobre, Dragomir ve Preda’ya (2009, s. 21) gore tiiketici yenilik¢iligi asagidaki
sebeplerden otiirii merak konusu olmus ve iizerinde daha fazla aragtirma yapilmaya

gereksinim duyulmustur. Bunlar;

e Yeni lriinlerin piyasada tutunup tutunamayacagini ve yayilimini tespit etmek

i¢in
e Pazarlama faaliyetlerinin amaglarini tanimlamak igin
e Farkl: yenilikeilik seviyeleri tespiti ve pazarlama ¢alismalarini kurgulamak i¢in

eFiyatla alakali karar almada, kabul edilebilen risk i¢in fiyati destekleyen

caligmalar1 diizenliye bilmek maksadiyla yenilikgileri tanimak dnemlidir.

Tiiketici yenilik¢iligi farkli bigimlerde kategorize edilmekle birlikte en tatmin
edici smiflandirmayr Bartels ve Reinder yapmistir. Calismalarinda tiiketici

yenilik¢iligini tige ayirmislardir (Akdogan &Karaarslan, 2012, s. 409). Bunlar;
. Kisilik ozelligi olarak yenilikg¢ilik:

Yenilikgilik, insan kisilik boyutlarinin (belirtilmemis olan) bir islevidir ve
kisinin 6zel ilgi alanindaki davraniginin smirlt yonlerini agiklamaktadir (Midgley &
Dowling, 1978, s. 235) ve toplumun tiim iiyeleri daha fazla ya da daha az yenilik¢ilik
derecesine sahiptir. Hirschman'a (1980, s. 285) gore ise kisilik 6zelligi olarak
yenilikgilik, yeni bilgi, uyaranlar veya deneyimler aramaya yonelik dogal bir egilimi
yansitmaktadir. Yeniliklerin istenilen hedefe ulasabilmesi kuskusuz yeni olani tiiketecek
olan kisilerin kimler oldugunu belirlemeye ve bu kisilerin gereksinimlerinin dogru
tespitine baglidir.  Yeniliklerin basarisizligi, ¢ogunlukla bir firmanin tiiketici
ithtiyaglarin1 anlamamasi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayr yeni iirlinlerin
kabuliine iligkin yapilan arastirmalar daha spesifik olarak kisisel 6zelliklere odaklanarak

yapilmalidir.
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. Uriin temelli yenilikgilik:

Etki alan1 veya liriin kategorisine 6zgii olan bu yenilik, belirli bir ilgi alan1 iginde
yenilikleri 6grenme ve bu yenilikleri benimseme egilimini yansitir ve bu nedenle ilgi
alanma daha 6zgii daha inovatif bir yap1 olusturur (Silverman vd., 2000, s. 296). Uriin
temelli yenilikg¢ilik perspektifi, tiiketici yenilik¢iliginin belirli bir {iriin alaninda daha
belirgin hale gelmesini kapsar, bireyin iiriin smifina yonelik egilimini ve belirli bir
alanda yeni lriinler veya ilgili bilgi edinme egilimini ifade eder. Bu egilim kiiresel
yenilikg¢ilikle mamuller kategorisinde giiclii iligski arasindaki etkilesimin bir neticesidir
(Hirunyawipada & Paswan, 2006, s. 182). Uriin temelli yenilik¢ilik bir kisinin
yeniliklerini, sisteminin diger liyelerine gore nispeten daha erken kabul etme derecesidir
(Rogers & Shoemaker, 1971, s. 27).

° Gerceklestirilmis davrams olarak yenilik¢ilik veya yenilikgi

davrams:

Gergeklesen yenilikgilik veya yenilik¢i  davranig kavrami, erkenden
benimsenmenin 6l¢iisiinii tanimlar: yani bir kisinin bir yeniligin diger tiiketicilerin satin

alma veya kullanma derecesini vurgular (Midgley&Dowling, 1978, s. 235).

Hirschman yenilik¢i davranisi Olgmek igin birgok yenilik modelinden
faydalanmistir. Bu 0Olgege gore kisiler gelecekte gereksinim duyacagi yenilikleri
aramaktadir. Davranigsal yenilik¢ilige bir takim yenilik normlar1 ekleyen Hirschman
yenilik¢iligi dlgmek i¢in tiiketicinin yeni iirlin kullanim seviyesini, yeniligi kabul etme
diizeyini ve yenilik merakinin da Olglilmesi gerektiginin vurgulamistir (Akdogan &

Karaaslan, 2013, s. 10).
1.5. Tiiketici Yenilikgiligini Etkileyen Faktorler

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketici davraniglariyla ilgilidir. Tiiketici davranist ise
insan davranisinin ¢evresel etkileri ile kisisel o6zelliklerinin bir islevidir. Yenilik¢i
tiikketiciler farkli kisilik sebebiyle diger tiiketicilerden ayrilir. Yalnizca bu ozellik ile
sinirli olamamakla beraber diger tiliketicilere gére yeni olan her seyi denemeye
isteklidirler, sosyal kisilerdir ve yiiksek icsel yenilik¢ilik egilimi gosterirler. Tiiketicinin

sahip oldugu kisilikle gosterdigi yenilik¢ilik arasinda giiclii bir etkilesim vardir.
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Tiiketicilerin belli bir kiiltiire liye olmalari, yenilik¢i tutum ve davranislarini

etkilemektedir (Hofstede vd., 1999, s. 55).

Literatiir calismalariin bir ¢ogunda tiiketicilerin daha ¢ok karsilastirmali
istiinliige sahip, yasam tarzi, kisisel degerleriyle uyumlu, denenebilen, kompleks
olmayan yenilikleri diger yeniliklerden daha ¢abuk benimsendigi goriilmiistiir (Rogers,
1995, s. 24; Karabulut, 1981, s. 26; Odabas1 & Baris, 2002, s. 287).

Psikolojik ozelliklerin yenilik¢i tiiketici seviyeleri lizerinde onemli bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Pazar "mavenizmi" ve benzersizlige olan ihtiya¢ kisilik
ozellikleri olup kavramsal olarak dogustan yenilikgilik ve yenilik¢i davranisa daha fazla

benzemektedir (Bartels & Reinders, 2011, s.606) .

Toplumsal baglam degiskenleri de tiiketici yenilik¢iligini etkilemektedir. Sosyal
baglam degiskenleri, sosyal tanimlama modelini ve kiiltlirel degerleri igerir. Sosyal
tanimlama, bir grubun kendine 0zgii degerlerini kapsar. Aidiyet algisi sosyal
tanimlamada Onemlidir ¢linkii burada birey, liyesi oldugu grup agisindan kendisini
tanimlar (Mael & Ashforth, 1992, s. 104). Ek olarak sosyal kimlikte tiiketici davranisini
etkilemektedir, grup icerisinde paylasilan bir cok deger insan davranisin1 agiklamada

onemli bir unsurdur (Kahle vd., 1986,ss. 405- 409).

Pazarlama arastirmacilari, yakin zamanda yenilik¢i davramiglart agiklama
konusundaki duygularin roliine dikkat cekmistir (Wood&Moreau, 2006, s.49).
Duygularin etkilesimi bazen motivasyonel veya yetenek faktorleri gibi diger
degiskenlerle de ortaya ¢ikar. Duygular, tiikketici yenilik¢iliginin davranisinda etkilidir
(Bartels & Reinders, 2011, ss. 606).

Levy’e (1999, s. 298) gore sosyal siif, tiiketicileri yenilikleri fakli bicimlerde
algilamaya itmektedir. Yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasinda sosyal kimlik
fonksiyonunun etkisi biiytiktiir. Sosyal kimlik fonksiyonu olan iiriinler tiiketicilerin belli
bir sosyal gruba kabul edilmesini kolaylastirdigi icin tiiketiciler bu iirtinlerle ilgili

yenilikleri daha kolay benimsemektedirler (Grewal vd., 2000, s. 127).

Tercih edilen iriinlerin sosyal aidiyet sembolleri vardir. Bundan dolay1

tiiketicilerin seg¢imleri ait olmak istedikleri sosyal statii ya da kimlikle kosut
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tasimaktadir. Sosyal aidiyeti belirten iiriinler, onu kullanan tiiketicinin arzu ettigi sosyal

statiiye kavusmasini saglayabilir(Grewal vd., 2000, s. 236).

Maslow’un yapmis oldugu ¢alismada oldugu gibi mamuller, tiiketiciler igin
sadece ihtiyaclarini karsilamak i¢in sahip olduklari islevsel araglar degildirler. Cok daha
fazlasin1 kapsamaktadir. Bundan dolay tiiketicilerin satin alma durumlarinda etkili olan

degiskenler tirlinlin ekonomik 6zellikleriyle sinirli kalmamaktadir.

Tiiketiciler bir yeniligi ilk duyduklarinda kabullenmeye bilirler. Yeniligin
benimsenmesi zamanla ilgilidir. Bu siire¢ i¢inde tiiketiciler, yeniligin 6zelliklerini fark
etmeye calismaktadirlar. Ornegin zaman iginde tiiketici bir yeniligi var olanlara nispeten
daha avantajli bulabilir. Bu durum tiiketicinin yeni bir {riinli, pazarda mevcut

tirtinlerden daha nitelikli veya daha iistiin gormesi olarak agiklanabilir (Karabulut, 1989,
S. 63).

Tiiketici yenilik¢iligi ile alakali mamuller tabiatlar1t geregi bilinmeyeni de
yaninda getirirler. Bilinmeyen ise algilanan riski olusturur. O halde bu ikisi arasinda bir
iliskinin oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Lee & Huddleston, 2008, s. 22; Cowart
vd., 2008, s. 1111). Bazi g¢alismalara gore tiiketicilerin yenilikleri satin alirken
karsilasacagi bir takim riskler vardir. Bu riskler tiiketicinin yeni olanit almasini
etkilemektedir. Eger tiiketici riski algilarsa, huzursuz ve gergin olur, algilanan risk ne
kadar fazla ise yeni iiriiniin alim1 o kadar az olurken, algiladig1 risk ne kadar az ise yeni

tirtiniin alim1 o kadar fazla olur. Bu durum tiiketicinin yenilik¢iligini sona erdirmez.
1.6.Tiiketicilerin Yenilikleri Benimseme Diizeylerine Gore Siniflandirilmasi

Yenilik kavramini inceleyip, pazarlamayadnemli nitelikler kazandiran birgok
caligma vardir. Sosyoekonomik, demografik ve kiiltiirel 6gelerin birlesimiyle yeni olan
iriiniin kisiler arasinda benimsenmesini arastiran calismalar en goéze ¢arpanlaridir

(Uzkurt, 2007, s. 242).

Benimseme, bir {iriinii alan kisinin o tirtinii siirekli kullanmaya karar verilmesini
ifade eder (Tek, 1999, s. 225). Yeniligi benimseme diizeylerine gore tiiketiciler bes
kategoride smiflandirilir:  Yenilikgiler, erken benimseyenler, erken davranan

cogunluklar, gec kalan ¢cogunluklar, sona kalanlar (Wells & Prenssky, s 491).
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Yeniligi genel olarak su sekilde tanimlayabiliriz; yenilik, kisinin yeni olarak
algiladig tirlin, hizmet ve fikirdir (Kotler, 2003, s. 376). Benimseme kavrami ise yeni
bir fikrin ya da var olan bir seyin kabul goriilmesidir. Yeniliklerin benimsenmesiyse;
tiikketicinin yeni bir fikir veya eylemi, i¢inde oldugu sosyal diizenin diger iiyelerinden

daha erken benimsemesi olarak tanimlanabilir (Rogers&Shoemaker, 1971, s. 476).

Yeniligin benimsenmesi, tiiketicilerce yeni olan {irlinlin, fiyatin, dagitim ve

tutundurma faaliyetlerinin kabul edilmesidir (Islamoglu, 2003, s.227).

Odabasi’na (2000, s. 37) gore benimseme siireci, bir yeniligin ilk duyuldugu
zamandan itibaren baglayarak benimsenmesine kadar olan agamalari ihtiva eden zihinsel

bir stirectir.

Bass (1969, s. 217) gelistirdigi yeniligin benimsenmesi modelinde yeni olani,
onder ve taklit¢i olmak lizere ikiye ayirmistir. Bass’ gore taklitcilerin, yeni {riinleri
satin almasi o iiriiniin satis miktarina baghidir. Onderler ise kimseden etkilenmeyerek

yeni iirlini satin alabilirler.

Yeniligin benimsenmesi ile ilgili kisisel /demografik ozellikleri kapsayan
arastirma sonuglarinda genellikle geng, egitim diizeyi, gelir ve sosyal sinifi yiiksek olan
tiiketicilerin yenilikleri benimseme diizeyinin diger kisilere kiyasla daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir (Uzkurt, 2007, s. 242).

Odabas1 ve Baris (2002, s. 287) yapmis olduklar1 caligmalarinda yeniligin

benimsenmesi ile ilgili baz1 onemli faktorlere vurgu yapmustir. Bunlar;

o Yeni iiriin tiiketicinin mevcut davraniglariyla ve kognitif bileseni ile ne kadar

uyumlu olursa benimseme o kadar hizli olur.

o Yeniliklerin fark edilebilir olmas1 ve tiiketiciye ustiinliikkler saglamasi iriinleri

kolay benimsetmektedir.
o Tiiketicinin deneyebilecegi lirlinler daha ¢abuk benimsenmektedir.
. Diisiik maliyetli ve az riskli Uiriinler daha kolay benimsenmektedir.

o Yenilikler bireylerin  deger yargilarina uygun oldugunda daha hizli

benimsenmektedir.
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. Pazarlama faaliyetleriyle yeniligin benimsetilmesi daha kolay olacaktir.

Yenilik¢i kigilerin var edilen yeniligi benimseme siirecinde olusturdugu bir
takim evreler vardir bunlar; farkinda olma, ilgi duyma, paha bigme, test etme, kabul
etmedir. Literatlir arastirmalar1 yeniligin benimsenmesinde karsilagtirmali istiinliigiin
onemi vurgulamistir. Tiiketicilerce algilanan bir yeniligin karsilagtirmali iistiinliigii ne
kadar biiylikse benimsenme de o kadar fazla olacaktir. Buna gore bir iirlinde fiyat
avantaji, prestij, kolaylik, uygunluk gibi seylerin kisilerce fark edilmesi yeniliklerin

benimsenmesini hizlandiracaktir (Deniz, 2012, s. 47).

Yeni iirtinlerin benimseme zamani herkeste farklidir. Bazi tiiketiciler yenilikleri
cabuk benimserken ve liriinlere ait yeniliklerin ¢ikmasini merakla bekler iken; bazilari
icinse yenilik risk ve belirsizligi ifade etmektedir. Farkli kisilerin yenilikleri benimseme
egilimleri de farkli derecelerdedir (Aydm, 2009, s. 189). Benimseme zamanini birgok
faktor etkiler; gelenekler, kisilik yapisi, kisinin ekonomik diizeyi, yasi, deger yargilar
vb. gibi. Wells ve Prensky (1996, s. 490) kisileri yenilikleri kabul etme agisindan su
sekilde degerlendirmistir. Benimseme kategorilerine gore; birinci grup olan
yenilikgilerin en ¢ok dikkat ¢eken 6zelligi maceraperestlik olarak tanimlanmaktadir.
Erken benimseyenlerin ise genelde fikir lideri ve toplumda giivenilir kisiler olduklari
belirtilmektedir. Erken cogunluk, benimseme hizi agisindan yayilmada birer koprii
vazifesi goren temkinli kimseler olarak isaret edilmektedir. Ortalamanin altinda bir
benimseme hizlar1 olan ge¢ ¢ogunluk, siiphecilikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Geri kalanlar

ise gecmisine bagli, geleneksel kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Rogers (1995, s. 252) ¢alismasinda tiiketici gruplarini yeniligin benimsenmesine
gore bes farkli kategoride tanimlamistir. Bunlar yenilik¢iler, yeniligi erkenden
benimseyenler, erken davranan c¢ogunluklar, ge¢ kalmis cogunluklar, geride

kalmiglardir.

Sekil 1.1. de yeni bir iiriin ya da hizmeti benimseyenlerin sosyal siniflandirma

dahilindeki takribi oranlar1 normal bir dagilim {izerinde gosterilmektedir.
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Sekil 1.1.Yeniligin Benimsenmesine Gore Siniflandirma

2.5%] 13.5% 34 % 34 % 16 % k

Yenilikgiler Erken Erken Geciken Geride kalanlar
benimseyenler davranan cogunluk
cogunluk

Kaynak: Rogers, 1983, s. 247.

Yeniligi benimseme siiflandirmasinin ilki olan yenilikgiler; girisimci kisilerdir.
Bunlar {iriin pazarinda, pazarin ylizde 2.5 ile 15’1 arasinda degisim goOsteren gruptur
(Goldsmith & Hofacker, 1991, s. 214). Girisimcilik, onlar i¢in tutkuyu ifade etmektedir.
Atilgan, cesaretli ve riski seven kisilikleri vardir. Yenilik¢iler, diger tiiketiciler icin yol

gosterici niteligine sahiptir (Madran & Esen, 2002, s. 139).

Erken benimseyenler daha ¢ok takip grubudur ve toplumun % 13,5’luk kesimini
olusturur. Erken benimseyenler, tradisyonel sosyal alanda yenilikgilere nazaran sosyal

sistemle yenilikgilerden daha fazla biitiin durumuna gelebilirler (Odabasi, 1996, s. 372).

Tiiketicilerin bircogu, yenilikleri ilk benimseyen grubun deneyimlerine giiven
duyar. Fikir onderligi ve entegrasyon siirecinde kisileri etkileme nitelikleri ¢ok daha

fazladir (Demir, 2006, s.372).

Erken benimseyenler birtakim noktalarda yenilik¢ilerle ayni niteliklere sahiptir.
Her iki grupta ekonomik acidan st diizeydedir ve egitimli kisilerden olugmaktadir.
Sosyal statii onlar i¢in onemlidir, sosyal kabul kazanmak i¢in liiks tiiketimleri fazladir.

Moda ve yeni stillere ¢ok ilgi duyarlar (Kim, 2008, s. 15).
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Erken c¢ogunluk, temkinli kisilerden olusur. % 34’ lik bir paya sahiptir.
Etrafindaki kisilerle siirekli etkilesim igerisindedir (Schwarz & Hunter, 2008, s. 125).
Fakat fikir onciiliigli konumunda seyrek olarak bulunurlar. Bu grup yenilik¢ileri izleyip
onlardan bilgi toplar, daha ¢ok markanin niteliksel 6zelliklerini gézlemler ve bundan
dolay1 da bu grupta karar vermek daha uzun siireyi gerektirir (Dursun, 1999, s. 259).
Yalnizca yeniligin giivenirliligi ile ilgilenirler. Riskten hoslanmazlar ve yeniligi kimin
yaptigi ve firmanin bilinir olmasi onlar icin onemlidir. Erken c¢ogunluk icin fiyat

duyarhilig1 s6z konusudur.

Geciken ¢ogunluk, erken cogunlukta oldugu gibi toplumun %34’lik kismini
olusturmaktadir. Bunlar yeniliklere siipheci ve temkinli bir sekilde yaklasirlar (Moore &
Pareek, 2009, s. 31). Geciken ¢ogunlugun yeniligi benimsemesi i¢in dnce sistemin diger
tiyelerin biiylik bir kisminin yeniligi benimsemeleri lazimdir. Aksi halde yeniligi
benimsemeyeceklerdir. Geciken g¢ogunlun yeni olana ikna olabilmesi i¢in, toplum
normlarmin ¢ogunlugunun kati suretle yeniligi desteklemesi gereklidir. Geciken
cogunluk i¢in ¢evre cok Onemlidir, gevre, yeniligi benimsemeye giidiillenmek icin

gereklidir. Gelir ve egitim seviyeleri diisiiktiir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 289).

Geg kalanlar, % 16’lik gogunlugu olusturur. Bunlar yok denecek kadar az fikir
liderligi niteligi tasiyabilirler. Geleneksel goriis agisina sahiptirler. Bundan dolay1 geg
kalanlar, ilk olarak tradisyonel degerler yargilarina sahip kisilerle etkilesim halinde
olurlar. Yeniliklere kars1 direng gostermeleri bakis agilariyla ilgilidir. Sinirli kaynaklar
oldugu i¢in yeni olanin basarisiz olacagi kanisina sahiptirler (Madran & Esen, 2002, s.
140). Geleneksel deger yargilarina sahiptirler; bundan dolay1 da, grup normlar1 onlar
icin 6nem arz etmez. Sosyal-ekonomik ¢evrenin en alt tabakasini olustururlar (Odabasi,
1996, s. 129).

1.7. Yeniliklerin Yayilimi, Benimsenmesi, Kabulii ve Kullanimina Tliskin

Model ve Kuramlar

Yeniliklerin benimsenmesi, kabulii ve yayilimi tarihsel akimda bir¢ok alan igin
aragtirma konusu olmustur. Toplumbiliminde, yeniliklerin yayilimi ile iliskili
aragtirmalar, topluma iliskin degerin/kiiltiiriin degisimini kavramak ve bu degisimi
etkileyen olaylarm kesfi amaci ile yiiz yildan daha fazla siiredir yapilmaktadir (Ozata,

2009, s. 25).
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Yeniligin yayilimi, kabulii, benimsenmesi ile ilgili birden fazla model ve kuram

mevcuttur, en temel olanlari;
J Rogers (2003) Yeniligin Yayilimi: Kurami
o Fishbein ve Ajzen ( 1975) Sebepli Davranis Kurami
. Ajzen (1991) Planli Davranig Kurami
o Davis (1989) Teknoloji Kabul Modeli

o Venkatesh vd., (2003) Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Modelidir.

Asagidaki sekilde yeniliklerin benimsenmesinde gegerli olan bes kuram ve

model ile bu kuram ve modellerde yer alan 6geler gosterilmistir.

Sekil 1.2.Yeniliklerin Benimsenmesi, Kabulii, Kullanimina Iliskin Kuramlar

Yeniligin Yayilimi | Sebepli Davramis | Teknoloji Kabul | Planh Davrams Teknoloji Kabul
: ve Kullanim
Kuram Kuram Modeli Kuram
Kuram
. Performans
Goreli Fayda Tutum Yarar algisi Tutum Beklentisi
Karmasiklik Oznel Kullangrllgllistl)layhgl Oznel Norm Caba Beklentisi
i1 Davranigsal .
Esitlik Norm Tutum Kontrol Sosyal etki
S . . . Kolaylastirict
Denenebilirlik Niyet Niyet Niyet faktorler
Gozlemlenebilirlik Niyet

Kaynak: Usluel & Mazman, 2010, s. 62.
1.7.1. flk Zaman Yayilma ve Benimseme Siireci

Bir yeniligin zaman i¢inde, toplumun {yeleri tarafindan bir takim kanallar
vasitastyla kabul goriilmesi benimseme siirecidir. Yayilma ise sosyal veya kiiltiirel

normlarin bir toplumdan digerine yansimasidir (Kinnunen, 1996, s. 432).

Yeniliklerin yayilmasi fikrini Tarde (1890) ortaya atmistir ve ¢ok basamakli akis
teorisini gelistirmistir. Bu teori ile Tarde kisinin iriinii tiiketilip tiiketilmeyecegine
iligskin kararmi yonlendiren siireci sosyolojik yonden incelemistir (Wayneryd, 2008, s.
1686).
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Tarde, yeniligin bir siire i¢cinde benimseyiciler tarafindan benimsenme seviyesini
anlatan S-egrisini bulmustur. Toplum tarafindan kabul goren bu egride; yatay ¢izgi
zamani gosterirken, dikey c¢izgi ise benimseyicilerin sayisini gostermektedir. Bu egri
kisinin yeniligi sosyal ¢evre icinde benimseme diizeyini gosterir. Yayilmay1 betimledigi
icin S-egrisi oldukca 6nemli kabul edilmektedir (Kilicer & Odabasi, 2010, ss. 150-
151).

S-egrisine gore yeniligi once ¢ok az sayida kisi benimser fakat siireg ilerledikce
yenilik daha fazla kisi tarafindan benimsenir. Dik egri kisilerin yeni olan1 hemen kabul
ettigini gosterirken egik egri ise yeniligin daha agir ve asamali bicimde kabul edildigini

gosterir (Weinstein’ten, (2004) alint1 yapan Kiliger & Odabasi, 2010, s. 151).

Kisilerarast bilgi aligverisinin siirekliligi ve sosyal aglarin ¢ok kullanilmasi

yeniliklerin yayilmasinda ¢ok etkilidir (Cebi, 2012, s. 16).

Rogers’in (1962) buldugu yeniliklerin yayilma modeli, yeni olanin toplum
tarafindan kabul gérme siirecini tanimlamigtir. Bu model yeniliklerin yayilmasini {i¢
temelde aciklamistir; bunlardan ilki; benimseme evresidir, ikincisi tiiketicilerin
benimsemedeki islevselligi ve son olarak igciinciisii ise ilk ikisi arasindaki gdzlenen
etkilerdir. Bu temel 6gelerle Rogers yeniliklerin yayilmasini, yeni olan, kisiler arasinda
bilgi ve deneyim aligverisi, zaman, toplumsal diizen olmak {izere dort unsurdan olusan

siire¢ olarak belirtmistir (Kiliger & Odabasi, 2010, s. 151).

Yenilik en genel anlamla, diisiince veya segeneklerin bireylerce degistirilerek

daha 6nce var olmamis sekilde uygulanmaya konmasidir (Yazici, 2000, s. 87).
1.7.2. Yeniligin Yayilim Kuram

Yeniligin yayilimi kurami, teknoloji alanindaki yeniliklerin, kiiltiirel bir
uygulamanin veya becerinin bir topluluk i¢inde yayginlastigi bir siireci tanimlamak igin

kullanilabilir.

Yeniligin yayilmasi iizerine bir¢ok ¢alisma yaymlayan Rogers, yeniligi "bireysel
ya da yeniligi benimseyenler tarafindan yeni sekilde goriilen bir diisiince, uygulama ya
da nesne" olarak tanimlarken, yayilimi ise mesajlar ve yeni fikirlerle ilgili 6zel bir
iletisim tiirii ve katilimcilarin karsilikli anlayisa erismek icin birbirleriyle bilgi olusturup

paylastiklart bir siire¢ olarak tanimlar. Ona gore yeniligin yayilimi, yeniligin belirli
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kanallar vasitasiyla sosyal bir sistemin tiiyeleri arasinda zamanla iletilmesidir. Yeni
fikirler kesfedilir, yayilir ve kabul edilir ya da reddedilir, belli sonuglara yol acar, sosyal
degisim olur (Rogers, 1985, s.11).

Yeniligin yayilim kuraminin dort temel 6gesi vardir:

. Yenilik; bir kisi tarafindan algilanan bir fikir, uygulamalar veya nesnelerin daha

Once var olmayan sekilde ortaya ¢ikmasidir.
. [letisim kanallar1; mesajlarin bir bireyden digerine aktarimidir.

. Zaman, yeniliklerin yayilim kurami ii¢ zaman faktoriinden olusur: (a) yenilik-
karar siireci (b) bir inovasyonun bir birey veya grup tarafindan benimsenmesi i¢in

goreceli zaman, (c) yenilik¢inin benimseme orani.

. Sosyal sistem; ortak bir hedefi gerceklestirmek i¢cin miisterek problem ¢dzme ile

ugrasan birbiriyle iligkili birimler takimidir.

Rogers (1995), bir inovasyonun kabul edilme oranini etkileyen bes ozellik
Onermistir; nispi  avantaj, uyumluluk, karmagiklik, deneme kabiliyeti ve
gozlemlenebilirlik. Goreceli avantaj, bir inovasyonun yerini aldigi fikirden daha iyi
oldugunun anlasilma derecesidir. Uyumluluk, bir inovasyonun bilinen degerler,
inanglar, deneyimler ve ihtiyaglarla uyumlu olarak goriilme derecesine isaret eder.
Karmagiklik, yeni tanitan kavramin kullanimi ve anlasilmasi ile iligkili risktir.
Deneylenebilirlik, denenmesini kolaylastiran yeniligin 6zniteligidir. G6zlemlenebilirlik,

bir inovasyonun sonuglarinin benzerlik derecesidir.
1.7.3. Sebepli Davranis Kuram

Fishbein ve Ajzen tarafindan ortaya atilan bu kuram sosyal psikoloji temellidir,
Bu kurama goére yayilim birey seviyesinde incelenmis ve davranisin tahmin edilip

aciklanmasina odaklanilmstir.

Teori, genelde bireylere aktarilan bilginin hepsinin rasyonel ve sistematik
kullanildiginin varsayilmasi temeline dayanmaktadir. Fishbein ve Ajzen, kisilerin sosyal
tutum ve eylemlerinin suursuzca veya olumsuz uyaricilarla denetlendigi goriisiinii

onaylamazlar (Kose, 2012, s. 67).
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Bu kurama gore bireyin bir davranis1 sergileyebilmesi niyetine baglidir. Niyet
ise tutum ve 6znel normlar tarafindan belirlenir. Tutumlar inanglarin bir islevi olarak
tanimlanmistir ve genel olarak sergilenen bir davranisin kotii sonuglar doguracagina
inanan kisi, davranis1 yapmaktan vazgecer ve bu davranisa karsi tutumu olumsuz yonde
olur, fakat gergeklestirilen davranisin giizel sonuglar getirecegine inaniliyorsa yapilacak
davranis i¢in pozitif bir tutum sergilenecektir. Ozgiisel kurallar davranis iistiinde

yaptirim giiciine sahiptir (Fishbein&Ajzen, 1980, ss. 7-8).

Kuramda kisinin niyeti, davranisi gergeklestirmeye yonelik hazir olmasini,
tutumu, sergileyecegi davranisa eksi veya art1 verecegi degeri, 6zgiisel kurallar (6znel
norm) ise kisinin sergileyecegi davranigsa yonelik algiladigi sosyal baskiyr ifade eder

(Usluel&Mazman, 2010, ss. 63).

Sebepli davranis kuraminin gelistirilmesindeki amag; bireyler arasi davranig
farkliliklarin1 makro boyutta agiklamaktir (Bruner vd., 2009, s. 706). Asagidaki sekilde

davranigi belirli sayida kavram agisindan nasil agiklanabilecegi gosterilmektedir.

Sekil 1.3. Sebepli Davranis Teorisi Modeli

Kisinin deger yargilann ve

inanclan
Davranisa karsi
tutum
] L.
Normatif inanclar ve itaate yonelik \_l
motivasyonlar Davranis
Subjektif norm

Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1980, s. 8
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1.7.4. Planh Davrams Teorisi

Planlanmig Davranis Teorisi, Gerekceli Eylem kuramini temel alarak ortaya
konulmustur. Gerekgeli Eylem Kuraminin temel alinma nedeni, bireyin davraniglarinda
tamamlanmamis irade kontroliiniin davraniglara yansimasidir. Teorinin odak noktasi
kisinin davranig niyetini gerceklestirmesidir. Niyetler davranisi tetikleyen giidiilenmis
unsurlar1 kapsamaktadir. Davranig niyeti yardimiyla kisi istedigi davranisi eyleme
gecirip gecirmeyecegi konusunda karar verebilir. Niyeti kapsam bakimindan
siirlandiran ti¢ unsur bulunmaktadir; Bunlar, tutumlar, siibjektif normlar vedavranissal

kontrollerdir (Ajzen, 1991, s. 181).

Yulihasri vd., (2011, s. 130) davranisi, algilanan davranis kontroliiniin ve
niyetlerin ortak bir islevi olarak tanimlamistir. Aslolan faktor kisinin davranisi
gerceklestirme niyetidir. Niyetler bir davranisi etkileyen giidiiler olarak kabul edilir
clinkii niyetler, bireylerin planladiklarini yapmak icin nasil gayret ettiklerinin bir

gostergesidir.

Hung ve Chang (2005, s. 361), planli davranis teorisinin bazi niteliklerini ve

daha oOnceki arastirmalardan c¢ikarilan neticeleri su sekilde 6zetlemistir;

. Bu teori, sebepli davranig teorisine algilanan davranigsal kontrol degiskeninin

eklenmesi ile olusturulmustur.

. Davranissal niyet ve algilanan davranigsal kontrol direkt davranisi etkiler.
. Tutum ve algilanan davranissal kontrol, birlikte olarak davranigsal niyeti belirler.
. Bilgi teknolojilerinin ilk uygulama asamasinda, kullanicilar i¢in 6znel norm ve

deneyim 6nemli bir etkendir.
1.7.5. Teknoloji Kabul Modeli

Davis, 1986’da Sebepli Davraniglar Teorisi’ni temel alarak Teknoloji Kabul
Modelini gelistirmistir. Teorinin amaci, teknolojilerin bireyler tarafindan kabuliini
ortaya koymaktir. Teori, bireylerin bilgi teknolojilerini benimsemelerini net bir sekilde
aciklar ve bu yonde bireylerin davraniglarini 6ngéren bir model olarak karsimiza

cikmaktadir.Bu model, teknolojiyi kullanma davranigini agiklama ve tahmin etmek icin
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gelistirilmistir. (Davis vd., 1989, s. 983; Venkatesh, 2000, s. 343; Turan, 2008, s. 727,
Chuttur, 20009, s. 1).

TAM, Akilci Davranis modellerinin  tutum belirleyicilerini iki olguyla
degistirmektedir. Bunlar, algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligidir.
Teknoloji Kabul Modeli’nde algilanan yaralilik, kisinin yeni olan1 kullanarak
basariminin artacagina inanmasidir; kullanim kolayligi ise kisinin yeni olani

yorulmadan kullanabilecegine iliskin algis1 olarak tanimlanmistir (Usluel&Mazman,
2010, s. 63).

Sekil 1.4. Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Fayda \
Kullanma
Dissal Kullanma »|  Yoniinde _ Gergek
Degiskenler Yoniinde Tutum Davranigsal | | Kullanma
T Egilim

Algilanan Kul- /§
lanim Kolaylig1

Kaynak: Ugur & Tiirkmen, 2014. s. 7.
1.7.6. Birlestirilmis Teknoloji Kullamim ve Kabul Modeli

Var olan modellerin gézden gecirilmesine dayanarak, Venkatesh vd., (2003),
tarafindan bu model (UTAUT) daha &nceki teknoloji kabul arastirmalarinin kapsamli
bir sentezi olarak gelistirmistir. Bu model i¢in bireysel fark degiskenleri yani yas,

cinsiyet ve deneyim teknoloji kabul ve kullanim modeli i¢in 6nemlidir.

UTAUT’a gore bir teknoloji veya teknoloji kullanimi, kullanma davranis
niyetini etkileyen dort temel yapiya sahiptir. Bunlar; performans beklentisi, sosyal etki,
caba beklentisi ve kolaylastirici kosullardir.Performans beklentisi, bir teknolojinin
kullanilmasi, tiiketicilerin belirli faaliyetleri gerceklestirmesinde yarar saglayacagi
derecesi olarak tanimlanir. Caba beklentisi, tiiketicilerin teknoloji kullanimiyla iligkili
kolaylik derecesini ifade eder. Sosyal etki, tiiketicilerin énemli bir kisminin (6rnegin,

aile ve arkadaslar) belirli bir teknolojiyi kullanmalar1 gerektigine inandiklarini algilama

28



derecesidir. Kolaylastirici kosullar ise tiiketicilerin kaynaklarini algilamasini ve bir

davranig gergeklestirmek icin mevcut destegi ifade eder (Venkatesh vd., 2012, s.159 ).

UTAUT' a gore, davranis beklentisi ve kolaylastiran kosullar teknoloji
kullanimini belirlerken, performans ve ¢aba beklentisi, sosyal etkiler, bir teknoloji

kullanmak i¢in davranis niyetini etkiler (Xu vd., 2012, s. 159).
1.8. Tiiketici Yenilik¢iliginin Ol¢iilmesi

1960'larin ortalarindan beri, arastirma akisi yapilandirilmis dogrulama islemi
yoluyla yenilikgilik 6l¢ekleri tasarlanmaya baslamistir. Bu 6l¢eklerin ¢cogu teorik onciil
ve igyapt bakimindan farklidir. Bu nedenle ortaya ¢ikan ol¢iimler homojenlikten

yoksundur.

Yenilik¢ilik nosyonunun arastirilmaya baglandigi zamandan beri yeniligin
Olciilmesi bir ihtiya¢ olmustur. Bu gereksinime cevap vermek amaciyla arastirmacilar
tarafindan farkli bakis agilariyla olusturulan yenilikgilik 6lgekleri meydana getirilmistir.
Yapilan c¢aligmalarin  hemen hemen hepsinde, tiiketici yenilik¢iligi kavrami,
yenilik¢iligin boyutlar1 ve bu boyutlar1 etkileyen faktorler, yenilik¢i tiiketicilerin
ozellikleri, davranig ve tutumlar arastirlmistir. Yenilikgilik diizeyinin Ol¢lilmesi
bireyin, yeni olan1 kabul etme ihtimaline karsi kendini Olgmesiyle belirlenebilir

(Foxall’dan (1984) aktaran Eryigit & Kavak, 2011, s. 98).

Roehrich(2004) yeni iiriin satin alma egilimleri ve tutumlarin1 Glgmek
maksadiyla gelistirilendlgekleri degerlendirdigi ¢alismasinda; yenilikgilik egilim ve
tutumu ile yenilik¢i davranis arasinda diisiik korelasyon olmasi bakimindan yenilik¢i
tutum ve egilimi elestirmektedir. Roehrich’e gore sonucun diisiik olmasi Ol¢lim
metotlarindan kaynaklaniyor olabilir. Ona gore yenilik¢iligin iki temel gereksinimi
vardir: Birincisi uyarilma ihtiyaci ikincisi ise teklik gerekliligidir (Roehrich, 2004, s.
674). Bu kavramlardan ilki olan ihtiyaglarin uyarilmasi; faydaci yenilik¢ilik boyutunu
olustururken, ikinci ihtiyag¢ olan biricik (tek) olma istegi; sosyal boyutun 6geleri ya satin
alma ya da bilgi edinimi seklinde baglantili olarak s6z konusu gereksinimi olarak
6lgegin boyutlarini olusturmaktadir. Faydaci yenilikgilik, yeni tiriinleri satin alim ya da
test etmekle iliskilidir. Sosyal yenilikgilik ise bir siire¢ gerektirir yani yeni iiriinleri satin
alma ve triinler hakkinda bilgi toplama gibi. Buna gore 6lgek bicimsel ve Ozellikler

bakimindan kabul edilebilir diizeyde tutarlidir. Yani 6lcek, tiiketicilerin yeni iiriin satin
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alma egilimlerini 6lgme konusunda gegerli bir Olgektir. Ek olarak dlgek agik ve

anlasilirdir.

Roehrich tliketici yenilik¢iliginin  Ol¢iimii ile ilgili Onemli saptamalarda

bulunmustur. Bunlar;

. Yenilikgilik 6lgeklerinin ¢ogunun igyapisi ile teorik kavramlarr aym degildir. Bu

sebeple dlgeklerden ¢ikarilan sonuglarin homojenligi yeterli degildir.

. Ifadeler teorik olarak farkli olmasina ragmen bu ifadeler okundugunda birbirlerine

¢ok benzemektedirler.

Literatiirde yenilik¢ilik diizeyini 6lgmek amaciyla gelistirilen gesitli 6lgekler
vardir. Olgeklerin  her biri yenilik¢ilik egilimini farkli boyutlar agisindan

degerlendirmistir. Bunlar;
1.8.1. Leavitt ve Walton (1975) Olgegi

Leavitt ve Walton, yenilik¢iligi yeni fikirlerin, hizmetlerin ve iiriinlerin
benimsenmesinin altinda yatan psikolojik bir 6zellik olarak tanimlamislardir. Onlara
gore yenilik¢ilik Olcegi tasarlama paradigmasinda yenilik¢ilik, sorunlari ¢6zmek i¢in
akilli, yaratict ve segici iletisimin temelini olusturan bir 6zelliktir. Leavitt ve Walton
Olgegi  yenilikgiligin ~ dogustan  oldugunu  savunur.  Yeniligin  benimsenip

benimsenmeyecegini dlgebilen bir dlgektir (Salari vd., 2015, s.51).
1.8.2. Craig ve Ginter'in (1975) Yenilik¢ilik Olgegi

Olgek, yenilik¢iligin niteligini ve iliskisini 6lgmek icin gelistirilmistir Buna gore

yenilikg¢iligi olusturan yedi faktdr vardir (Shiu vd., 2015, 5.52);
o Israf

o Sosyal istekler

o Yenilik arayisi

° Riskten kaginma

J Stil bilinci
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. Statiiye duyulan memnuniyet
o Diger yonetsel dzellikler
1.8.3. Kirton'un (1976) Adaptorleri ve Yenilikcilik Olcegi

Kirton (1976, s. 625), Leavitt ve Walton'in dlgeginde oldugu gibi, yenilik¢iligi
bir kisilik 6zelligi olarak vurgulamaktadir. Onun bakis agisindan yenilikgiler, isleri
daha iyi yapabilme becerisinden, farkli seyler yapma becerisine kadar degisen bir

siireklilikte yer alabilir. Olgek ¢cok boyutludur.
1.8.4. Raju'nun (1980) Olgegi

Raju'nunyenilik¢ilik 6lcegi, tiiketicilerin "kesfedici davranig" egilimlerini
Olemek tizere tasarlanmis daha genis bir dlgegin bir parcasidir. Raju’nun yenilikgilik

6lceginin maddeleri;

o Bir rafta yeni veya farkli bir marka gordiigiimde, sik sik onu aliyorum

o Onun nasil bir sey oldugunu goérmek isterim

o Yeni bir magaza veya restoran, 6grenmek istekli olacagim bir sey degildir.

. Yeni / farkli iirtinleri denemek konusunda ¢ok temkinli davraniyorum

o Bagkalariin yeni bir magaza veya restoran denemesini beklemeyi tercih ederim

o Market ve benzeri diger iriinlerin yeni markalarini arastirmak genellikle zaman
israfidir.

Bu 0Ogelerden yalnizca bir tanesinin sosyal igerigi vardir: Kendim denemek
yerine baskasinin yeni bir magaza veya restoran denemesini beklemeyi tercih ederim.
Raju Olgeginin sonuglari iyi bir i¢ tutarlik ile yiiksek korelasyon gostermektedir
(Roehrich, 2004, ss. 675). Sonuclar kismen Joachimsthaler ve Lastovicka(1984),
Wahlers & Dunn (1987) ve Wahlers vd. (1986) tarafindan teyit edilmistir. Bu 6l¢ek

yapist i¢in elestirilmistir.
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1.8.5. Goldsmith ve Hofacker Olgegi (1991)

Goldsmith ve Hofacker 1991°de tiiketici yenilik¢iligini alana 6zgli yenilikgilik
diizeyinde dlgmek icin bir dlgek gelistirdi. Olgegin kalitesi, yiiksek giivenilirlik ve
gecerliligi gosterdiginden ovgiiye degerdir. Ancak, bu olcek, diger tim yaymlanmis
Olgekler gibi, tiiketici yenilik¢iligini, esas olarak asamali olarak yenilenen iiriin
senaryolart i¢in kullanilmaktadir burada, radikal ve gerceklesen yenilik senaryolarinin

aksine ulasilan bilgiler daha nettir (Shiu & Salari, 2015, s. 49).

Goldsmith ve Hofacker yenilik¢iligin tiriine 6zgii diizeyde Olclilmesi gerektigine
inanmaktadir, ¢linkii dogustan gelen yenilikgilik disiik giivenilirlik ve tahmini
gecerlilikten etkilenmektedir. Olgege gore kisiler belirli bir ilgi alaniyla yeni iiriin satin
almak ve 6grenmek egilimindedir. Olgek tek boyutludur ve alti maddeli bir dlgektir.
Yiiksek giivenilirlik ve gecerliligi gosterir. Ancak Olcek, koklii yenilikler igin
kullanilamaz fakat her alan igin kullamlabilir. Olgek daha ¢ok uygulamali pazarlama ve

tiiketici arastirmalari i¢in kullanilmaktadir (Roehrich, 2004, s. 674).
1.8.6. Le Louarn'in dlcegi

Le Louarn, yenilik yapma yatkinligim1 "insanlik faaliyetinin her asamasinda
kendisini ifade eden yenilik¢i kararlar almak i¢in temel bir yatkinlik" olarak tanimlar.
Tiketim diizeyi i¢in bu yatkinligin ii¢ ana ifadesi vardir. Bunlar yeniligin cazibesi,
yenilik¢i kararlarda 6zerklik ve yeniligi denemek i¢in risk alma becerisidir. Bu dlgegin
psikometrik 6zelliklerinin (i¢ tutarlilik ve gegerlilik) iyi oldugu kanitlanmistir. Tahmin

gecerliligi iyidir (Roehrich, 2004, s. 675).
1.8.7. Midgley ve Dowling (1978) Ol¢egi

Bu arastirmacilar dogustan gelen yenilik¢ilik ve gergeklestirilmis yenilik¢iligin
ayrimin1 yapmislardir. Yenilikgileri tanimlama kriterleri yeniligi benimseyen kisinin
digerlerinin deneyimlerinden bagimsiz olmasi,  kesitsel yontem ve davranigin
belirlenmesidir. Olgek zor uygulanabilir oldugu i¢in elestirilmistir (Salari & Shiu, 2015,
s. 51).

Midgey ve Dowling’in gelistirdigi modelde ii¢ unsur bulunmaktadir; Uriin

simifina duyulan ilgi, yenilikg¢ilik egilimi ve davranis. Model yeniligin kabul zamaninin
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belirlenmesinde tecriibelerin, ilginin ve kisinin i¢inde bulundugu kosullarin etkili

oldugunu varsaymaktadir (Karaaslan vd., 2013, s. 10).
1.8.8. Price ve Ridgway (1983) Olcegi

Olgek, iiriin kullanim1 yenilik¢iligini 6l¢mektedir. Kullanim yenilik¢iligi iki
diizeyde tanimlanmaktadir. Birinci seviye, daha dnce benimsenen bir {iriiniin tek, yeni
bir yolla kullanilmasidir. Ikinci seviye ise su an sahip olunan bir iiriiniin gesitli
sekillerde kullanilmasidir. Olgek dort boyuta sahiptir: Yaraticilik/merak, goniillii
basitlik ve yaratict yeniden kullanim, risk tercihi ve ¢oklu kullanim potansiyeli
(Hirschman, 1980, s. 291).

1.8.9. Vandecasteele ve Geuens'in (2010) Motivasyonel Yenilikcilik Olcegi

Bu yazarlara gore yenilikgilik iiriine 6zgii diizeyde oOl¢iilmemelidir. Ciinkii
yenilikgilik bir kisilik 6zelligidir. Yenilik¢ilik 6lgegi, yenilik satin alirken motivasyonel
davranig kaynaklarinin ¢oklugunu goz ardi eder. Tiiketici yenilikgiligini vurgulayan dort
tiir motivasyon vardir. Bunlar, islevsel, sosyal, hedonik ve biligsel motivasyonlardir.
Yenilik¢iler yenilikleri satin almak icin bir¢cok motivasyona sahiptir. Motivasyonel
tiiketici yenilikgiligi yiiksek giivenilirlige sahiptir. Olgek, yenilikgiligi genel diizeyde
dlgmektedir. Olgegin gercekten yeni / radikal yeniliklere uygulanabilirligi siiphelidir
(Salari&Shiu, 2015, s. 53).

1.8.10. Tellis, Bell ve Yin (2009) Kiiresel Yenilik¢ilik Olcegi

Tellis, Bell & Yin (2009, s. 3), tiiketici yenilikgiligini yeni iiriinler benimseme
egilimi olarak tanimliyorlar. Gelistirdikleri 6lgekte Olcegin ii¢ faktorii vardir; agiklik,
cosku ve isteksizlik. Fakat yenilikgilik 6l¢egi, iilkeler arasinda kullaniminin gecerliligi
olmadig1 gerekgesiyle elestirilmektedir. Olgek, alana dzgii diizeyde yenilik¢iligi 6lgmez

ve ayn1 zamanda ger¢ekten yeni ve radikal yenilikler i¢in de gegerli degildir.

Tiiketici yenilik¢iliginin Slglilmesi ile yapilan calismalar degerlendirildiginde
sosyodemografik niteliklerleyenilik¢ilik egilimi, ilgialanina 06zgii yenilikgilik ve
yenilik¢i davranmig arasindaki iliskiye bakilmaktadir (Karaaslan ve Akdogan, 2013, s.
13).
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Tiiketici yenilikgiliginin 6l¢limii i¢in literatlir ¢alismalar1 incelendiginde tiiketici

yenilik¢iligi genel modeli Sekil 1.5.teki gibi olusmaktadir.

Sekil 1.5.Tiiketici Yenilikgiligi Genel Modeli

Yenilikgilik
egilimi
—
e v Tuketici
Sosyodemografik ilgi alanina venilikciligi ile
degiskenler —> Ozel < ilgili
yenilikgilik degiskenler
|
v
Yenilikgi davranig —

Kaynak: Akdogan & Karaaslan, 2013, s. 13.
1.9. Tiiketici Yenilikciligi Ile Tlgili Yapilan Calismalar

Yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir kism1 Batili diisiince ve yasayisina sahip bireyler
tarafindan yapilmistir. En bilinen arastirmacilar, Goldsmith, Gielens ve Steenkamp,
Tellis, Bell ve Yin, Vandecasteele ve Geuens, Midgley ve Dowling, Bartels ve
Reinders’dir. Bunlara ek olarak diger iilkelerde de tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili

caligmalar mevcuttur.

Genel olarak arastirma katilimcilar1 6grenciler, belirli bir {iriinii kullanan kisiler,
bilinen bir yere iiye olan kisiler ya da genel halk kitlesidir. Tiiketici yenilikgili ile iliskili
bircok parametre vardir; yaraticilik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel normlar, risk alimi,
fiyat duyarliligi, sosyal kabul, benzersiz olma gereksinimi ilizerinde en ¢ok calisma
yapilan degiskenleridir. Verilerin toplanma yonteminde en ¢ok yiiz yiize anket ve
telefonda anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmalarda kullanilan degiskenler arasinda
tiiketici yenilikg¢iliginin {i¢ uzanti olan yenilikgilik egilimi, ilgi alanina 6zgii yenilikgilik

ve yenilik¢i davranis yer almistir (Karaaslan & Akdogan, 2013, s. 14).
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Yenilikgilikle ilgili incelenen {irlinler tiiketici hayatini kolaylastiran ve tiiketiciye
zaman kazandiran cep telefonu, bilgisayar, akilli ev esyalari, dijital tirlinler, kablosuz
kulakliklar, navigasyon araglari, organik tarim, unlu mamul tiretim araglari, elektrikle
calisan arabalar ve paket halinde tiiketime hazir iiriinler bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise
aragtirmalarin biiyiikk kismi cep telefonu {izerine yapilmistir. Tirkiye’de yapilan
caligmalar genel olarak yenilik¢ilik egilimi ve ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik kapsami

lizerinedir.
1.10. Internetten Alhsveris Kavram

Tiim diinyada herkese acik bir haberlesme ag1 olan internet, bilgiye erigmek,
organize etmek ve iletisim kurmak i¢in son derece verimli bir araci temsil etmektedir
(Peterson vd., 1997, s. 335). Bu ozellikler internetin kullanimini birey ve kuruluslar
icin daha cazip hale getirmektedir (Quelch & Klein, 1996, s. 70).

Bilinen ve kapsamli bir bilgi otoyolu olan internet, diinyay1 kapsayan genis bir
depoya benzemektedir ve aninda erisim saglayabilen bir bilgisayar agi olarak
tamimlanmaktadir (Henrichs, 1995, s. 4).

Internet, tiiketicilere biiyiikk miktarda bilgiye erisimi degil, ayn1 zamanda evde
aligveris yapmanin alternatif bir yolunu sunuyor ( Forsythe & Shi, 2003,s. 868). Ve
diinya teknolojisinin gelisim gosterdigi bir¢ok sahadan en Onemlisi olan internet
teknolojisi sadece eglence i¢in degil, aligveris ile de bu giiniin vazgecilmezleri arasina

girmistir (Mestci, 2007, s. 175).

Internet, aligveris ortamini kisiye o6zgii kilmistir. Aligveris icin fiziksel bir
cabanin harcanmamasi zaman artirimi saglamis ve boylece daha ¢ok web sitesi ¢ok

daha az zamanda gezilebilir hale gelmistir (Enginkaya, 2006, s. 11).

Internetin tiiketiciler arasinda biiyiimesini ve genis kullanimim arastiran
aragtirmalar, internet teknolojisinin tiiketim bilgilerine 6nemli bir kaynak olarak hizmet
ettigini vurgulamistir. Onlara gore bu teknolojiyle her sey daha erisilebilir hale gelmis
ve ayni zamanda teknoloji daha ucuz ve kullanici dostu olmustur. (Bonn vd., 1999, s.

336).
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Bilgi teknolojisindeki ilerleme ile tiiketicilerin bircogu internet tiiketicileri haline
gelmistir, yeni neslin ¢cogu ilk aligverislerine internet tiiketicisi olarak baslamaktadir

(Chen, 2009, s. 1).

Internetten aligveris, internet iizerinden sunulan onemli is faaliyetlerinden
biridir. Tletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin biiyiik bir ivme kazanmas ile
diinyada yeni bir ekonomik uyumun yayginlastig1 fark edilmektedir. Bunun sonucunda;
kitalar aras1 smurlar yok sayilmis, iiretici ve tiiketicinin bulustugu yer olan pazarlar
farkl1 bakis acisiyla ele alinmis ve saticilar biitiin diinyay1 tiiketici kabul ederek

ticaretlerini web tabanli sistemlerle yapmislardir (Civan & Bal, 2002, s. 1011).

Gelisen bilgi teknolojisi ve iletisim aglar1 1s18inda yasanan kiiresellesme,
glokalizmin biiyiimesi ve ekinsel unsurlarin degisimi ile tireticileri yenilikg¢ilik temelli,
kreatif liretimler yapmaya tesvik etmektedir (Babacan ve Onat, 2002, s. 13). Doksanl
yillarda internet ticari amaglar i¢in kullanilmaya baslamistir. Gliniimiizde ise internet, e-
ticaret boyutuyla giindeme gelmistir, boylece yeni bir alisveris konsepti olusmustur.
Degisen yasam bicimleri nedeniyle bireylerin perakende aligverisini internetten
yapmay1 tercih etmesi, internetten aligveris kavramini biiyiik bir hizla gelistirmistir

(Uzel & Aydogdu, 2010, s. 20).

Ekonominin bir¢ok alaninda internet kullaniminin fazlalasmasiyla toplumsal
yasam Kkalitesi artmaktadir. Internet kullaniminin bu denli artis1 tiiketicileri bircok
yoniiyle degistirmistir, bunlarin en carpict olanlari aligkanliklarin ve aligveris bi¢ciminin

farklilasmasidir (Kayabasi, 2010, s. 23).

Bilgisayarlarin  internet kullanimina uygulanmasi, internetin ticaret igin
kullanilmasina yénelik biiyiik bir adim olmustur (Manolis vd., 2004, s.182). Internetten
aligveris, e-mail gonderimi ve Web’de gezinme aktivitesinden sonra en ¢ok tercih edilen

internet aktivitesidir (Li & Zhang, 2002, s. 508).

Yeni bir satis kanali olan internetten aligveris, tliketicilere bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Farkli bir aligveris ortaminda sikilmadan, iiriinleri kiyaslayarak, magaza
gezmeden, istelik karsilagtirma yaparak hayati kolaylastiran istiinliiklerle satin alma
imkan1 saglamaktadir (Kircova, 2008, s. 144).Internetten alisveris, tiiketicilere aligveris
yapmalar1 i¢in kolayliklar saglar boylece tiiketiciler istedikleri bilgiye kolaylikla

erisebilir, fiyat karsilastirmas: yapip daha diisiik fiyatla istedigi iirlinii satin alabilir.
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Bunlarin yani sira internetten aligveris kisiye 6zgiin hizmetlerde saglayabilir (Zhou, Dai

& Zhang, 2007, s. 41).

Internetten alhisveris, kullanicilarin daha fazla bilgiye ulasmasimi saglamakla
birlikte, kisilerin kisitlh zaman/ maliyet ile iriinlere ulasmasini saglar. Ek olarak
internetten aligveris ticari organizasyonlarin arastirma maliyetlerini azaltabilir,
tilketicilerin istedikleri dogrultuda mal/hizmet sunmasini kolaylastirir (Turan, 2011, s.
130).

1.11. Internetten Ahsverisin Gelisimi

1980 sonlarina dogru ucuzlayan ve hemen hemen herkesin kullanimina uygun
hale gelen teknoloji ile iletisimi saglayan araglarda tekeller kirilmaya baglamis boylece

tiiketici agisindan koklii degisiklikler yasanmustir ( Bozkurt, 2006, s. 124 ).

Yazilim, donanim ve iletisim kanallarinin muazzam biiyiimesiyle internetten

aligveris, daha once oldugundan daha fazla potansiyel kazanmugtir (Lee vd., 1999, s.2).

1990’1 yillarda ise internet teknolojisi biiyliik bir hizla hayatimiza girmistir,
boylece iletisimde kullanilan internet artik is hayatinda da kullanilmaya baslanmistir. is
hayatinin yeni trendi haline gelen internetten alisveris geleneksel ticaretin yapisini
degistirmistir (Halis, 2012, s. 155). Gelisen teknolojilerle, geleneksel alisveris
ortamindan internetten aligveris ortamina gegisle miisterilerin satin alma davranislarinda
esash degisiklikler olmustur (Forsythe & Shi, 2003). Gelisen teknolojinin ticari
organizasyonlarca kullanilmaya baglamasi ile tradisyonel satig niteliginin yerini, internet

satis hizmeti almistir.

Internetten aligveris ile tradisyonel (geleneksel) aligveris arasinda farkliliklar
vardir. Ornegin talep belirtme ydntemi, talep onayi, siparis verme, fatura kesimi,
teslimat onay1, ddeme vb. seyler geleneksel aligveriste yazili form, posta ya da banka
havalesi ile yapilirken internetten aligveriste bunlarin yerlerini EDI, e-mail veya internet

bankacilig1 almistir.

Kare-Silver 1998 ‘de bir rapor ¢ikarmis ve bu rapora gore internetten aligverisin

gelisimini bes kategoriye ayirmistir (Eric, Shiu, & Dawson, 2002, s. 150).
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. 1.Dénem 1993 ve 1996 arasim kapsamaktadir. Tlk harekete gecis dénemi olarak
adlandirilir ve medya ve toplumda farkindalik derecesi oldukga yiiksektir. Buna

ragmen internet kullanimi oldukea diisiiktiir.

. 2.Donem 1996-1998 yillar1 arasidir ticari organizasyonlarin internetten aligverisi
yeni bir model olarak gordiikleri donemdir ve bu donemde yatirim yapma ve

O0grenme donemidir.

° 3.Donem 1998-2001 arasidir. Bu donemde; internetten televizyon izleme,
telefonla goriisme, diisiik fiyatla bilgisayar alabilme imkanlar1 gelismis ve

internet artik evlerde kullanilmaktadir.

. 4.Doénem ise 2001 ve 2005 arasi yillar1 kapsamaktadir, internetten aligverisin

gelisimi i¢in alt yap1 donemidir.

o 2005 ve Sonrast 5. donemdir. Uriinlerin, tiiketici kategorileri ve ihtiyaglari
farkliliklar1  g6zetilmeksizin  biiyilk miktarlarda pazara sunulup internet

kolayliklar ile satiga sunuldugu donemdir.

Internetin kisilerin yasamlar1 iizerindeki etkisini her gecen giin daha da
artirmaktadir. Bu yiizden, ticari organizasyonlar Web tasarimlarina daha fazla énem
vermektedir, amag bu yeni pazarlama imkanimi kullanarak satiglart artirmaktir (Devrani,

2007, . 49).

Diinyada yasanan degisim ve gelisim, pazarlama arag ve yontemlerini de
degistirmistir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler ihtiyaglarini almak i¢in {riiniin
satildig1 magaza giderken veya kendilerine gelen saticilardan alirken, bilgi toplumunda,
tilkketici ve saticibir araya gelmeden de alisverisi islemi gerceklemektedir. Internetten
yapilan aligverislerle hedeflenen amag genis kitlelere ulasabilmek, miisteri ile daha
sicak iliski kurabilmek, maliyetleri azaltip erisimi hizlandirmaktir (Tekin vd., 2011, s.
172).

Internetten aligverisin gelisimiyle geleneksel pazarlama yontemleri &nemini
bityiik bir dl¢iide yitirmistir. Internetten aligveris ticaret yapanlar icin biiyiik bir hizla
biiyiiyen karli bir alan1 ifade etmektedir. Tiiketiciler web siteleri ile akla gelebilecek her

tiirlii islemi yapabilmektedir (siparig verme, {iriin satimi, incelemesi, kiyaslamasi vb.).
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Internetten aligveris yapan tiiketiciler geleneksel alisverise gére daha detayli
bilgilere ulasmanin ve iiriin ¢esitliginin avantajina sahip olacaktir (Enginkaya, 2006, s.
12).

Geleneksel aligverise kiyasla internetten aligveris yapanlarin sayisi son 10 yilda
biiyiik bir hizla artmistir. Bu artis internet firmalarinin da artmasina neden olmustur.
Internetten aligveris bireyler i¢in zaman tasarrufu ve konforu ifade ederken
pazarlamacilar icin ise yeni pazar alam1 ve ticaret imkanmimi ifade etmektedir
(Vijayasarathy, 2004, s. 9). Artik diinyada milyonlarca kisi internetten aligveris ile
kitalar aras1 bile olsa her istedigini alabiliyor. Bu aligveris bi¢imi her gecen giin hizla
gelisiyor. Insanlar artik alisveris mekéanlarma gitmek yerine internetten alisverisle

gerekli olan her seyi alabiliyor.

Giinlimiizde degisen kisisel tercih ve hayat tarzlar1 ¢ok fazla tiiketiciyi internet
ortaminda alisverise dahil etmektedir (Sahin, 2012, s. 145). Internetten alisveris
yapmay1 kesfeden ve aligkanlik haline getiren bireyler i¢in internetten aligveris hayati
kolaylastiran ve zaman kazandiran aligveris seklidir. Cogu kisi zamanlarinin ¢ok biiyiik
kismm calisarak geciriyor. Insanlar kendine ayirabildikleri zamanlari daha verimli
kullanmak istiyor ve bundan dolay1r hayat tarzlarinin degistiriyorlar. Dolayisiyla
internetten aligveris, yogun c¢alisan kisiler i¢in vazgecilmez bir pazarlama araci haline
geliyor. Kolay ve rahat bir aligveris imkan1 saglayan internetten aligveris geleneksel

aligverisin yerini aliyor (Usta’dan (2000), aktaran Aydogdu & Uzel, 2010, s. 20).

Tiiketiciler artik geleneksel aligveris yapmak yerine internet aligverisinin
kendilerine getirecegi avantajlarla ilgilenmeye baslamislardir. Ayrica internetten
aligveris magazalar1 kullandig1 birgok teknolojik ara¢ sayesinde tiiketiciye talep ettigi
iirtin ve hizmet ile ilgili karsilagtirma yapma ve satin alma karar1 vermede yardimci
olmaktadir. Bu avantajlar sayesinde tiiketiciler geleneksel aligveristen daha ¢ok internet
aligverisini tercih etmektedirler. Internet magazalarimi geleneksel magazalarla
karsilastirdigimizda tiliketicilere bircok kazang sagladigi goriilmektedir. Zaman,
ekonomik tasarruf, hizli ulasim bu kazancglarin en 6nemlisidir. Bunun yani sira talep
edilen iirlin hakkinda yapilan yorumlarla alinacak {iriin ve hizmetler hakkinda ¢ok ve
ayrmtili bilgilere ulasmak miimkiindiir. internetten aligverise her zaman ve istenilen her

yerden ulagilabilir (Chen, 2009, s. 2).
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Internetten aligveris etkinligi bireylere ¢aba sarf etmeden, hizli ve Kkaliteli
sekilde aligveris yapma firsatin1 sunmaktadir. Bundan dolayi tiiketiciler i¢in geleneksel
aligveristen ziyade internet alisverisi daha caziptir. Internetin biiyiik avantaji, geleneksel
aligverise kiyasla karsilasilan zorluklarin az oldugu ekonomik bir etkinlik saglamasidir.
Boylece hizla gelisen bilisim ve iletisim teknolojilerinden yararlanan, ekonomik bir alan
yaratan internetten aligveris, sanal faaliyet alaninda iiretici, pazarlamaci ve tiiketicileri

bir araya getirerek ticari etkisini hizla arttirmaktadir (Ince, 1999, s. 17).

1.12. Geleneksel Pazarlamadan Internetten Pazarlamaya Geciste Yasanan

Yeniliklerin Kabul Siireci

Ikinci diinya Savasindan sonra iiretimin artmasiyla genis bir pazara ihtiyac
duyulmustur. Isletme ydntemlerinden tiimii geleneksel pazarlama yapisinda yavas yavas
uzaklagmistir. Bu durum yeni pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasini zorunlu hale
getirmistir (Alabay, 2010, s. 214). Rekabet kosullarinin siddetlenmesi, kitlesel tiretim
tiriinlerinin yayginlagmasini saglamis ve bu olayda yeni kavramlarin gelismesine neden
olmustur. Pazarlama kavramlar1 olan marka ve reklam kavramlarinin popiilaritesi
artmistir. Pazarlama konusundaki bu yeni anlayisla, sirketler kendi bakis agilarim
degistirip tliketici merkezli bakis acistyla bireylerin maksimum ihtiyaglar1 karsilamaya
odaklanmistir (Efendioglu vd., 2016, s.35).Geleneksel pazarlama anlayisini
benimseyen sirketler kendi yapilarindan ziyade miisterileri 6nemser ve miisterilerin
ihtiyaclarini karsilamaya ¢alisir olmuslardir  (Islamoglu, 2013, s. 18). Bu durum da

tilketici memnuniyetinin ortaya ¢ikmasina bir yol saglamistir (Aksoy, 2006, s. 81).

Geleneksel pazarlama yonteminden internetten pazarlamaya gegiste yasanan
yenilikleri su sekilde siralayabiliriz; kisisel pazarlama gelismis, isletme i¢in miisteri
daha oOnemli hale gelmis, deger liretmeye yonelik faaliyetler artmis ve pazar

yonelimlilik en temel 6zellik halini almistir

21. ylizyilldan bu yana cok kisa siirede bircok yenilikler olmustur. Geleneksel
pazarlama organizasyonlari, teknolojideki ilerlemelerin yarattigi avantajlar sayesinde
pazarlama sistemlerini degistirmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi,
sirketler tarafindan, iirinlerini tanitmak ve miisterilerini tanimak i¢in kullanilmistir. Bu

artis, yillar boyunca dogrusal bicimde olmustur (Tan vd., 2004, s.83).
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Kitle iletisimin gelismesiyle hem igletmeler geleneksel yapidan uzaklagsmig, hem
de kisilerin hayat bicimleri farklilasmistir. Bu duruma en biiyiikk sebep, internetin

hayatimizin her aninda kendisini gostermesidir.

Is diinyas1 olarak adlandirilan sistemde artik elektronik altyapr kullanilmaktadir
(Inan, 2002, s. 124). Rakiplerini geride birakmak icin sirketler elektronik ticaret ve
internetten pazarlamay1 aktif olarak kullanmaktadir.Bu sekilde miisteriler ve sirketler
arasinda iki tarafli bir baglant1 kurulmaktadir. Internetten pazarlama sekli, geleneksel

pazarlama seklinden ¢ok farklidir (Varnali, 2012, s. 39).

Normal sartlar altinda rakip olamayan markalar internet ortaminda birbirine
rakip olabilir. Internetten pazarlama, miisterilere miimkiin oldugunca cabuk hizmet
etmeyi amaglarken geleneksel pazarlama gibi algilarmi degistirmeye calismaz onun

yerine miisterilerin pazarlamay1 yapacak organizasyonlara rehberlik etmesini bekler

(Durmaz vd.,2008, s.36).

Giliniimiizde ulasim anlaminda sinirlarin olmamasi, teknolojik ilerlemenin biiyiik
bir ivme kazanmasi, bireylerin tiiketimini nereden ve nasil yapacaklarma iliskin

alternatiflerini arttirmistir (Morgonosky, 1997, s. 147).

Tiiketiciler i¢in geleneksel pazarlamada harcanan zaman, normalden biiyiik bir
sorun olarak goriiliirken internetten aligveriste boyle bir sorun bulunmamaktadir (Cop &
Oyan, 2010, s. 100). Bu durum geleneksel pazarlamadan internetten pazarlamaya

geciste yasanan yeniliklerin kabul siirecini hizlandirmistir.

Son zamanlarda, bilgi teknolojisinin genis bir alana yayilmasiyla internet
hizmeti, aligveriste de kendini gostermistir. Web magazalarina erisim hizi artmis ve bu
degisiklikler nedeniyle firmalar ve tiiketicilerin dijital ortamda aligveris yapmalari
kacinilmaz bir hale gelmistir. Boylece geleneksel aligveris yontemleri yerini daha ¢ok

internetten aligveris yontemlerine birakmaktadir (Durmaz & Efendioglu, 2016, s.35).

Internetten alisveris islemlerinde kredi kart1 ddemelerinin kullanimi ile sayilari
artan web magazalar1 ve miisterilere diinya ¢apinda erisilebilirlik saglayan web siteleri,
pazardaki giiclii rekabeti zorlayan 6nemli unsurlardir, fiyatlar1 diisiik tutmak ve daha

fazla miisteri potansiyeline sahip olmak internet pazarlamasinin en énemli 6zellikleridir.
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Geleneksel pazarlamadan internetten pazarlamaya gegiste yasanan yeniliklerin
kabul siirecini hizlandirmak i¢in pazarlamacilarin gelistirdigi bazi asamalar vardir.

Bunlar;
. Miisterilerin Kazanilmasi

Bu agsamada yapilmasi gereken ilk sey miisterileri ve takipgileri web sitesine
cekmektir. Miisterileri elde etmek icin bir¢ok yontem vardir. En ¢ok kullanilan
yontemlerin birkaci; arama motoru optimizasyonlari, arama motoru reklamlari, e-posta
pazarlamasi, sosyal ag pazarlamasi, mobil pazarlama, viral pazarlama ve gelir

ortakligidir.
. Doniistiiren Miisteriler

Bu siireg, bir web sitesinin satis hedefine ulagsmak i¢in yapilan etkinlikleri igerir.
Web sayfalari, yeterli miisteri ¢ekebilecek sekilde tasarlanmalidir (Korkmaz, 2002,
s.37).Bu siiregte reklamcilik 6nemli bir yer teskil etmektedir (Okumus vd., 2010, s.

106). Sitenin kullanim kolaylig1 ve 6deme sekillerinin gesitliligi de 6nemlidir.
. Medya Olciim ve Optimizasyonlari

Sayfay1 one ¢ikaracak uygun kelimeleri kullanmak gok énemlidir. Iyi bir arama
motoru optimizasyonuna sahip web sayfalari, bu sisteme hi¢ 6deme yapmaksizin arama

sonucu listelerinde yer alabilir.
. Miisterileri Memnuniyeti

Bir miisterinin aynt web sitesini tekrar tekrar kullanmay:1 tercih etmesinin
nedeni, cogunlukla, sitenin belirli miisterilere sundugu avantajlardir. Bu sekilde,
misteri sadakati saglanacak ve sirketin mali kara gececektir (Singh &Sirdeshmukh,
2000, s. 150). Kar bir¢ok sirket icin diizenli miisterileri tarafindan saglanmaktadir. Bu
asamadaki en 6nemli detay, mevcut miisterileri diizenli miisteriler yapmak i¢in memnun

etmek olacaktir (Durmaz vd., 2016, s.37).

Geleneksel yontem alisverigsinden internetten aligverise gegis silirecini etkileyen

en biiyiik etmenlerden biri de sosyal medyadir. Burada iiyeler arasi etkilesim ¢ok
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kolaydir, bu durum da internetten pazarlama icin ¢ok biiyiik bir firsattir. (Akar, 2010, s.

119).Web siteleri sosyal medyay1 kullanarak markalarinin farkindaligini artirabilir.

Viral pazarlanin varligi ile internetten aligveris daha fazla gelismistir. Bu
pazarlama sistemi gelir ortaklig1 (sirketlerin ¢evrimigi olarak sattiklari iiriin veya hizmet
basia 6deme yaptiklar1) gercegine dayanir ve gorsellik 6n plandadir (Duffy, 2005, s.
162). Viral pazarlama, goniilliilik temelinde arkadaslarinizla {irlin ya da hizmet
hakkinda bilgi veya fikirleri e-posta yoluyla paylasmaktir (Richardson&Domingos,

2002, s.2). Bu pazarlama sisteminin alt1 unsuru bulunmaktadir (Wilson, 2000, s. 2) ;

o Ucretsiz hizmet

. Kolay reklamcilik
) Kurulu sebeke

. Hizl: transfer

o Ilging bilyiime
. Diger altyapilar

1.13.internetten Ahsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davramsi

Internetten alisveris davranisi, internet {izerinden tiiketim gereclerini ya da
hizmetin satin alma islemidir. Bu tarz aligveris geleneksel aligveris davranislarina
benzemektedir. Internet aligverisi yapan tiiketicilerin gesitli kisisel dzellikleri, satin alma
davranigini, algilanan yarar ve internetin kullanim kolayligi hakkindaki goriislerini

degistirebilmektedir.

Kisilerin her yerden yapabilecegi islemler, aligveris siiresinin daha az zaman
almasi, odemelerin daha gilivenli yapilmasi, hizli ulasim, puan odiller veya lye
indirimleri gibi cazip avantajlarin olmasi tiiketicinin davranigini olumlu sekilde

etkileyecektir (Ergiin vd., 2011, s. 172).

Ticari organizasyonlarin internetten aligveris faaliyetleri i¢in yaptig1 bir takim
hizmet ve yenilikler tiiketicinin satin alma davramisini etkilemektedir. Internetten
yapilan aligverislerde, iirtin hakkindaki hosnutsuzluklarin dikkate alinmasi, 6deme ile

ilgili giiven problemlerinin ortadan kalkmasi, kargonun hizla iletilmesi ve garanti
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hizmetinin verilmesi de tiiketici satin alma davranigin1 art1 yonde etkileyecektir (Tekin

vd. 2011, 5.179).

Internet’ten alisveris davranis1 yayiliminmn daha yeni diizeyde olmasi sebebiyle,
tiiketiciler e-ticaret hakkinda az fikir sahibidir ve kabullenme egilimleri diisiiktiir. Bu
durumu asabilmek i¢in tiiketicileri bu anlamda etkileyen faktorlerin neler oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Internetten aligveriste tiiketici davranisi, tiiketicinin iiriine
dokunma ve hissetme Ozgiirliigiinlin  bulundugu fiziksel piyasadaki tiiketici

davranislarindan farklidir.

Kisilerin davranis1 agisindan bakildiginda internetten alisveris konsepti,
geleneksel aligveris ortaminin aksine tiikketicinin tam manasiyla bagimsiz oldugu alani
kapsamaktadir. Alisila gelen magazalarda uygulanan davranis kurallar1 internetten
aligveriste gegerli degildir, drnegin iiriinii alma zorunlulugu yoktur, tiiziikler dikkate
alinmaz. Kisisellesen aligveris ortamiyla yorulmadan ve ¢ok sayida web sitesi gezilip
zaman tasarrufu saglanabilir. Bu da tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen en

biiyiik etkendir (Enginkaya, 2006, s.12).

Pazarlamada kullanilacak olan web sitesinin imaj degeri tiiketiciyi
etkilemektedir. Web sitesinin dizayni, satilacak olan {rlinlerin gorselligi, sitenin
kullaniminin kolay olmasi, tek tikla arastirilan iiriine ulasilmasi vb. gibi etkenler de
tilkketici davranisini etkilemektedir (Venkatesh, 1998, s.672). Bu ozellikler sayesinde
tiiketici standart magazalarda oldugu gibi internetten aligveris yaparken de anlik karar

verebilir, ihtiyact olmayan {iriinleri satin alabilir (Tekinay, 2000, s.126).

Aksoy (2006, s. 81) calismasinda, tiiketicilerin elektronik aligverisi cazip
bulduklarimi fakat giivenlik endisesi ile aligveris yapmak istemediklerini vurgulamistir.
Son yillarda internet kullanicilarinin sayist olagantistii bir sekilde biiyiimesine ragmen,
internet aligverisine etki orani1 ve bireylerin giiveni halen ¢ok diisiiktiir. Internetten
aligveris alan1 giinden giine gelisip yayginlagsmasina ragmen tiiketicilerin bu alanla ilgili
bircok kaygilar1 bulunmaktadir, bireylerin bu kaygilar1 internetten aligveris

davraniglarini da etkilemektedir ( Hoffman vd., 1999, s. 83).

Tiiketicilerin internetten aligveris kaygilarimin en temel olanlari, havale
ticretlerinin fazlaligl, irlinlin denenmeden alinmak istenmemesi, fiyat kaygisi, kredi

kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi, iade siireci vb. gibi seylerdir. Bu sebeplerden dolay1
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internetten aligveris yayginlagmasina ragmen geleneksel magaza aligverisleri daha ¢ok

tercih edilmektedir (Tekinay, 2000, s.124).

Arastirmalar, tiiketicilerin internet ilizerinden ger¢ek alimlardan ¢ok daha fazla
bilgi aramas1 yaptiklarmi bulmustur. internet kullanicilarinin yaklasik iite ikisi alacag
iirtinii arastirmak icin interneti kullaniyor ancak internet lizerinden satin almay1 genelde

gerceklestirmiyorlar (Forsythe&Shi, 2003, s. 868).

Bir¢ok internet kullanicist internetten alim yapma konusunda isteksizdir.
Turan’a (2011, s. 140) gore internetten aligveris kisilerin ilgisini ¢ekmesine ragmen, bu
alana kars1 tereddiitleri vardir. Bu tereddiitler i¢in alt1 riskten bahsedebiliriz; bunlar,
algilanan aligveris riski, giivenlik riski, gizlilik riski, performans riski, zaman kaybi riski

ve sosyal risklerdir.
. Algilanan Alsveris Riski

Forsythe ve Shi'ye gore (2003, s. 869) internetten aligverisin belirgin faydalarina
ragmen, bircok tiiketici hala internet aligverisi yapmak konusunda isteksizdir. Bu
isteksizlik, internet alisverisi ile iliskili risklerden kaynaklidir. Internet kullanicist igin
algilanan aligveris riski, belirli bir elektronik islemde kayiplarin yasanacagi beklentisidir
ve aligveris kanalinin sec¢imi {izerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Algilanan risk,
miisterilerin satin alma davranisinin sonuglarini ongdéremedigi zaman karsilastiklari
belirsizlikten kaynaklanmaktadir. Bu belirsizlikler hizmet degeri, internetin ve ilgili
altyapinin giivenilirligi gibi 6nemli olgular1 kapsamaktadir, internetten aligveris yapan

kisiler icin bu belirsizlikler aligveris davranisinda endise yaratmaktadir.

Algilanan risk, tiiketicilerin, islemlerin belirsizligi ve olumsuz sonuglarina
iligkin algilarini yansitir (Bauer’dan (1960), aktaran Truong vd., 2017, s. 86). Bu risk,
yeni iiriin satin aliminda ¢ok yaygindir ve mali, performans, psikolojik, zaman, fiziksel
ve sosyal riski igerebilir (Brooker, 1984, 5.439).

Algilanan risk tiiriiniin alt1 bileseni vardir: Bunlar mali kayip, iirlin
performansinin diisiikliigii, sosyal, psikolojik, fiziksel ve zaman / kolaylik kaybidir

(Schiffman’dan (1994) aktaran Forsythe & Shi, 2003,s. 869).

Algilanan risk hem kategoriye hem de iirline 6zgli riski icermektedir ki bu

Bettman'in (1979) "igsel risk" ve "islenen risk" siniflandirmasina benzemektedir.
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Kategoriye 0zgli risk, belirli bir iiriin kategorisinde herhangi bir {iriiniin satin

alinmasinda algilanan risktir (Klink vd., 2017, s. 86).

Tiketiciler algilanan riskten korumak icin bazi1 risk azaltma stratejileri
kullanmaktadir (Simmons vd., 2017, s.36).  Tiiketicilere algilanan riskle basa
cikilmasina yardimer olmak igin risk azaltmaya giris stratejilerini tanimlayan Roselius
(1971, s.59), 11 risk azaltma yontemini bulmustur. Marka sadakati, marka imaji /
asinalik (Roselius, bilinen bir markanin en ¢ok tercih edilen risklerden biri oldugunu
savunur) , 6zel test, magaza imaji, licretsiz Ornekler, para iadesi garantileri, devlet
kontrolleri, ek aligveris yapmak, en pahali iiriini satin almak ve agizdan agza

pazarlamanin devre dis1 birakilmasi tiiketiciler risklerden daha ¢ok koruyacaktir.
o Giivenlik Riski

Tiiketiciler, giivenlik riskini para kaybi ile (nakit olarak veya kredi kart1 ile)
iliskilendirir. Farkli diizeylerde E-ticaret edinimi olan iilkelerdeki arastirmalara gore
algilanan giivenlik riski, kisilerin internetten aligveris davranisinin benimsenmesinde

onemli bir belirleyicidir (Manzano vd., 2008, s. 55).

Internetten aligverisin  giivenilir bir izlenim birakmasit igin oldukga
standartlastirtlmis  ve temelde giiglii markalar ve uluslararasi garantiler ile
desteklenmelidir. Tiiketicilerin internetten alisveris magazalarinda alisveris yapmalarina
karar vermesinde giivenilirlik roliiniin 6nemi biiyiiktiir (Thakur & Srivastava, 2014, s.
150).

Giivenlik riski miisteriye net olarak para kaybi olarak tanimlanir ve birinin kredi
kartt bilgilerinin koétiiye kullanilmasi olasiligmi igerir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
internette kredi kart1 kullanimiyla 1lgili giivensizlik duygusu, 6ncelikle giivenlik riski ile
ilgili endiselerden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin kredi karti bilgisini Web tizerinden
sunma isteksizlikleri, internet satin alimlarinin Oniinde biiyiik bir engel olarak
gosterilmektedir. Ciinkii ¢ogu tiiketici, internet aligverisi sonrasi kredi kart1 bilgilerinin

calinmasinin ¢ok kolay olduguna inanmaktadir (Forsythe & Shi, 2003, s. 869).
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. Gizlilik Riski

Elektronik islemlere bir diger onemli engel ise tiiketici gizlilik riskidir.
Tiiketiciler aligveris yaptiklar siteler icin kisisel bilgilerini elektronik islem yapan diger
yerlerle paylasabilecegi endisesi tasiyor ve internetten aligverise temkinli yaklasiyorlar.
Dolayistyla, kisisel bilgilerin ifsa edilmesine iliskin algilanan korkular ve giivensizlik
duygulari, internet hizmeti kullaniminin iizerinde olumsuz bir etki yaratiyor (Gerrard &

Cunningham, 2003, s. 233).

Miisterinin internetten aligveris islemlerinden kaynaklanabilecek olasi kayiplarla
iligkili algilayabilecegi risk, geleneksel ortam alisverisine gore daha yiiksektir (Thakur
& Srivastava, 2014, s. 151).

. Performans Riski

Performans riski, bir markanin ya da iirliniin beklendigi gibi ¢alismadiginda
olusan zarar olarak tanimlanir. Fakat bazen performans riski, aligveris yapanlarin
irtiniin  internet kalitesini dogru bir sekilde anlayamamasi ve degerlendirme
kabiliyetinin olmamasi nedeniyle kotii bir iiriin seciminden de kaynaklanabilir. Yanlis
iriin renkleri ve tiiketiciyle alakali kalite nitelikleri hakkinda yetersiz bilgi, performansi

riski ile sonuglanir (Forsythe&Shi, 2003, s. 869).

Internetten aligveris hizmetleri ile ilgili sorunlardan biri, miisterilerin {iriinii
kabul etmeden Once onlari denemelerinin miimkiin olmamasidir. Performans riski,

tirtiniin beklentilere gore ne kadar iyi performans gosterecegi ile ilgilidir.

Tiiketici performans riskinin degerlendirilmesini, belirli bir iiriin alanindaki bilgi

ve bilissel yeteneklerine dayandirarak yapmaktadir (Littler & Melanthiou, 2006, s.437).
. Zaman Kaybi Riski

Gezinmede veya siparis vermede uygun Web sitelerinin bulunmasi ya da
triinlerin ~ alinmasinin  ertelenmesinin ~ zor olmasi nedeniyle zaman kaybi
yasanabilmektedir. Ayrica dagimik veya kafa karigtirict Web siteleri ve indirmek i¢in
cok yavas olan sayfalarda zaman kaybina nedendir. Siparis edilen {irtinlerin alinmasinda

yasanabilecek gecikmeler, zorluklar, internetten aligveris icin endise kaynagidir.
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Internet sunulan iiriin ve hizmetler ile web kullanicisinin islem yapabilecegi
cesitli ticari web siteleri hakkinda ¢ok fazla bilgi saglar, kisiler zaman tasarrufundan
faydalanir fakat yapilan bazi yanlis islemlerden dolayr {icretlerin iadesi ya da {iriin
degisimi gibi islemlerin yapilmasi da ¢ok zaman almaktadir. Kapsamli yiiksek
¢Oziiniirliiklii grafikler ve verimsiz bir ana sunucu kullanimi ya da karmagik web siteleri
tiiketicilere zaman kaybi yasatacaktir ve bu durum miisterilerin davranisini olumsuz bir

sekilde etkileyecektir (Navarre vd., 2008, s. 56).
o Sosyal Risk

Sosyal risk, belirli bir iirlinii satin alarak o iiriin hakkinda kisinin ¢evresine
olumsuz tepki verme olasiligiyla ilgilidir. Tiiketicilerin farkli satin alma yontemlerine
yonelik tutumlart en cok, dzelliklerine, sosyal iligkilerine ve degerlendirecek kisilere
baglidir. Bu durum yapilan aligveriste insan etkilesiminin olmamasina ragmen teknoloji

tabanli hizmetlerin kullanilmasina engel olabilir (Mafe vd., 2008, s. 56).

Internetten alisveriste tiiketicinin satin alma davranisi, tiiketici tarafli ve

teknoloji tarafli olarak iki gurupta incelenebilmektedir.

Tiiketici tarafli davranig kisinin internetten aligverigle ilgili inanglarin
vurgularken, teknoloji tarafli davranis ise internet isletmelerinin teknik sistemlerini

vurgulamaktadir (Zhou vd., 2007, s. 41).

Giinden giline degisen teknolojiler, insan davramigini sekillendirmektedir. Son
zamanlarda internetten aligveris yapan tiiketicilerin davranisi, bir¢ok disiplin igin
arastirma konusu olmustur. Bunlardan en onemlileri; Teknoloji Kabul Modeli ve

Planlanan Davraniglar Teorisidir.

Teknoloji kabul modeli, Davis tarafindan 1986'da olusturulmustur, Akilc
Davranig Teorisinin (TRA), ozellikle bilgi sistemlerinin  kullanict  kabuliinii
modellenmesinden uyarlanmistir. TAM, teknolojinin kabuliinii inceleyen en basarili
teorilerden biridir. TAM, TRA modellerinin tutum belirleyicilerini iki olguyla
degistirmektedir: algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligi, bunlar bilgisayar
kullanimi kabul davranislar1 i¢in birincil derecede onemlidir. TAM modeli, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligini olumlu yonde etkiler. Ayrica algilanan kullanim

kolaylig1 ve algilanan fayda, bireylerin bilgi sistemine karsi tutumunu pozitif olarak
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etkiler bu da davranisa yansir. Ve bu iki norm, kullanicilarin bilgi sistemini kullanmasi
ve kabul etmesi i¢in olumlu bir etki yaratir.  Teknoloji Kabul Modeli (TAM) bilgi
sistemleri arastirmalarinda yaygin olarak kabul gormesiyle birlikte aligveriste tiiketici
kabuliinii agiklamak, algilanan yararliligi 6lgmek igin kullanilmaktadir (Davis, 1989, s.
996).

Planlanan davranislar teorisi,1975’te Fishbein ve Ajzen tarafindan ortaya

atilmistir. Teoriye gore, insan davranisi ti¢ faktor tarafindan yonlendirilir;

. Birincisi, davranisin muhtemel sonuglar1 hakkindaki inanglar yani davranigsal
inanglardir. Bu inanclar kisinin davranigsinda olumlu veya olumsuz bir tutum

sergilemektedir.

. Ikincisi baskalarinin normatif beklentileri hakkindaki inanclaridir. Normatif

inanglar algilanan sosyal baski ya da 6znel normla sonuclanir.

o Uciinciisii ise davranisin performansim kolaylastiracak ya da engelleyebilecek
unsurlarin varligma iliskin inan¢lardir diger bir deyisle kontrol inanglaridir.

Kontrol inanglart algilanan davranigsal kontroliin ortaya ¢ikmasina sebep olur.

Planli davraniglar teorisine gore bireylerin toplumsal davranislar1 bilinen
etkenlerin denetimindedir. Ve belirli nedenlerden kaynaklanip ve planlanmis sekilde

ortaya ¢ikmaktadir (Erten, 2002, s. 219).

Teoriye gore kisinin inanglar1 bazi davranigsal algilamalarini etkilemektedir. Bu
da one ¢ikan ger¢ek davranisi etkileyecektir (Ajzen,1991, s.188). Genelde kisiler
alacaklar1 {drilinle ilgili fikirleri ¢evrelerinden almak ister, bunlarn dikkate alip
aligveriglerini ona gore yaparlar. Grup fyeleri tiiketicinin aligveris davranigini

etkilemekte biiyiik s6z sahibidir (Chen, 2009, s.34).
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Sekil 2.1.Internetten Aligveris Modeli

Yarar

Kolay kullanim

Uygunluk

Giivenlik — Davranislar

Gizlilik

Oz yeterlik

Normatif inanclar

Kaynak: Vijayasarathy’ den ( 2004), uyarlayan Ahmad (2015, s. 40).

Bu model tiiketici davranisini agiklamada kullanilan teknoloji kabul modeli ve
planli davranis kuramin1 kapsamaktadir ve tiiketicinin internetten alisveris davranisini

ongoérmede onemli rol oynayan ¢esitli faktorleri dikkate alir.
1.14. Internetten Ahsverisin Yararlar

Internet son derece 6nemli yeni bir teknolojidir. Bu yiizden girisimciler,
yoneticiler, yatirimcilar ve tiiketicilerden c¢ok fazla ilgi gérmesi sasirtict degildir,
internet, hayatimiza girdigi andan itibaren tim geleneksel avantajlarin 6niline ge¢mis ve

cogu geleneksel is yapma bigimlerini degistirmistir.

Fiziksel magazalara kiyasla, internet magazalarinin pek ¢ok avantaji vardir:

Bunlar uygun fiyat, zaman kazanimi, aligveris i¢in daha fazla yolculuk yapmamak ve
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hatlarda beklemeye gerek kalmamasidir. Magazalar her an agiktir ve her an ve her yerde
erisilebilir durumdadir. Bu magazalar, tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda {icretsiz
ve zengin bilgi saglar.Ayrica tiiketicilerin gesitli {iriin ve hizmetler arasinda kararlar
almalarin1 ve satin almalarin1 saglamak i¢in bazi yardimci araglart da bulunmaktadir

(Javadi vd., 2012, s. 83).

Tiiketici i¢in fiyat indirim oryantasyonu, sitelerin ziyaret edilme sikligini
etkileyebilir. Diisiik fiyatlar hakkinda bilgi aramak i¢in aligveris platformlar1 sikga
ziyaret edilebilir(Baybars & Ustiindagli, 2011, s. 204). Paradan ve zamandan tasarruf,
ulasim maliyeti, daha fazla secenek, bekleme hatti olmamasi ve satis elemanlarindan
gelen baskilar gibi ek faktorler internet'te daha keyifli bir aligveris deneyimi saglar

(Forsythe & Shi, 2003, s. 869).

Miisterilerin, birden fazla yere seyahat etmeden daha iyi fiyat ve aligveris
kolaylig1 elde edebilmesi internet alisverisi ile saglanmaktadir. Internetten alisveris,
miisterinin birden fazla 6zel kategori satin aliminda tek pencere olarak aligveris imkani
saglar. Ayn1 zamanda bu aligveris tarzi ile miisteriler, yalnizca magazalarda satilan bazi
uluslararas1 markalari, uluslararasi yayinlarin kitaplar1 ya da magazalarda bulunmayan

esyalar1 kolayca alabilme firsatina sahip olur (Thakur & Srivastava, 2014, s. 150).

Internetten alisveris sayesinde, miisteriler iiriin ve hizmetlerine kolayca ve hizli
bir sekilde ulasabilir ve benzer tiriinleri kiyaslayarak onlarla ilgili fikir sahibi olabilir ve

bdylece satin alma siirecini hizlanabilir (Cop & Oyan, 2010, s.100).

Internetten aligverisin yarar faktorleri, kolaylik, bilgi, dzellestirme (Ghosh, 1998,
S. 129) ve zaman verimliligi (Verhoef & Langerak, 2001, s. 276) olarak tanimlanmuistir.

Internet aligveris zaman, mekan ve yer ile smirli olmayan bir hizmet sunar.
Magazalan ziyaret etmek yerine istenildigi yerden aligverisle kazandirdigi zaman ve
fiziksel caba gerektirmedigi icin saglanilan kolaylik nedeniyle birgok arastirmaci
internetten aligverisin yararl oldugu diisiinmektedir (Bhatnagar & Ghosh, 2004, s.103;
Forsythe vd., 2006, s. 869).

Internetten aligveris, sorunsuz aligverisle de iliskilendirilir; diger bir deyisle,
tiiketicilere hicbir sey satin almayip sadece tiriinlere géz atarken higbir utan¢ duymadan

rahatlikla web sitelerinde gezebilir. Internetten alisveris diisiik maliyet ve tasarruf ile
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ilgilidir, ¢linkii perakende satis magazalarinin sahiplerinin verdigi iicretler (magaza
kurulumu ve dekorasyon, kira vb.) tiiketicilere aktarilmaktadir. Internetten alisverisle bu
masraflar tliketiciye yliklenmez ve tiiketiciler bu tasarruf sayesinde ayni kalitede

tirtinleri daha diisiik bir maliyetle alabilmektedir (Miller, 2000, s. 173).

Bazi calismalar internetten aligverisin yararini, algilanan sonuclar ve goreli
avantajlar gibi degiskenler de dahil olmak {izere genel bir bigimde belirtirken diger
caligmalar ise bu yarar1 zamandan tasarruf, {iriin degeri (fiyat ve kalite), kolay siparis
edilmesi ve islem maliyetinin diisiiriilmesi gibi daha spesifik bir sekilde belirtmistir (Lai

& Cheung, 2005, s. 549).

Yapilan birgok arastirmaya gore internetten aligverigin yararini su sekilde

siralayabiliriz;
* Bir iiriinle ilgili mevcut bilgilere ulasim rahatligi
» Uzmanlarin goriislerine erisim
« Karsilagtirma ve karsitlik yetenegi
* Daha biiytik {iriin ¢esidi
* Daha biiyiik diikkan ¢esidi
* Hiz

Internetten aligveris, tiiketicilerin iiriin 6zellikleri, magazalar, tanittm vb. seyler
hakkinda ¢ok fazla bilgi edinmesini saglar. Tiiketiciler birkag tiklama ile dogrudan satis
gorevlisi yerine web sitesinden bol miktarda bilgi alabilirler. Internetten aligveris
yaparken yeni seyler yasayarak keyif ve zevk almak internetten aligverisin faydalar ile

iliskilendirilmistir (Van den Poel & Leunis, 1999, s. 252).

Tiiketiciler internette ¢ok cesitli {irlinlere goz atarken, mallar ve gbz alici
promosyon firsatlar1 konusunda da rekabetci fiyatlar elde edebilirler. internetten
aligveris, tiiketicilere magazalar arast mal segcmek ve degerlendirmek i¢in esneklik
saglamaktadir. Internetten aligverisin yararimi su sekilde siralayabiliriz; farkli
markalardan gelen genis iiriin yelpazesi ve bu iiriinleri satan web magazalarina ¢abuk

erisim, tiliketicilerin karar vermesine yardimci olacak detayli bilgiye sahip internet
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magazasi sorumlularinin, miisteri temsilcilerine ulasim kolayligi (Menon&Kahn, 1995,
s. 290).

Artik tiiketiciler daha bilgili ve daha egitimlidir. Talep edilen {iriinli internetin
bliyiik rekabet ortaminda, uygun fiyatla, bircok markaya ve perakendeciye eriserek,
magazalar ziyaret etme ¢abalarindan tasarruf ve hizmeti almak icin beklemek zorunda

olmayarak alabilirler.

Internetten alisveris, ihtiyaclari her gecen giin artan insanoglunun giiclii
isteklerinin giderilmesinde ¢ok Onemli bir fonksiyon haline gelmistir. Bu alisveris

tarzinin bir¢cok yarart bulunmaktadir. Bunlarin en cezp edici olanlarmi su sekilde

siralayabiliriz;
. Kisilerin bulunduklar1 yerden ayrilmalar1 gerekmiyor
o Daha genis bir iirlin yelpazesine erisim saglanabilmesi
o Kendine 6zel tasarim yapilabilinmesi
. Siirlis ve park etme gii¢liigliniin olmamasi
. Zorlu satis elemanlariyla ugrasmamak
. Daha uygun fiyatla aligveris imkani

Kullanicilarin internetten aligveris yapmasinin baslica nedeni rahatliktir.
Tiiketiciler, ofis veya evden haftanin 7 giinii 24 saat online olarak aligveris yapabilir
veya alacaklar iriinle ilgili bilgileri 6zden gegirebilirler. Darian(1987), ¢alismasinda

tiikketicilerin aligverisle aldiklar1 yararin bes boyutunu su sekilde siralamistir;
1. Zaman tasarrufu
2. Satin alma esnasinda esneklik
3. Kisisel ¢aba tasarrufu (aligveris merkezi ziyareti, iiriinlerin aktarimzi)
4. Rahatsi1zlig1 azaltmak (trafik, park etme zorluklart)

5. Spontan satin alma yetenegi, pazarlama faaliyetlerine dogrudan tepki
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Internetten aligveris tiiketicilere oldugu kadar ticari organizasyonlar iginde

yaralidir. Clinkii
. Geleneksel aligveriste olan bir¢ok sinirlilik internetten aligveriste yoktur

. Magazalar satis yapmak i¢in aligveris merkezinin ya da isletmenin agilis saatini

beklemek zorunda degildir
o Gece glindiiz her an satis imkani1 mevcuttur
. Magaza agmanin maliyeti yok denecek kadar azdir
o Pazarlama faaliyetleri daha hizlidir
o Etiket yenilemek ya da raf diizenlemek zamana alic1 faaliyetler daha kolaydir
. Reklam ve tanitim daha biiyiik kitlelere ulasabilir
o Rekabet bir avantaj haline doner
J Geribildirim hizli ve etkilidir.

Internet, gelecegin potansiyel alisveris merkezi olarak tiiketicilere geleneksel
perakende kanallarmdan ¢ok sayida fayda saglar. Internet, cok miktarda bilgiyi saklar,
islem ortam1 olarak hizmet eder ve kataloglardan daha iyi algisal deneyim saglar.
Bununla birlikte internet, tiiketicilerin bir aligveris merkezine gitmeden, tiiketicilerin
kapsaml1 bir sekilde iirtin/ hizmete g6z atmasina, verileri toplamasina, bilgi bulmasina,
bilgilerini indirmesine, fiyatlarini karsilastirmasina, {irlinlerini satin almasina, siparisini
yerlestirmesine/degistirmesine ve geri bildirim almasina olanak tanir (Forsythe&Shi,

2003, s. 869).
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2. BOLUM
TUKETICI YENILIKCIiLiGi ve INTERNETTEN ALISVERIS:
KAYSERI’DE BiR UYGULAMA
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet teknolojisi, giiniimiizde neredeyse herkesin giinliik hayatina girmis ve
yasamin en 6nemli gereklerinden biri olan ihtiyag¢larin karsilanmasi1 amaciyla kullanimi
giinden giine bliyiik bir hizla artmistir. Tiketici yenilik¢iliginde internetin kullanim
oraninin yayginlig1 géz oniine alinarak bu ¢alismanin temelleri atilmistir. Bu ¢alismanin
amaci, tiiketici yenilik¢iligi ile internetten alisverise yonelik tutumlar1 ve baglilik arasi
iliskileri ortaya koymaktir. Uretim birimlerine veri olusturacak nitelikte olusu nedeniyle
calisma, gerek “internetten aligveris” gerekse “tiiketici yenilikgiligi” yazinindaki
elestirel boslugu doldurmayi1 amaglamaktadir. Bu ¢alisma tanimlayici bir arastirmadir.
Yapilan caligmada tiiketici yenilik¢iligi ve internet kullanicilari iizerinde arastirma
yapilmistir. Calismada internetten aligveris kavrami ve internetten aligverisi tercih eden
tiketiciler ile bu tiiketicilerin yenilik¢ilik 6zellikleri arasindaki 1iligki ortaya
konulmustur. Bu arastirma Tiirkiye’de tiiketici yenilikgiliginin internet aligverisindeki

davraniglarininincelenerek literatiire katkisaglanmasi agisindan 6nemlidir.
2.2. Arastirmanin Sinirlamalari

Calismanin ana kiitlesi Kayseri ili merkezinde yer alan 18 yas iistii tiiketicileri
kapsamaktadir. Calismanin ana yapisini tiiketici davraniglart alaninda 6nemli yer tutan

tiikketici yenilik¢iligi olusturmaktadir.
2.3. Arastirma Yontemi

Bu béliimde aragtirmanin tiirii, ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama
yontemi, anket sorularinin hazirlanmasi, arastirma degiskenleri ve kullanilan 6lceklerle

ilgili bilgilere yer verilmistir
2.3.1. Arastirmanin Tiirii

Bu calisma nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki nedensel iligkiler

gelistiren hipotezlerle agiklanmaya calisilmistir. Ayrica aragtirmanin  gelistirilen



modelin test edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici nitelikte oldugu da ifade edilebilir.

Arastirmada icin gozetilen siire¢ asagidaki gibidir:

. Tiiketici Yenilik¢iligi ve Internetten Algveris Ile Ilgili Ayrmtili Literatiir
Taramasi

. Anket Formunun Gelistirilmesi ve Pilot Calismasi

. Saha Calismasinin Yapilmasi

. Verilerin Analiz Edilmesi

o Sonuglarin Degerlendirilmesi

2.3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmada, Kayseri ilindeki tiiketicilerden anket yoOntemiyle veriler
toplanmigtir. Toplam 300 katilimeidan kolayda 6rnekleme yontemiyle veri toplanmistir.

Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir.
2.3.3.Arastirmada Kullamlan Olgekler

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin Ol¢iilmesinde kullanilan
ifadeler, hazirlanirken literatiir ¢aligmas1 yapilmis ve konu ile ilgili uluslar arasi tiiketici
yenilik¢iligi ve internetten aligverisle ilgili literatiirde yaymlanmis makalelerde

kullanilan dl¢eklerden yararlanilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Formun ilk boéliimiinde kisilerin ne
kadar siiredir internet kullandiklar1 arastirilmaktadir. lkinci boliimde tiiketici
yenilikgiligi onciilleri ile ilgili alti, internetten aligveris ile ilgili yediifade bulunmakta
olup, verilerin siniflandirabilmesi ve degerlendirilmesini saglamak igin 5°’li Likert
tipiOlgegi kullanilmistir. (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum). Ikinci
boliimde kullanilan 6lgekler; tiiketici yenilik¢iligi 6lcegi, e- aligveris tutum olcegi, e-
baghlik 6lcegidir. Ugiincii boliimde ise kisilerin tanimlayici bilgileri ile akisin daha iyi
anlasilmasi gayesiyle kisa bir paragraf verilmistir ve akisla ilgili sekiz soru sorulmustur.

Boylece demografik 6zellikler tespit edilmeye calisiimistir.
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2.3.3.1. Tiiketici Yenilikciligi Olcegi

Anketin ikinci bolimiinde yer alan ilk alti ifade tiiketicilerin yenilik¢iligini

Ol¢mek i¢in hazirlanmistir. Bu alt1 ifade VVandecasteele ve Geuens 2010; Goldsmith ve

Hofacker (1991) ve Citrin vd. (2000) c¢alismalarindan uyarlanmistir.5°1i Likert

tipiOlgegi kullamlmistir. (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum)..

Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler asagidaki gibidir:

Genel olarak, yeni {iriinler satin almada arkadas ¢evremin en sonuncusuyum.

Yerel bir magazada yeni bir iiriin bulundugunu duysam, satin almak igin

yeterince ilgi duyarim.
Arkadaslarimla karsilastirildiginda, daha az aligveris yaparim.
Heniiz duymamis olsam da yeni bir iiriin satin almay1 diistintiriim.

Genel olarak, piyasadaki en son iirlinlerin adlarin1 6grenmede arkadas ¢evremin

sonuncusuyum.
Cevremdekilerden Once yeni iirtinler hakkinda daha fazla bilgiye sahibim.

Bu 6lcegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,655 dir. Ortaya ¢ikan
giivenirlik degeri  Olgegin  ortalamanin  iistiinde bir deger oldugunu

gostermektedir.
2.3.3.2. Internet Alisverisi Tutumlar Olcegi

Anketin ikinci boliimiinde yer alan 7, 8, 9, 10 numarali ifadeler internetten

aligverise karsi tutumlar1 6l¢gme amacli hazirlanmistir. Bu ifadelerden 7 ve 8 numarali

ifadeler Cho, Lee ve Tharp (2001); 9 ve 10 numaral ifadeler ise Zhang ve Schmitt

(2001) caligmalarindan uyarlanmistir. 5°1i Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-

5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su
sekildedir:

7.

8.

Internetten aligveris yapmaktan hoslanirim.

Internetten aligveris yapmay1 tatmin edici bulurum.
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9. Internetten satis iiriinlerin pazardaki basarisim kolaylastiracaktir.
10.  Internetten satis pazarda daha olumlu yargilanir.

Bu 06l¢egin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,791 dir. Ortaya ¢ikan

giivenirlik degeri 6lgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.
2.3.3.3. Internet Alisverisi Baghlik Olcegi

Anketin ikinci boliimiinde yer alan 11, 12 ve 13’e kadar olan ifadeler internet
bagliligi 6lgme amacgli hazirlanmistir. Bu ifadeler Ribbink, van Riel, Liljander,
Streukens, (2004) calismalarindan uyarlanmistir. 5°li Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmustir. Olgegi olusturan Likert tipi

ifadeler su sekildedir:
11. Internetten aligverisi bagkalarina tavsiye ederim.
12.  Internetten alisverise devam etmek niyetindeyim.

13.  Internetten alisverisi geleneksel alisverise tercih ediyorum.

Bu 06l¢egin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,742 dir. Ortaya g¢ikan

giivenirlik degeri 6l¢egin yiliksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
2.3.3.4. Demografik Degiskenler

Anketin tiglincii boliimii demografik 6zelliklerin tespit edilmesi amaciyla sorulan
sorulardan olugmaktadir. Bu boéliimde katilimcilar, gelir, egitim diizeyi, yas, cinsiyet,
medeni durum, internetten satin alinan iriinler ve internetten aligveris yapmalariyla

ilgili bilgileri almak amaciyla sorular sorulmustur.
2.3.3.5. Hipotezler

Birinci boliimde incelenen g¢alismalarin sonuglarina dayanilarak olusturulan hipotezler
asagidaki gibidir. Olusturulan hipotezler;

HI1: Tiketici yenilikgiligi 1le demografik 6zellikler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir.

Hla: Tiiketici yenilik¢iligi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.
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H1b: Tiiketici yenilikgiligi ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

Hlc: Tiiketici yenilikgiligi ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

H1d: Tiiketici yenilikgiligi ile medeni hal arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iliski vardir.

H2: Tiiketici yenilikg¢iligi ile internet alisveris baglig1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H3: Tiiketici yenilikgiligi ile internet aligveris tutumu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H4: Egitim diizeyine gore tiiketici yenilik¢iligi farklilik gostermektedir.

H5: Egitim diizeyine gore internet aligveris tutumu farklilik gostermektedir.
H6: Egitim diizeyine gére internet aligveris bagliligi farklilik gostermektedir.
H7: Tiiketici yenilikgiligi medeni hale gore farklilik gosterir.

HS: Tiiketici yenilikeiligi cinsiyete gore farklilik gosterir.

HO: Tiiketici yenilikgiligi gelire gore farklilik gosterir.

H10: Tiiketici yenilikgiligi yasa gore farklilik gosterir.

2.4. Verilerin Analiz ve Bulgulan

Bu boliimde anket calismasi sonucunda elde edilen veriler {i¢ analiz teknigi ile

incelenmistir. Arastirmanin verileri SPSS programu ile analizlere tabi tutulmustur.

2.4.1. Tammlayic istatistikler

Bu boliimde cevaplayicilarin  demografik ozellikleri, ortalama ve frekans

dagilimlar1 ve kullanilan 6lceklerin ortalama ve standart sapmalar1 bulunmaktadir.
2.4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 300 katilmcinin demografik ozellikleri Tablo 2.1.'de

goriilmektedir.
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Tablo 2.1.Demografik 6zellikler

Demografik o6zellikler N %

Kadin 98 32,7

Cinsiyet Erkek 202 67,3

Toplam 300 100
ilkogretim 18 6

Lise ve Dengi 160 53,3

Egitim Durumu Universite 107 35,7
Y.Lisans-Doktora 15 5

Toplam 300 100

Evii 218 3,2

Medeni Durum Bekar 82 99,7

Toplam 300 100

18-25 47 15,7

26-36 146 48,7

Yas 37-47 77 25,7
58 ve iistii 30 10

Toplam 300 100

1500 ve alti 33 11,8

1501-2500 116 41,6

Gelir 3501-5000 38 13,6
5000 ve iistii 11 3,9

Toplam 300 100

Arastirmaya katilanlarn % 32,7'sini bayanlar % 67,3’ini ise erkekler
olusturmaktadir. Egitim durumu bakimindan en yiiksek dagilimin % 53,3 ile lise
mezunlarindan olustugu goriilmektedir. ikinci sirada % 35,7’lik bir oranla iiniversite
mezunlar yer alirken, ti¢lincii sirada % 6 ile ilkdgretim mezunlar1 yer almaktadir ve son

sirada ise % 5’lik bir oranla yiiksek lisans- doktora diizeyi egitimliler yer almaktadir.
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Medeni durum yoniinden bakildiginda aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu
% 99,7 ile bekarlar olusturmaktadir. Ornek grubun % 15,7’si 18-25 yaslar1 arasinda, %
48,7’s1 26-36, % 25,7’si 37-47 yaslan arasindave kalan %10’u ise 58 yas ve iizeri
tilketicilerdir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu %41,6’s1 1501-2500 TL gelir
araligindadir. Ornek grubunun % 41,6’s1 1501 TL ve iizeri gelire sahiptir.

2.4.1.2. Cevaplayicilarin Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili standart sapma ve ortalamalar Tablo 2.2’de

gorilmektedir.

Tablo 2.2. Tiiketici Yenilikgiligi Ilgili Standart Sapma Ve Ortalamalar

Standart
Sapma

300 1,7733 1,0889

Tiiketici Yenilikgiligi n Ortalama

Genel olarak, yeni {irlinler satin almada arkadas
¢evremin en sonuncusuyum.

Yerel bir magazada yeni bir {iriin bulundugunu

duysam, satin almak igin yeterince ilgi duyarim. 298 2,6611 11021

Arkadaslarimla karsilagtirildiginda, daha az aligveris
yaparim.

Heniiz duymamis olsam da yeni bir {iriin satin almay1
diistintiriim.

299 2,3545 1,0781

299 2,6355 1,0795

Genel olarak, piyasadaki en son tiriinlerin adlarinm

. . 300 2,2267 1,0059
o0grenmede arkadas ¢evremin sonuncusuyum,

Cevremdekilerden once yeni tiriinler hakkinda daha
fazla bilgiye sahibim.
Genel Ortalama: 2,453

300 3,0700 1,0174

Tablo 2.2.°de goriildiigii tizere cevaplayicilarin hemen tiim ifadeleri birbirine ¢ok
yakin oranlarda ve olumlu bakmaktadir. 3,070’lik ortalama ile “Cevremdekilerden 6nce
yeni iirlinler hakkinda daha fazla bilgiye sahibim.” ifadesi en yiiksek iken en diisiik
oranda da yaklasik 1,77 ile “Genel olarak, yeni iirlinler satin almada arkadas ¢cevremin
en sonuncusuyum.” ifadesidir. Tiketici yenilik¢iligi ortalamas yaklagik 2.4’tiir. Buna

gore tliketicilerin yenilige agik olduklari sdylenebilir.
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2.4.1.3Cevaplay1c1lar1ninternetten Alsveris Tutumu

Internetten alisveris tutumu ile ilgili standart sapma ve ortalamalar Tablo 2.3’te

gorilmektedir.

Tablo 2.3. Internet Alisveris Tutumu ile Ilgili Standart Sapma ve Ortalamalar

Internet Ahgveris Tutumu n Ortalama Standart

Sapma

Internetten aligveris yapmaktan hoslanirim. 298 3,9799 ,86433

Internetten aligveris yapmayi tatmin edici 299 3.9130 94076

bulurum.

Internetten satis iiriinlerin pazardaki 299 41137 87111

basarisin1 kolaylastiracaktir.

Internetten satig pazarda daha olumlu 299 4,0301 05315

yargilanir.

Genel Ortalama:4,009

Tablo 2.3’ te goriildiigii lizere cevaplayicilarinhemen tiim ifadeleri birbirine gok
yakin oranlarda ve olumlu bakmaktadir. 4,11°lik ortalama ile “Internetten satis iiriinlerin
pazardaki basarisin1 kolaylastiracaktir.” ifadesi en yiliksek iken en diisiikk oranda da
yaklasik 3,91 ile “Internetten alisveris yapmay: tatmin edici bulurum.” ifadesidir.
Internetten aligveris tutumu ortalamasi 4,009’ dur. Buna gore tiiketicilerin internetten
alis veris tutumu olumlu ydndedir. Internetten alisveris egilimlerinin fazla oldugu

sOylenebilir.
2.4.1.4.Cevaplayicilarininternetten Alisveris Baghhig

Internetten aligveris baglihig: ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.4’te
gorilmektedir.

Tablo 2.4. internetten Aligveris Baglilig ile ilgili Standart Sapma Ve Ortalamalar

Internet Ahsveris Baghhg n Ortalama Standart
Sapma
Internetten aligverisi baskalarina tavsiye ederim 299 3,8963 ,87044
Internetten aligverise devam etmek niyetindeyim 298 3,7886 ,89458
Int_ernetten aligverisi geleneksel aligverise tercih 297 3,5421 1,00627
ediyorum
Genel Ortalama:3,742
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Tablo 2.4 ‘te goriildiigii gibi, cevaplayicilar yaklasik 3,89°lik ortalama ile
“Internetten alisverisi baskalarma tavsiye ederim.”, 3.78’lik ortalama ile“Internetten
alisverise devam etmek niyetindeyim.” ve 3,54’1lik ortalama ile “Internetten alisverisi
geleneksel aligverise tercih ediyorum.” ifadelerine olumlu bakmaktadirlar. Internetten
aligveris bagliligl ortalamasi 3,74’tiir. Buna gore tiiketiciler i¢in internetten aligverise

giiven algisinin olustugu sdylenebilir.
2.4.2. Tiiketici Yenilikg¢iligi ile Bagimsiz Degiskenlerin iliskisi

Bu boliimde, bagimli degiskenimiz olan tiiketici yenilik¢iligi ile demografik
ozelliklerden (cinsiyet, yas, gelir, medeni durum) olusan bagimsiz degiskenler

arasindaki iliskiler incelenecek ve kurulmus olan hipotezler test edilecektir.

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuglarina dayanilarak olusturulan

hipotez Hla,H1b,H1c ve H1d bu asamada analiz edilmektedir.

H1: Tiketici yenilik¢iligi ve demografik 6zellikler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H1la:Tiiketici yenilikgiligi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

H1b: Tiketici yenilikg¢iligi ile yas arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
vardir.

H1c:Tiiketici yenilik¢iligi ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

H1d:Tiiketici yenilikgiligi ile medeni hal arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Cevaplayicilarin  demografik ozellikleri 1ile tiiketici yenilik¢iligi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmigtir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler agagida Tablo 2.5’de goriilmektedir.
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Tablo 2.5.Tiiketici Yenilikgciligi ile Demografik Degiskenler Arasindaki Iliskiyi
Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglari

Cinsiyet Yas Gelir Medeni Hal
Korelasyon 169" 0,026 139" 115"
katsayisi (r)
Tiiketici
Yenilikeiligi | P 0,003 0,653 0,016 0,046
n 300 300 299 298

* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2- uglu)
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2 uglu)

Cevaplayicilarin  yenilik¢ilik diizeyi ile demografik o6zelliklerinden cinsiyet
arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
cinsiyet ve tiiketici yenilikciligi arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak
anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r=-0,169). Bu sonuca gore kadinlarin
erkeklere gore daha yenilik¢i olduklari sdylenebilir. Bu analiz sonucu Hla’yi

desteklemektedir.

Yenilik¢ilik diizeyi ile demografik 6zelliklerinden yas arasindaki iliskinin tespiti
amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore yas ve tiiketici yenilik¢iligi
arasinda p >0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. Bu analiz

sonucu H1b reddedilmistir.

Cevaplayicilarin  yenilikcilik diizeyi ile demografik o6zelliklerinden gelir
arasindaki iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore gelir
ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,139). Bu sonuca gore tiiketicilerin geliri arttikca

daha yenilik¢i olduklar1 sdylenebilir. Bu analiz sonucu H1¢’yi desteklemektedir.

Yenilikcilik diizeyi ile medeni hal arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan
korelasyon analizinin sonucuna gére medeni hal ve tiiketici yenilikg¢iligi arasinda (0,05
anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde zayif bir iligki vardir
(r=0,115). Bu sonuca gore bekar tiiketicilerin daha yenilik¢i olduklart sdylenebilir. Bu
analiz sonucu H1d’yi desteklemektedir.

2.4.3.Tiiketici Yenilik¢iligi ile Bagimh Degiskenler Aras iliskiler

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuglarina dayanilarak olusturulan

hipotezler H2, H3 bu asamada analiz edilmektedir.

64




H2: Tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egi ile e-baglilik arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Ha3: Tiiketici yenilikg¢iligi 6l¢egi ile internet aligveris tutumu arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Tiiketici yenilik¢iligi ile bagimli degiskenler arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmigtir. Bu analiz sonucu
elde edilen veriler asagida Tablo 2.6’da goriilmektedir.

Tablo 2.6. Tiiketici Yenilikciligi ile Bagimli Degiskenler Arasi Iligkiyi Gosteren
Korelasyon Analizi Sonuglart

Internet Alisveris | Internet Aligveris
Baglilig Tutumu
Korelasyon r
katsay1si (r) Lo 0,067
Tiiketici Yenilik¢iligi 0 0,029 0.249
n 299 299

* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2 uglu)

Cevaplayicilarin  yenilik¢ilik diizeyi ile internetten aligverise bagliliklar
arasindaki iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucuna goére baglilik
ve tiiketici yenilikgiligi arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak anlaml
negatif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,127). Bu sonuca gore tiiketicilerin yenilikgilik
seviyesi arttikca internetten aligverise bagliliklar1 azalacaktir. Bu analiz sonucu H2’ yi
desteklemektedir. Yenilikgilik diizeyi ile internet aligveris tutumu arasindaki iligkinin
tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore internet aligveris tutumu
ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda p >0,05 istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. Bu

analiz sonucu H3 reddedilmistir.
2.4.4. Egitim Diizeyi ile OlceklerinTek Yonlii Varyans Analizi

Cevaplayicilarin - demografik  6zelliklerinden egitim seviyeleri itibariyle
yenilik¢ilik diizeyleri, internet aligveris tutumlari, internetten aligverise bagliliklar
arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi amaciylaTek Yonli Varyans Analizi yapilmstir.

Olusturulan hipotezler;
H4: Egitim diizeyine gore tliketici yenilikgiligi farklilik gostermektedir.

HS5: Egitim diizeyine gore internetten aligveris tutumu farklilik géstermektedir.
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Hé6: Egitim diizeyine gore internetten aligverige baglilik farklilik gostermektedir.

Literatiirdede incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayanilarak olusturulan hipotez

H4, H5, H6 bu asamada analiz edilmektedir.

H4: Egitim diizeyine gore tiiketici yenilik¢iligi farklilik gostermektedir.

Cevaplayicilarin  egitim diizeylerine gore tiiketici yenilik¢iligi diizeylerinin

farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi ile arastirilmistir. Bu analiz

sonucu elde edilen veriler agagida Tablo 2.7.’de goriilmektedir.

Tablo 2.7. Egitim Diizeyi ile Tiiketici Yenilikgileri Olgegi Tek Yénlii Varyans Analizi

Sonuglari
Esitim diizevi Lise ve dengi- Lise ve dengi - Universite -
& uzey tiniversite Y.Lisans Doktora | Y.Lisans Doktora
Tiiketici N N -
Yenilik¢iligi Ortalama Deger -,391 -,548 257
Y 0,002 1 0
n 299 299 299

* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-uglu)

Cevaplayicilarin egitim diizeyi ortalamasi ile tiiketici yenilikgiligi arasindaki

farkliligin tespiti amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucuna gore egitim

diizeyi ile tiiketici yenilikgiligi arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak

anlamli negatif yonde bir farklilik vardir. Bu sonuca gore egitim diizeylerinin lise dengi

ve Universite arasinda ortalama deger -0,391, lise dengi ve yiiksek lisans doktora

arasindaki ortalama deger -0,548 ve {iniversite ve yliksek lisans doktora arasindaki

ortalama deger -0,257 egitim diizeyi ile tiiketici yenilikciligi arasinda anlamli

birfarklilik vardir. Bu analiz sonucu H4’1 desteklemektedir.

H5: Egitim diizeyine gore internetten aligveris tutumufarklilik géstermektedir.

Cevaplayicilarin egitim diizeylerine gore tiiketici aligveris tutumlar1 arasinda

farklilik olup olmadigiTek Yonlii Varyans Analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu

elde edilen veriler asagida Tablo 2.8’de goriilmektedir.
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Tablo 2.8. Egitim Diizeyi ile Internet Alisveris Tutumlar1 Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglari
Esitim Diizevi Lise ve Dengi- Lise ve Dengi - Universite -
gitim Duzeyl Universite Y.Lisans Doktora | Y.Lisans Doktora
Tiiketici  [Ortalama Deger 0,13 0,04 0,51
Yenilik¢iligi
p 0,665 0,552 0,418
n 299 299 299

Cevaplayicilarin egitim diizeyi ile alisveris tutumlar1 arasinda farkliligin tespiti

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucuna gore aligveris tutumlar1 6lgegi

ve egitim diizeyi arasinda p >0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli farklilik

yoktur. Bu analiz sonucu H5 reddedilmistir.

2.4.4.3. Egitim Diizeyi ile Internet Baghhg Tek Yonlii Varyans Analizi

Hé6: Egitim diizeyine gore internetten aligverise baglilikfarklilik gostermektedir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile internet bagimliliklart Tek Yonlii Varyans

Analizi ile aragtinlmigtir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 2.9.” da

goriilmektedir.

Tablo 2.9. Egitim Diizeyi ile Internet Bagliligi Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitim Diizevi Lise ve Dengi- Lise ve Dengi - Universite -
stirm Liuzeyt Universite Y.Lisans Doktora | Y.Lisans Doktora
Tiiketici Yenilikciligi Ortalama Deger 0,13 0,154 0,141
p 0,085 0,053 0,058
n 299 299 299
Cevaplayicilarin  egitim diizeyi ile internet bagimlilik o6lcegi 6zellikleri

arasindaki farkliligin tespiti amaciyla yapilantek yonlii varyans analizinin sonucuna

gore internet bagimlilik Olgegi ve egitim diizeyi arasinda p >0,05 oldugu igin

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bu analiz sonucu H6 reddedilmistir.
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2.4.5.Tiiketici Yenilikciligi Ile Demografik Ozelliklerin T Test Analizi

Tiiketici yenilik¢iliginin demografik o6zelliklere gore farkliliklarinin tespiti

amaciyla T test analizi yapilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida

gorilmektedir.
H7: Tiketici yenilik¢iligi ile medeni hale gore farklilik gosterir.

Tablo 2.10. T testi medeni durum ile tiikketici yenilikgiligi 6lgek analizi sonuglari

Medeni n « s ;

Durum p
Tiiketici Evli 217 1,72 0,08327 0,032 0,045
Yenilikgiligi

Bekar 81 1,65 0,08684

Kullanilan Olgek: (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum).

Tablo 2.10.°de tiiketici yenilik¢iligi medeni duruma gore diizeyleri
karsilastirildiginda evli kisilerin (x=1,72) oldugu goriilmektedir. Bu karsilik bekar
kisilerin (x=1,65) seklindedir. Katilimcilarin medeni halinin tiiketici yenilik¢iligine
anlamli bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar
icin t testi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore tiiketici yenilik¢iligi medeni duruma
gore anlaml farkliligi vardir ( P<0,05).Analiz sonucu H7’yi desteklemektedir.Analiz

sonucunda evli kisilerin tiiketici yenilik¢iligi oran1 daha yiiksek bulunmustur.
HS: Tiiketici yenilikgiligi ile cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 2.11. T Test Cinsiyet ile Tiiketici Yenilik¢iligi Olcek Analizi Sonuglar

Cinsiyet n X sS f P
Tiketici KADIN 98 2,57 646 | 487 ,021
Yenilikgiligi

ERKEK 202 2,39 ,629

Kullanilan Olgek: (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum).

Tiiketici yenilik¢iligi cinsiyete gore diizeyleri karsilastirildiginda kadinlarin
(x=2,57) oldugu goriilmektedir. Bu karsilik erkeklerin  (x=2,39) seklindedir.

Katilimeilarin  cinsiyetinin tiiketici yenilikgiligine anlamli bir sekilde farklilasip
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farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda tiiketici yenilikgileri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir(P<0,05).Analiz sonucu HS8’i desteklemektedir. Analiz sonucunda

kadinlarin tiiketici yenilikgiligi oran1 daha ytliksek bulunmustur.

HO: Tiiketici yenilikg¢iligi ile gelire gore farklilik gosterir.

Tablo 2.12.T Test Gelir ile Tiiketici Yenilikgiligi Olcek Analizi Sonuglart

Gelir n X Ss f P
Tuketici 3000 alti 228 | 2,39 ,646
kil ,673 ,003
Yenilikeiligi 3001 gsta 63 | 2,66 629

Kullanilan Olgek: (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum).

Tiiketici yenilik¢iliginin gelire gore diizeyleri karsilastirildiginda 0-3000 tl
araligindaki kisilerin (x=2,39) oldugu goriilmektedir. Bu karsilik 3001-6000 tl
araligindaki kisilerin (x=2,66) seklindedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri ile tiiketici
yenilikc¢iligi Olgcegine anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek
amacityla bagimsiz gruplar i¢in t testi uygulanmistir. Analiz sonucunda tiiketici
yenilik¢iligi ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (
P<0,05). Analiz sonucu H9’u desteklemektedir. Analiz sonucunda 3001-6000 tl geliri

olan kisilerin tiiketici yenilik¢iligi orant daha yiiksek bulunmustur.

H10: Tiketici yenilik¢iligi ile yasa gore farklilik gosterir.

Tablo 2.13. T Test Yas Aralig ile Tiiketici Yenilik¢iligi Olgek Analizi Sonuglar:

Yas n X SS f P
Tiketici 0-30 121 2.46 615 | ,280 796
Yenilikgiligi 31-60 179 2,44 656

Kullanilan Olgek: (1= kesinlikle katilmiyorum- 5= kesinlikle katiliyorum).

Tiiketici yenilik¢iligi yas araliina gore diizeyleri karsilastirildiginda 0-30 yas
araliginin yenilikgilik diizeyi (x=2,46) oldugu goriilmektedir. Bu karsilik 31-60 yas
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araligindaki kisilerin yenilik¢ilik diizeyi (x=2,44) seklindedir. Katilimcilarin yas
araliginin tiikketici yenilik¢iligine anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi uygulanmistir. Analiz sonucunda tiiketici

yenilik¢iligi ileyas arasinda anlamli bir farkliik olmadigi belirlenmistir  (

P>0,05).Analiz sonucu H10 reddedilmistir.
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SONUC

Teknoloji  kullanimimin yayginlagsmas: birgok aligkanligi degistirdigi gibi
tiikketicilerin aligveris tutumlarimi da degistirmeye baslamistir. Dolayisiyla kisilerin
yeniye yonelik algi, tutum ve davranislar1 birbirinden farkliik gostermektedir.
Cagimizin siiratle degisen diinyasinda, piyasa rekabetinin artis1 ve globallesme akimlari
pazarlamacilarin yeni tiirlinleri yeni teknolojiler kullanarak tiiketicilere yeni aligveris
ortamlarinda sunmasini ka¢inilmaz hale getirmistir. Bu calismanin temel amaci sanal
pazarlardaki internetten aligverise yonelik olarak tiiketicilerin yenilik algilamalarin1 ve
ortaya koyduklart fiili davranmiglar1 belirlenerek bu konudaki egilimleri ortaya
cikarilmaktir. Diger amaci ise tliketici yenilik¢iliginin demografik 6zelliklerle iliskisini
incelemektir. Bu amagla tiiketici yenilikgiliginin internetten aligverise baglilik, internet
aligveris tutumlar iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu ¢aligmanin genel sonuglarina bu

boliimde ayrintilartyla yer verilecektir.

Calismada veriler Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerden segilen 300 tiiketiciden
olusan drnek grubundan yiiz yiize anket ile toplanmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Calismanin uygulama kisminda ortaya konan
anket calismasi ve bu ¢alisma sonucundaki verilerin analizleri neticesinde ortaya ¢ikan

sonuglar asagida verilmistir.

Cevaplayicilarin yenilikgilik diizeyi ile demografik o6zelliklerinden cinsiyet
arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan analizinin sonucuna gore cinsiyet ve
tilketici yenilikciligi arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir iligki
vardir. Elde edilen bu sonu¢ Armagan & Turan (2014)’in caligmasimi destekler

niteliktedir.

Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi ile demografik o6zelliklerinden yas arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan analiz sonucuna gore yas ve tiiketici yenilik¢iligi
arasinda p >0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadig: tespit
edilmistir. Yas degiskenine bakildiginda yenilik¢ilik genglerde yashilara gore daha
yiiksektir. Arastirma sonunda elde edilen sonuglar Tiirk (2012)’{in ¢alismasint uyumlu

iken, Karaaslan (2012); Vandecasteele & Geuens (2009)’1n ¢alismalari ile uyumsuzdur.
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Literatiirde pek ¢ok caligmaya gore gelir ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir ve bu bizim sonucumuz da bunu
desteklemektedir. Sonuca gore tiiketicilerin geliri arttikgca daha yenilik¢i olduklari

sOylenebilir.

Aragtirma sonucuna gore medeni hal ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde zayif bir iligki vardir. Bu sonuca gore bekar
tiikketicilerin daha yenilik¢i olduklar1 sdylenebilir. Bunun sebebi ise, evli kisilerin bekar
kisilere gore daha ¢ok gelecek kaygisi tagimasi olabilir. Bu sonu¢ Turan (2011);
Madran & Esen (2002)’in ¢alismalarini desteklemektedir.

Cevaplayicilarin yenilikgilik diizeyi ile internet baglilik 6l¢egi arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan analiz sonucuna gore baglilik Glgegi ve tiiketici
yenilikgiligi arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin internetten aligveris bagliligi anlayisinin yenilik¢i oldugu

sOylenebilir.

Cevaplayicilarin yenilikg¢ilik diizeyi ile internet aligveris tutumu arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan analiz sonucuna gore internet alis veris tutumu ve
tilketici yenilikeiligi arasinda p >0,05 istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
Calisma sonucu Citrin, Sprott, Silverman ve Stem (2000); Cho, Lee ve Tharp (2001);
Zhang ve Schmitt (2001) ‘in ¢alismalartyla uyumludur.

Cevaplayicilarin egitim diizeyi ortalamasi ile tiiketici yenilik¢iligi ortalamasi
arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan analiz sonucuna gore egitim diizeyi ile
tiikketici yenilik¢iligi arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde bir iliski
bulunmustur. Bu sonuca gore egitim diizeylerinin lise dengi ve iiniversite arasinda
ortalama deger -0,391, lise dengi ve yliksek lisans doktora arasindaki ortalama deger -
0,548 ve tlniversite ve yiiksek lisans doktora arasindaki ortalama deger -0,257 egitim
diizeyi ile tiiketici yenilik¢iligi arasinda anlamli bir iliski vardir. Egitim seviyesinin
yenilik¢ilikte dogrudan farklilik yaratmadigi ancak satin alinan iiriin gruplar igin
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Sonuglar Karaaslan (2012)’1in ¢alismasi1 destekler

niteliktedir.

Arastirmacilarin biiyiik cogunlugu kisilerin akademik ve bireysel gelisimleri i¢in

oldukga 6nemli bir etkiye sahip olan internet baglilig ile egitim diizeyi arasinda anlamh
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bir iligki bulsa da bizim sonucumuz bunu desteklememektedir. Arastirma sonucu Balci
& Giilnar (2009)’1n ¢alismalart ile uyumludur fakat Young & Case (2004); Young,
(2004); Kayri & Giiniing (2009)’1n ¢alismalartyla uyumsuzdur.

Cevaplayicilarin tiiketici yenilik¢iliginin cinsiyete gore diizeyleri karsilastirilmis
ve tliketici yenilikgiligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Analiz sonucunda kadmlarin tiiketici yenilik¢iligi orani daha yiliksek bulunmustur.

Analiz sonucu Alagoz (2009)’iin ¢alismalari ile uyumludur.

Katilimcilarin gelir diizeyleri ile tliketici yenilikg¢iligi 6lgegine anlamli bir
sekilde farklilasip farklilasmadigimi arastirilmistir.  Analiz sonucunda tiiketici
yenilik¢iliginin gelir diizeyine gére anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Analiz

sonucu Uzkurt (2007)’un galismasini desteklemektedir.

Katilimcilarin cinsiyetinin tiiketici yenilik¢iligine anlamli bir sekilde farklilagip
farklilagsmadigr arastirilmistir. Analiz sonucunda tiiketici yenilik¢ilerinin cinsiyete gore

anlamli oldugu belirlenmistir. Analiz sonucu Ozcif¢i (2015)’in ¢alismasi ile uyumludur.

Cevaplayicilarin medeni halinin tiiketici yenilikgiligine anlamli bir sekilde
farklilasip farklilasmadigi arastirilmistir. Analiz sonucuna gore tiiketici yenilik¢iligi
medeni duruma gore anlamlidir. Analiz sonucunda evli kisilerin tiikketici yenilikgiligi
orani daha yiiksek bulunmustur. Arastirma sonucu Ozgiiven (2011)’in calismas ile

uyumsuzdur.

Cevaplayicilarin  yag araligmin tiiketici yenilikgiligine anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigi arastirilmistir. Analiz sonucunda tiiketici yenilik¢ilerinin yas
araligina gore anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari Chau &

Hui (1998); Ozer vd., (2009)’nin ¢alismalarinin sonuglarini desteklememektedir.

Kisilerin zamanla, yasam kalitesinin ve demokratik o6zelliklerinin degisimi
teknolojideki yenilikleri takip etme Ozelliklerini farkhilagtirmistir. Teknolojinin
ilerlemesi ile kisilerin bu ilerlemeye adapte olmasi kacinilmaz hale gelmistir. Kisilerin
gereksinimlerini karsilamak i¢in harcadigi zaman ve paranin tasarrufunu saglayan
yeniliklerin, degisim gosteren diinyanin bir pargasi oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu
baglamda tiiketicilerin, aligveris ve tiiketim normlarindaki degisimine kars1 gosterdikleri

yenilikgilik egilimleri biiylik 6nem kazanmaktadir.
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Bu aragtirma, sadece bir ilde yapilmistir konuyla ilgili yapilacak olan
calismalarda aragtirmacilarin, farkli illerden deneklerin katilmasiyla daha biiyiik bir
ornek kiitle lizerinde aragtirma yapmalari, sonuglarin genellestirilmesi agisindan daha

verimli olacag diistiniilmektedir.
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Hipotezlerin Kabul ve Red Durum Tablosu
Birinci boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayanilarak olusturulan hipotezlerin

kabul ve red durumu asagidaki tablo 2.14.’te verilmistir.

Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

HiPOTEZLER K

H1: Tiketici yenilikciligi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hla: Tiiketici yenilikgiligi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir X
iliski vardir.

H1b: Tiiketici yenilik¢iligi ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

Hlc: Tiiketici yenilikgiligi ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki X

vardir.

H1d: Tiiketici yenilik¢iligi ile medeni hal arasinda istatistiksel olarak anlamli bir X

iligki vardir.

H2: Tiiketici yenilikgiligi 6lgegi ile internet aligveris baglilig1 arasinda X

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H3: Tiiketici yenilikeiligi 6l¢egi ile internet aligveris tutumu arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Egitim diizeyine gore tiiketici yenilik¢iligi farklilik gostermektedir. X

HS5: Egitim diizeyine gore internetten aligveris tutumu farklilik géstermektedir.

Hé6: Egitim diizeyine gore internetten aligverige baghlik farklilik gdstermektedir.

H7: Tiiketici yenilikgiligi medeni hale gore farklilik gosterir. X

HS8: Tiiketici yenilik¢iligi cinsiyete gore farklilik gosterir. X
X

HO: Tiiketici yenilik¢iligi gelire gore farklilik gosterir.

H10: Tiketici yenilik¢iligi yasa gore farklilik gosterir.
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EKLER
TUKETICI ANKETI
Tiiketici Yenilik¢iligi ve Internetten Alisveris ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini l¢meyi amaclayan bu
anket caligmasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel amagli bir
calismadir. Vereceginiz bilgiler ¢aligmanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Verdiginiz
bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar diginda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve anketi
doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.
Yrd. Dog. Dr. Kumru Uyar Yiiksek Lisans Ogrencisi Hikmet Turan

A- Ne kadar siiredir internet kullantyorsunuz:.. Xt
(Eger internet hi¢ kullanmiyorsaniz ankete devam etmeyiniz. )

B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz
liitfen.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katillyorum Ne

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Genel olarak, yeni tirinler satin almada arkadas ¢evremin en sonuncusuyum.

Yerel bir magazada yeni bir iiriin bulundugunu duysam, satin almak igin yeterince ilgi duyarim.

Arkadaslarimla karsilastirildiginda, daha az aligveris yaparim.

Heniiz duymamig olsam da yeni bir iirlin satin almay diistintiriim.

Genel olarak, piyasadaki en son tiriinlerin adlarmi 6grenmede arkadas ¢evremin sonuncusuyum.

Cevremdekilerden once yeni iirtinler hakkinda daha fazla bilgiye sahibim.

Internetten aligveris yapmaktan hoglanirim.

Internetten alisveris yapmay tatmin edici bulurum.

OO N o |a MW N

Internetten satis iiriinlerin pazardaki basarisini kolaylastiracaktir.

10. internetten satis pazarda daha olumlu yargilanir.

11. Internetten aligverisi baskalarina tavsiye ederim

12. Internetten aligverise devam etmek niyetindeyim

13. internetten aligverisi geleneksel ahigverise tercih ediyorum

C-KISISEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz [ JKadin [ ]Erkek

2. Ogrenim durumunuz:

DIlkOgretlm (flkokul- ortaokul) [JLise ve dengi [ Universite [ ]Y.Lisans-Doktora
Medeni Durumunuz [JEvli []Bekar

oO~NoO U~ W
o
2N
9
a9
g.
N

Internetten satin alinan {iriin (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)
[]Giyim [JKitap/Ccd  []Yemek Siparisi []Banka islemleri [Ispor Malzemeleri
[JSeyahat Bileti []otel Konaklama Hizmetleri [0 OO
KATKILARINIZ iCIN TEKRAR TESEKKUR EDERIM.
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