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Bu ¢aligmada, tiiketicilerin giyilebilir teknolojik tirtinleri satin alma karar siirecinde
algiladiklar1 risk faktorleri Olgiilmiis ve bu faktorlerin sebepleri tespit edilmeye
calisilmistir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci, (a) giyilebilir teknolojik lriinlerin satin
alimlarindaki algilanan risk faktorlerini belirlemek, (b) algilanan risk faktorlerinin akilli
saat satin alan bireylerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gdstermedigini
analiz etmektir. Bu amaca ulagsmak icin, Bolu ve Istanbul illerinde belirlenen bircok spor
salonlari, fitness salonlari, spor kuliiplerini ve akilli saat satis1 yapan 6zel isletmelerde
bulunan ve akilli saat kullanan 396 kisiden anket yoOntemiyle veriler toplanmistir.
Anketler, bu isletmelerde bulunan kisilere Agustos -Aralik 2019 tarihleri arasinda
uygulanmistir.

Calismada, akilli saat kullanicilarmin algiladiklart risk faktorlerinin, alti boyut
altinda toplandig1 ve algilanan risklerin demografik 6zelliklerine gore birtakim farkliliklar
gosterdigi belirlenmistir. Arastirma bulgular1 dogrultusunda akilli saat satisi yapan
markalarin tiiketicinin satmn aldig1 tirlinlerdeki performans giiciiniin beklenilen faydalari
saglayacagina, Uriiniin emniyetli ve giivenilir olduguna ikna edilmelidir. Diger yandan
bazi markalarda sik¢a karsilasilan entegrasyon (isletim sistemi ve cihaz uyumlulugu)
sorunudur. Ayrica kullanicilar tarafindan giyilebilir teknoloji tiriinlerinin tiiketicinin ve
cevresindeki kisilerin sagligina zararli olup olmadig: tiiketici tarafindan algilanan diger
onemli risk algisi faktorii olarak belirlenmistir. Bu verilere dayanarak, iireticilerin dikkat

etmesi gereken unsurlara yer verilmistir.

Anahtar Kavramlar: Satin Alma Karar Sireci, Algilanan Risk, Akilli Saatler,

Giyilebilir Teknolojik Uriinler.
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The present study sought to measure the risk factors as perceived by consumers in
the process of decision making for purchasing wearable technologies products and to
determine the reasons for these factors. More specifically, it aimed to (a) determine
perceived risk factors in purchasing wearable technologies products, (b) analyze whether
the perceived risk factors differ according to demographics of individuals who have
bought smart watches. To this end, study data was collected between August and
December 2019 through a questionnaire administered to a total of 396 participants from
various gyms, fitness centres, sports clubs, and private businesses selling smart watches

from the provinces of Bolu and Istanbul who used smart watches.

The findings revealed that the risk factors perceived by smart watch users
concentrated along six dimensions and perceived risks varied across demographics. It
could be suggested that smart watch brands need to persuade customers that the
performance of their products meet costumers’ expectations of utility and that the
products are safe and reliable. Integration, i.e. compatibility with the operating system or
the device, was also found to be a frequent risk factor with some products. In addition,
another important risk factor as perceived by customers was whether these wearable
technologies are harmful to the health of the customers and the people around them.
Based on these findings, recommendations on the factors that producers of smart watches

need to consider were provided in the conclusions section.

Keywords: Purchasing Decision Process, Perceived Risk, Smart Watches, Wearable

Technological Products.



ON SOZ

Bu calismanin amaci, Giyilebilir Teknolojik Uriinlerde tiiketicilerin
algiladiklar1 risklerin oOl¢iilmesidir. Giyilebilir Teknolojiler genis bir iirlin
yelpazesini kapsadigi i¢in calismanimn {iriin boyutu kisitlanmig ve bu iirtinler
icerisinde bulunan Tiirkiye’de de kullanimi giderek yayilan akilli saatleri
kapsamaktadir. Bu baglamda Giyilebilir Teknolojiler sinifinda yer alan akill
saatleri satin alan tiiketicilerin algiladiklar1 risk faktorlerinin = dlgiilmesi,
tikketicilerin demografik Ozellikleri bakimindan farklihk olup olmadig:
arastirilmistir. Bu Ol¢iimlerden sonra, risk algilari tespit edilmis olup akilli saat
satis1 yapan markalarm, satin alan tiiketicilerin algilamis olduklari risk diizeyini
disiirmeye yonelik cabalarda bulunmalar1 gerekebilir. Cilinkii bu risklerin
azalmasini saglamak marka degerini ve sadakatini arttrmak i¢in 6nemli bir
stratejik aragtir. Bu nedenle akilli saatlerin pazar payini arttirmak i¢in algilanan
riskin digiiriilmesi, akilli saat satis1 yapan markalar tarafindan gerekli ¢aligsmalarin
yapilmast ve {iriiniin konumlandirilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle caligmanin amaci akilli saat satig1 yapan markalara da hizmet etmektedir.
Ayrica calisma yeni bir alan olan Giyilebilir Teknolojik Uriinleri ele alarak

Tirkiye’de bu konuya daha fazla ilgi ¢ekerek, literatiire katki saglamistir.

Calismamin biitiin stireglerinde tecriibesi ve fikirleriyle bana rehberlik eden,
her konuda yardim ve desteklerini esirgemeyen, tez danismanim Saym Dog. Dr.
Ramazan Aksoy’ ya tesekkiir eder minnetlerimi sunarim. Degerli goriis ve
onerileriyle calismama katkida bulunan ve destegini esirgemeyen saym Dog. Dr.
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GIRiS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bir¢ok yenilik hayatimiza girmistir. Bu
yeniliklerden biri de Giyilebilir Teknoloji kavramidwr. Bu kavram, giyilen
kiyafetler {izerine ve kullanilan aksesuara yerlestirilen ve sistemlerinde
barindirdig1 akilli algilayicilar tarafindan akilli cihazlara veri aktarabilen
teknolojik triinlerdir. Bu ftriinler bir¢ok alanda (egitim, saglik, spor, giivenlik,
giinliik aktiviteler gibi) insanogluna yardimci olmustur. Giyilebilir Teknolojilerin
kullanim1 kisiler i¢in bir¢ok avantaji saglasa da bunun yani swra kullaniminda
olusabilecek  bircok olumsuzluklar1  barindirmaktadir. Bu  teknolojinin
kullaniminda olusan bilgi giivenligi, veri gizliligini saglayamama ve kotii amagl
yazilimlar gibi olumsuzluklar {iriiniin kullaniminin istenilen diizeyde olmamasina
neden olabilir. Bunun gibi bir¢ok olumsuz durumlarda satin alan tiiketiciler
tarafindan risk algilamasina yol agar. Ciinkii tiiketiciler ilk kez satin alacaklar1i mal
ve hizmetlere karsi belirsizlik hissederler ve bu belirsizlikler tiiketici tarafindan
riski ve ayni zamanda satin alma siirecinde bir¢ok olumsuzluklar1 beraberinde
getirir. Dolayisiyla satin alma karar siirecinde 6nemli bir rol alan risk kavrami
tiikketicilerin davranisini etkileyen gizli bir faktérdiir. Bu durum birgok sektérde
ortaya ¢ikabilecegi gibi yeni gelisen Giyilebilir Teknolojik tiriinlerde de bu durum
farksizdir. Giyilebilir Teknolojik tirlinlerde tiiketicinin algiladiklar1 riskler satin
alma davranigin1 da etkileyecektir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci; Giyilebilir
Teknolojik {irtinlerde risk algismnin hangi boyutlardan olustugunu belirleyip
tiikketicilerin algiladiklar riskleri 6lgmek ve bu risk algis1 faktorlerinin demografik
ozelliklere gore farklhilik gosterip goOstermedigi ¢aligmanin  amagclarini
olusturmaktadir. Ayrica bu amaglar dogrultusunda akilli saat satis1 yapan
markalarin, satin alan tiiketicilerin algilamis olduklar1 risk diizeyini diisiirmeye
yonelik cabalarda bulunmalar1 onerilmektedir. Ciinkii bu risklerin azalmasini
saglamak marka degerini ve sadakatini arttiracaktir. Bu nedenle akilli saatlerin
pazar paymi arttirmak icin algilanan riskin disiiriilmesi, akilli saat satis1 yapan
markalar tarafindan gerekli ¢aligmalarin yapilmasi ve {iriiniin konumlandirilmasi
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle calismadaki amacimiz akilli saat satisi

yapan markalara da katki saglayacaktir. Ayrica ¢alisma Giyilebilir Teknolojik



Uriinleri ele alarak Tiirkiye’de bu konuya daha fazla ilgi ¢ekerek, literatiire katki

saglamay1 hedeflemektedir.

Belirtilen amaclar dogrultusunda calisma ii¢ ana bolimden olugmaktadir.
Birinci bolimde calismanin teorik cergevesini olusturan tiiketici davranisi
kavram1 ve tiiketicinin satin alma karar siireci (ihtiyacin ortaya c¢ikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin
verilmesi, satin alma sonrasi davranislar) irdelenmistir ve bu siire¢ i¢inde

tiiketicilerin risk algis1 arastirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, Algilanan Risk Kavramina, Risk Tiirlerine ve
(performans riski, psikolojik risk, sosyal risk, fiziksel risk, zaman riski, finansal

risk) konuyla ilgili daha 6nceden yapilmis olan ¢aligmalara deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise; ¢alismanin amaci, 6nemi, kapsami, smirlari,
yontemi, modeli, hipotezleri ve analizler yer almaktadir. Bu analizler ile
tiikketiciler tarafindan algilanan risk tespit edilmis ve tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore risk algilarinin degisip degismedigi ortaya konulmustur. Bu

calisma sonuglarina gore Oneriler gelistirilmistir.



1. TOUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE TUKETICININ
SATIN ALMA KARAR SURECI

1.1. Tiiketici Davramisi Kavram ve Ozellikleri

Tiketicinin mal ve hizmetleri alip satmasi sadece ekonomik faaliyet
degildir, kisilerin satin alma davranislarmi etkileyen birden fazla degiskenin
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla, tiiketici davranisi, kisi veya kisilerin, mallari,
hizmetleri, fikirleri, satin almasi, kullanmasi(tilketmesi), daha sonra kullanilan
mal veya hizmeti elden ¢ikarmasi gibi siire¢ ve siireclere etki eden ve bu etkili
olan faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma alani olarak tanimlanmaktadir

(Solomon, 2017:27).

Eskiden, tiiketim ile ilgilenen bilim dallar1 sadece satin alma esnasindaki
siirece odaklanmaktadirlar. Kisith olan tiiketicilerin davraniglarmin (satin alma
davranisinin) incelenmesi s6z konusuydu. Bugiin ise bu incelemeler tiiketici
davranisinin  yalnizca satmn alma sirasinda degil, satin alma Oncesinde ve
sonrasindaki agamalar1 ve bu asamada tiiketicinin karsilastig1 cesitli faktorleri de

ayrica incelemektedir (Kog, 2015:37).

Tiketicinin faaliyetleri zihinsel, fiziksel ve duygusal niteliklerde olabilir.
Bilimsel ¢alisma alani olan; Tiiketici Davranisi da tiiketicilerin zamani, enerjiyi ve
finansal konuda kisith olan kaynaklar1 tiiketirken nasil kullandigmi incelemeye

calisir (Odabasi, 1996:8-10).

Tiketici davranisi, diger konular gibi varsayimlar1 ve ozelliklerinin de
incelenip ele alinmasi gerekir. Tiiketici Davranislarinin 6zelliklerini asagida

verildigi gibi belirlemek miimkiindiir (Walters, 1978:7-8):

o Tiiketici davranislar1 giidiilenmistir.

e (Cesitli faaliyetlerden bir araya gelir.

e Belirli bir siireci kapsamaktadir

e Karmasiklik ve zamanlama konusunda farklilik gosterir.
e (Cesitli rolleri inceler.

e Cevredeki bir¢gok faktorlerden etkilenir.

e Kisiden kisiye farkliliklar gosterebilir.



Diger yandan tiliketici davranisi, belirli bir amaci yerine getirmek icin
gilidiilenmis davranistir. Buradaki amag; kisinin arzularini, isteklerini tatmin etmek
ve tiiketicinin sorunlarmma ¢oziim iiretmektir. Burada mal, hizmet, alisveris
merkezleri tliketicinin ¢ozlimleri sayilir ve buradaki ¢oziimlere ulasabilmesi i¢in
birtakim davraniglarda bulunurlar. Tiiketicinin burada yapmis oldugu davranis,
istek ve ihtiyaclarm tatmin edilmesi ise tiiketicinin bir amacidir. Tiiketicinin
ortaya c¢ikan istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in yaptigi davranisa etkili olan

giidiilerin 6grenilmesi, pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Odabasi, 1996:47).

Tiketicilerin hepsinin disiinceleri, kararlari, degerleri ve deneyimleri
vardir. Buna gore tiiketicilerin davraniglarinin cesitli faaliyetlerle gergeklesmesi,
s0zli edilen faaliyetlerin neler olabilecegine dikkat cekmektedir (Odabasi,
1996:50). Tiiketici davranislarinda gozlenen bu faaliyetler Sekil 1.1°de

gosterilmistir.

Sekil 1.1: Tiiketici Davramisindaki Faaliyetler

Uriinler ile ilgili Diisiincenin
olusmasi
Reklam seyretme

Magazalar1 Dolasma
Alternatifleri degerlendirme
Satis eleman1 ile diyalog

Mal ve hizmeti temin etme
Urtinin kullanima hazir hale
gelmesi

Gosterimleri seyretme kurma Uriinii kullanma
Deneyimi arttirma
-¢evreye anlatma
-saticilara sikayet
Cevreyi gozlemleme Aile ve | Satin almak i¢in Kkarar | Diger
arkadaslarla iiriin hakkinda | verme Odemede bulunma
konusma Hangi marka? Bakimin gergeklestirilmesi
Bilgi edinme Hangi tiir? Bagka bir satin almaya
Goriislerini sorma Kimden? hazirlanma
Onerilerini alma Kaga? Uriinii elden ¢gikarma

Satin almak karar
verme

Hangi {irtin?

Ne zaman?

Nasil?

Nereden?

icin

Odeme islemlerini
diizenleme
Ayrintilar1 halletme

Kaynak: Wilkie, William L. (1994); Consumer Behavior, John Willey & Sons Ltd., Canada, s. 13.

Bu davranislar ve stirecler tiiketicilerde farkli roller iistlenmektedir. Klasik satin
alma siirecini diisiintirsek, tiiketicinin {istlendigi rolleri Sekil 1.2°de de gorildiigii

gibi siralayabiliriz:



Sekil 1.2:Tiiketici rolleri

ROLLER

Baglaticx: ihtiyaglarin ve isteklerin farkma varip bu durumu gidermek icin satin almay1 tavsiye

eden Kkisi.

Etkileyici: Mal ve hizmetleri kullanmay1 ya da satin almay: bilingli veya bilingsiz bir sekilde
etkileyen kisi.

Karar verici: Satin alma siirecinde se¢imin yapilmasinda otoritesi ve giicii olan kisi.
Satin alici: Mal veya hizmeti satin alan kisi.

Kullanici: Mal veya hizmeti kullanan kisi.

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris Giilfidan (2003); Tiiketici davranisi, Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, s. 31

1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranis1 genel modelini agiklamak i¢in gelistirilen model Onerisi
Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan modeldir. Kurt Levin’e gore davranis

asagidaki gibi formiile edilmektedir.

Modelde; davramis (D), kisisel etkilerin (K) etkilesimi ve c¢evresel
faktorlerin (C), fonksiyonu olarak aciklanmaktadir (D=F (K<C)) (Odabassi,
1996:20-25). Bu yaklasimim sonucu olarak tiiketici davranigini agiklamak i¢in
psikolog Kurt Lewin’in gelistirdigi model digerlerine gore en temel ve en dnemli
modeli gostermektedir. Lewin’e gore tiiketici davranislar1 kisisel faktorler ve
cevresel faktorlerin etkisi altinda gelisip olusmaktadir. Literatiirde bu ‘kara kutu’
modeli ya da Uyarici-Tepki modeli ile adlandirilarak olusturulmustur. Model

Sekil 1.3’te gosterilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:10).

Sekil 1.3: Kara Kutu Modeli

TEPKI
(Uyarilan)

ETKI
(Uyaricr)

KARA KUTU

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Barig Giilfidan (2003); Tiiketici davranisi, Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, s. 21



Bu modele gore bircok uyariciyla karsi karsiya olan tiiketiciler, kisilerin
cevresinin etkisi ile uyaricilara tepki vermektedir. Bu model tiiketicilerin
gozlenemeyen etkileri ve etkilerin olusumunu gostermektedir (Odabasi, 1996:21).
Tiiketici Davranislarin1 agiklama konusunda literatiirde bir¢ok farkli model
olusturulmustur. Modellerin ortak noktasi ise, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin
gruplandirilmalaridir (Odabasi, 1996:21-22). Tiiketici davraniglarinin etkileyen bu
degiskenler tiiketici davranislarinda girdi asamasinda cevresel uyaricilar vardir.
Gruplandirilan bu asamalar tiiketici satin alma siirecini etkiler ve belli bir davranig
sergilemesine neden olur, tiiketici satin alma ya da almama i¢in harekete geger
(Aksoy, 2012:77). Sekil 1.4’te tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen faktorler

gosterilmistir.

Sekil 1.4 Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler

Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
Kiiltiir ve alt-kiiltiir Motivasyon Demografik Faktorler
Sosyal Sinif Algilama Durumsal Faktorler
Referans gruplari Ogrenme
Roller ve aile Tutumlar

Kisilik

Kaynak: Skinner, Steven J. (1990); Marketing, Houghton Mifflin Company, Boston, s.152

Tiiketicinin davraniglari; kisinin isteklerinin ve ihtiya¢larinin, kisiliginin,
tutumlarinin, algilama ve 6grenme siiresinin etkisiyle; icinde bulundugu toplumun
aile, sosyal smif, kiiltiir veya referans gruplar1 gibi sosyal ve kiiltiirel 68elerinin

etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2007:60-65).

Tiiketici davranislarini bircok yonden etkileyen bu faktorler biz tiiketicilerin
mal ve hizmetler i¢in satin alma-almama kararimizi etkilemektedirler. Bu
degiskenlerin etkilerini daha agik bir sekilde gosterebilmek i¢in Sekil 1.5°de

tiikketici davraniglar1 modeli gdsterilmistir.



Sekil 1.5: Tiiketici Davramis1 Modeli

Pazarlama Uyaricilan

Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

!

PsiKO_LOJiK TUKETICI SATIN ALMA KARAR
ETKILER .. .
SURECI

Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum

Kisilik Sorunun Belirlenmesi

SOSYO-
KULTUREL
ETKILER
Danisma

Gruplart

S 1 Siif
OS}:H e m — Segeneklerin Degerlendirilmesi

Kisisel Etkiler
Kltiir

Segenekleri ve Bilgileri Arama

Satin Alama Karari Tatmin

DEMOGRAFIK
ETKILER

v

»| Satin Alma Sonrasi Degerlendirme A 4

Cinsiyet
Yas
Egitim Tatmin olmama
Cografik
Yerlesim Gelir f
Meslek

CEVRESEL ETKILER

Sosyal Cevre
Fiziksel Cevre
Zaman
Duygusal ve Finansal Durum
Satin Alma Nedeni

Kaynak: Odabasi, Yavuz (1996); Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, s.21

Sonug olarak; Literatiire bakildiginda tiiketici davraniglarinin modellerini iki

ana baslik altinda gruplandirmak miimkiindiir. Bu modeller Klasik (Agiklayici)



Modeller ve Modern (Tanimlayic1) Tiiketici Davranis Modelleridir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013:22). ‘Dolayisiyla tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda yukarida
deginilen en eski ve temel model olan Kara Kutu Modeli disinda gelistirilen bu

modeller iki ana gruba ayrilarak incelenmistir’ (Erbas, 2011:32-36).

1.2.1.Klasik (A¢iklayic1) Modeller

Bu Modeller; tiiketicinin davranigini giidiiler sayesinde agiklayan mal ve
hizmetlerin diger markali mal ve hizmetlere tercih edildigini gilidiiler araciligiyla
ortaya koyan modeldir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:129). “Giidiiler; kisinin
eylemelerinin kuvvetini, yoniinii ve Oncelik siralamasmi belirleyen daha sonra
kisiyi hareket eylemine siiriikleyen giictiir” (Eng, 1974). Kisiyi harekete geciren
bu giic mevcut olan ihtiyacin doyurulmayisindan siire gelen gerilim tarafindan
ortaya ¢ikarilir. Doyurulmasi gereken ihtiya¢ karsilandik¢a ortaya ¢ikan gerilim
de azalma gosterir. Bu azalma diger yandan giidiiniin etkisinde de azaltma
gosterir. Sekil 1.6°da ihtiyag, giidiiler ve davranis arasindaki iliski gosterilmistir.
Giudiiler tliketiciyi harekete gecirir. Burada bahsedilen giidii, uyarilmig bir
ihtiyactir. Bu ihtiya¢ insanin hedefini belirler ve hedef dogrultusun da bir
eylem(hareket) ortaya cikarma egilimindedir. Diger yandan giidiiler, psikolojik
giidiiler ve fizyolojik giidiiler olmak {izere toplamda iki baslikta incelenir. Ilk
olarak fizyolojik giidiiler kisinin aclik gibi susuzluk gibi ihtiyaclardan
kaynaklanirken; psikolojik giidiiler ise saygi, sevgi, acima ve ofke gibi ruhsal

duygulardan kaynaklanmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:129-131).

Sekil 1.6: Giidiileme Siireci

Gereksinim | ™ | Uyarilma = | Davranss g Doyum Noktast

Kaynak: Ozkalp, Enver ve Cigdem Kirel (2005); Orgiitsel Davranis, Anadolu Universitesi
Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma Calismalar1 Vakif Yayin, Eskisehir, s.73

Giidii konusunda en yaygin olarak bilinen teori, Maslow’un gelistirmis
oldugu insan ihtiyaglarin1 bes baslik altinda sinifa sokan Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisidir ve giinlimiizde bu model tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda 6nemli
bir yere sahiptir (Reid, 2006:29-93). Maslow’a gore insan ihtiyaclar1 hiyerarsik
yapiyla olugsmaktadir. Maslow’un bu hiyerarsisi teorik olarak; kisinin birden fazla

hissettigi ihtiyaglarda oncelikli ihtiyacin1 gidermedigi siirece, daha az neme sahip



olan ihtiyaglarina ydnelmedigini gdstermektedir (islamoglu ve Altunisik,
2013:131). Ornegin; orta gelir grubunda bulunan kisinin ev sahibi olmadan

yiiksek markali araba sahibi olmas1 beklenmemelidir.

Maslow’un swraladigr bu ihtiyaglar sirasiyla; (a) fizyolojik ihtiyaglar;
actkkma, susuzluk, barinma (b) giivenlik ihtiyaci; fiziksel ve duygusal
tehlikelerden korunma, (c) sosyal aidiyet; ait olma duygusu, sevgi, arkadaslk,
kabul gérme, (d) saygt gérme ihtiyaglari; kisinin kendisine kabul gérme, saygisi,
statii, Ozerklik, sohret, (e) kendini kanitlama; bireyin potansiyel yeteneklerini

sonuna kadar kullanabilmesi, seklinde hiyerarsik olarak siralanmaktadir.

Sekil 1.7: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
Kamtlama

Saygi Gorme

Sosyal Aidiyat

Giivenlik

Fizyolojik Thtiyaclar

Kaynak: Tek, Omer Baybars (1997); Pazarlama Ilkeleri -Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkive
Uygulamalar, Cem Ofset Matbaacilik, Istanbul, s. 206.

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli, giiniimiiz tiiketicisinin teorinin
ongodrdiigii hiyerarsiye aykir1 davranislarda bulundugu gdzlenmektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013:131-132). Diger yandan teorinin biitlin yasam sartlarina
uydurulamamasi nedeniyle elestiri gérmektedir. Ciinkii bireylerin dogal olarak
farkli ihtiyaclar1 ve istekleri bulunmaktadir; 6rnegin bazi kisiler daha az uyku,
yemek, sosyal iliski ihtiyaci hissederken bazilar1 bunlara farkli derecelerde ihtiyag
duyabilmektedir. Bazi insanlarin otomobil ihtiyaclarmi yiiksek fiyath arac sahibi

olup statiilerini korumak isteyebilirken bazilar1 da bu ihtiyaglarmi gelir diizeyini goz



oniinde bulundurarak biit¢esine uygun bir sekilde giderebilmektedirler, sonug olarak
insanlar ihtiyaglarini farkli yollarla karsilayabilmektedirler. Dolayisiyla Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi giiniimiiz tiiketicisinin satin alma davranisinin agiklanmasinda

onemli temel olusturmasina ragmen yetersiz kalmaktadir (Karamustafa, 2011).

Tiiketici davranislarinin nedenlerini giidiilere dayanarak aciklamaya calisan
klasik modeller farkli bilim dallarin1 kapsayan kuramlara dayandirilarak
gelistirilmislerdir. Modellerden literatiirde daha ¢ok iizerinde durulan ve yer alan
dort model agiklanmaktadir. Bu modeller; a) Ekonomik Model, b) Freud Modeli c)
Paviov Modeli ve son olarak d) Veblen Modeli’dir. Ekonomik model, iktisadi
giidiilere agirlik vermis; Freud Modeli, psikolojik faktorlere agirlik vermis; Pavliov
Modeli, 6grenme teorisine agirlik vermis ve son olarak Veblen Modeli, sosyal

psikolojiye agirhik vermistir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:134).

Ekonomik Model: satin alma siirecindeki kararlar rasyonel (akilct) ve
ekonomik islemlere dayandirilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:135).
Tiiketicilerin rasyonel (ussal) ve bilingli bir sekilde hareket ettigi varsayilir. Yani,
tilkketici herhangi bir satin alma kararmi verirken mal ve hizmeti satin alirken
saglayacagi fayday1 hesaba katmakta ve bu fayday: {ist diizeye ¢ikarma giidiisiiyle
hareket etmektedir (Tek, 1999:208). Ancak, model ekonomik islemlerin disinda
diger faktorleri dikkate almamas: elestiri konusu olmustur (Islamoglu, ve digerleri,

2013).

Freud’un Benlik Modeli: kisiligin bilingaltinda kurgu olusturarak, kisinin
davraniglarina benlik, ilkel benlik, tist benlik ile aralarinda olusan gerginligin sebep
oldugunu &ne siirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:135). Model, tiiketici
davraniglarini, kisiligin olusumunda énemli rol oynayan Ego (benlik), Id (ilkel
benlik) ve Siiperego (iist benlik) temeline dayali olarak agiklayan bir modeldir.
Buna gore kisilik, davranis1 belirleyen bir unsurdur ve Id, Ego ve Siiperego’nun
etkilesiminden ortaya cikan bir iiriindiir. Id, icgiidiisel olarak ortaya ¢ikan ve
dogustan gelen bilingsiz davramslarn barmagidir. Id, kisiye ‘bu eylemi yap® emri
verir. Ego, Id ve Siiperego arasinda denge kuran ve ortaya cikabilecek celiskileri
¢ozmeye calisan bir mekanizma konumundadir. Siiperego ise kisinin iilkii ve
vicdani yoniinii yansitmaktadir (Odabasi ve Giilfidan, 2007:192). Sonug olarak;

Psikolojik ¢ozlimleme tiiketici davranislarina, tiiketicinin yaptig1 satin almalarmn bir
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kismimin psikolojik oldugu ag¢iklamasin getirir. Dolayisiyla tiiketici davraniglarinda
goriilen farkliliklar onlarin  psikolojik  tatminsizliklerinden kaynaklanabilir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013:27-29).

Pavilov'un Modeli (Sartlandirilmis Ogrenme): Model de Pavlov tarafindan
olusturulan kosullu refleks (sartlanmis Ogrenme) temeline dayali kurama
dayanmaktadir (Tek, 1999:208). Tiiketicinin bir seyler 6grenmesi dort onemli
kavrama (istek, uyarici, tepki, pekistirme) dayanmaktadir. Modele gore tiiketiciler
tercihlerini yaparken 6grenmenin etkisi altinda kalmakta ve bir markanin bagka bir
markaya tercihinde 6grenmenin etken oldugu vurgulanmaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013:135). Pazarlamacilar, Pavlov’un Modeline dayanarak tiiketicilerin
baz1 markalar1 tekrarlayarak 6gretmeye calismakta ve alisgkanlik halinde tiiketicileri

karar vermeye yonlendirmektedirler (Islamoglu, 2008:136).

Veblen’in Modeli: Bu model aristokratlar {izerinde satin alma davranigmi
incelemis ve aligveris eyleminin gosteris amagl satin alma eylemi oldugunu
gozlemlemistir. Sonug olarak tiiketicinin i¢inde bulundugu grupta dnder olmak ve
iiyesi oldugu gruptan siyrilarak referans aldigi gruba, ulasabilmek i¢in satn alma
eyleminde bulunacagi sonucuna ulasmistir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:136-137).
Veblen’in toplumsal modelinde tiiketicilerin satin alma davranisina yon kazandiran
alt kiiltiir, damisma grubu, sosyal smnifin ve aile {iyelerinin etkisi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Tiketiciler bu faktorlerin etkisiyle karar verme islemini
gerceklestirmekte ve davranislar1 bdylece sekillenmektedir. Isletmeler i¢in dnemli
olan ve dikkat etmesi gereken ise hangi dncelige gore faaliyetlerini ytriiteceklerini

belirlemektir (Papatya, 2005:226).

1.2.2.Modern (Tamimlayici) Tiiketici Davranis Modelleri

Modern Tiiketici Davrams Modelleri, tiiketicinin satin alma davranislarmi, nasil
ve ne sekilde gerceklestigini incelemektedir. Bu grupta bulunan modeller,
tiiketicinin davraniglarini yalnizca i¢ ve dis uyaricilara karsi tepki olarak degil, satin
alma karar1 ve tiikketim olgusunu ele alip bunlarin nasil gelistiginin anlasilmasini ve
tanimlanmasini siireg olarak ele alip agiklamaya calismaktadir. Bagka bir deyisle bu
modeller satin alma karar1 lizerinde odaklanmis ve i¢-dis faktorlerin bu satin alma
siirecinin nasil etkileri olabilecegini gdstermektedirler (Islamoglu ve Altunisik,

2013:31). Tanimlayict modellere yonelik literatiirde c¢esitli tiiketici davranig

11



modelleri gelistirilmistir. Bunlar arasinda yaygin olarak kullanilan modeller;
Howarth Sheth (HS) Modeli, Assael modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli
ve Hawkins, Best, Coney (HBC) Modelidir. Bu calismada Tiiketici davranisi

modelleri igerisinde daha kapsamli olan (HBC) Modeli temel alacaktir.

Tanimlayic1 modellerde ortak 6zellikleri, tiiketicinin satin alma kararini belli
problem ¢6zme siirecleri olarak inceler ve satin alma kararinin i¢ ve dis etmenlerden
etkilendigini varsayarlar, satin almadaki her siireci ayni seviyede problem ¢ozme
asamas1 seklinde gormezler, satin alma siirecindeki gerceklesen tercihlerin neden
tercih ettigi degil, nasil tercih yapildigini aciklamaya ugrasirlar. Bu model satin
alma karar siirecini belli faaliyetler olarak inceler. Ancak modeller arasindaki
olusan farkin sebepleri ise, satin alma siirecinin incelenmek i¢in ele alinma sekliyle
ilgilidir. Ornek olarak; Howarth Sheth modelin de karar alma (sorun ¢6zme) tiirleri
ii¢ grupta incelenirken (otomatik-rutin, yogun veya kapsamli sorun ¢6zme, sinirli-
smirsiz sorun ¢ozme davranisi) Assael modelinde ise tiiketicinin satin alma karar

siirecleri iki boyutta incelenmektedir (Islamoglu, 2008:137).

Henry Assael modeli: modelin satin alma kararlarmi iki boyutta incelenmekte
olduguna deginmistik. Bu satin alma karalarinin birincisi satin alma siirecindeki
alinan kararm karmasik satin alma mi yoksa alisagelmis bir satm alma karari mi
oldugu ile ilgili bir modeldir. Satin alma siirecinde tiiketici kararlar1 karmasik
yapida bilissel isleme ve degerlendirme siirecinde fazla diisiinme gerektirmeyen
alisagelmis satin alma karari da olabilir. Diger boyutu ise; tiiketicinin ilgilenim
diizeyi ile alakalidir. “Ilgilenim; belli durumda uyaran karsisinda kisisel ilgi diizeyi
ve Onem duygusu olarak tanimlanabilir’ (Zaichkowsky, 1994:61). Bu baglam da
tiiketici davranisinda ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek ilgilenim diizeyi olarak iki
tiirlii olabilir. Dolayisiyla Assael modeli tiiketici karalarmi dortlii matris seklinde ele
almaktadir. Ozetle, model tiiketici satin alma siirecini a¢iklama igin anlasilir oldugu
fakat modelin test edilmesinin zor oldugu sdylenmektedir (Islamoglu ve Altunisik,

2013:137-138).

Howarth Sheth (HS) Modeli: 1969°da gelistirilmis olan model, tiiketicilerin
satin alma siirecini etkileyen girdilerin 6nemini vurgulamakta ve nihai karara
varmadan Once bu etkileri nasil siraladigma iligkin yollar1 6nermesi bakimindan

onem tasimaktadir. Model biitiin tiiketici davraniglarmi agiklamakta yetersiz
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kalmakta ve kisithliklar1 olmasina ragmen, deneysel calisma sonucu ortaya
cikmasindan dolay1 kapsamli bir tiiketici davranist modeli olarak kabul edilmektedir

(Swarbrooke, 2007:42-43).

HS Modeline gore, tiiketicilerin satin alma kararlar1 Sekil 1.8’de goriildiigii
gibi ii¢ sekilde ele alinmaktadir, bunlar (a) Aliskanlik halinde (otomatik) satin alma
davranisy; tiiketici ihtiyacini hemen karsilama istegi igerisindedir ya da az bilgiye
ithtiya¢ duydugu durumu ifade ederken, (b) smirli sorun ¢6zme davranisi; satin alma
ithtiyacmin tiiketici i¢in acil olmadigi, yeterli diizeyde bilgiye sahip oldugu ve tercih
ettigi bir markanin oldugu ancak, diger iriinler (begenmeli iiriinler) hakkinda da
bilgi sahibi olmak istedigi durumu ifade ederken, son olarak (c¢) smirsiz (Yogun)
sorun ¢ézme ise; riski yliksek olan ve pahali iriinlerin (6zellikli tirtinler) oldugu,
satn alma ihtiyacinin acil olmadigy, tiiketicinin karsilagtigi risk nedeniyle yiiksek

derecede bilgiye ihtiyact oldugu durumlarda yapilan satin almay1 ifade etmektedir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013:32-34).

Sekil 1.8: Howard Sheth Modeline Gore Satin Alma Davranislar:

9
Otomatik Sorun Cozme Simirh Sorun Co6zme Simirsiz (Yogun) Sorun
(Alskanhk Hali) Cozme
Sorunun Tanimlanmasi Sorunun Tanimlanmasi Sorunun Tanimlanmasi
(Secici) (Nispeten Kapsamli) (Kapsamli)
I |
_Bilgi Toplama _ Bilgi Toplama . Bilgi Toplama
(I¢ faktorle Sinirlr) (I¢ ve Dis Faktorler) (I¢ ve D1s Faktorler Sinirsiz)
| |
l | i
Alternatifler Sinirli Sayida Alternatifler Sinirsiz Sayida
Satin Alma Uriin Ozellikleri Onemli Uriin Ozelikleri Onemli,
Karar Verme Kolay Karar Verme Zor
|
R
Satin Alma Satin Alma
1
! }
Satin Alma Sonrasinda Sinirlt Satin Alma Sonrasinda Tam Satin Alma Sonrasinda Tam
Degerlendirme Degerlendirme Degerlendirme

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Remzi Altunisik (2013); Tiiketici Davramslar:, Beta Bastm

Yayim, Istanbul, s.33
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Engel, Kollat, Blackwell (EKB) Modeli: Model tiiketicilerin karar alma
siireglerini tanimlarken, olusan alternatifler arasinda se¢me kararlarmin nasil
ortaya c¢iktigmi da aciklamaya g¢alismaktadir Tiiketicilerin karar alama siirecini
basamak halinde agiklayacak olursak; ilk basamak tiiketicinin ihtiyacinin veya
probleminin tanimlanmasiyla baslamaktadir. Ikinci basamakta, tiiketiciler
hafizalarindan ve tecriibelerinden yararlanarak cesitli i¢ ve dig kaynaklara
basvurup gerekli bilgilere ulasarak alternatif ¢oziim yollar1 bulmaya caligir.
Ucgiincii basamakta tiiketiciler belirledigi kriterlerine gore nihai bir tercihe
varabilmek i¢in alternatifleri degerlendirmektedir. Karar verildikten sonra tiiketici
dordiincii basamakta secilen alternatifin satin almmmasi asamasina gelmektedir.
Son basamakta ise tiiketici satin alma sonrasi degerlendirmede bulunmaktadir

(Tan, 2010:2910).

Model tiiketici davraniglarini aciklamada, tanimlayici bir model olmasindan
ve daha ¢ok yiiksek riskli satin alimlar1 incelemesinden dolay1 kisith kalmaktadir
ve siirecler arasinda ortaya ¢ikmasi muhtemel iliskilere deginmemesi nedeniyle de

elestirilmektedir (Williams, 2002:47-49).

Hawkins, Best, Coney (HBC) Modeli: Bu model diger modelleri kapsayarak
daha genis ve kapsamli bir sekilde gelistirilmistir. Bu nedenle bu calismada temel
alinacak tiiketici satin alma modeli HBC modelidir. HBC modeli, EKB modelinin
iizerine kurulmaktadir ve tiiketicinin ihtiyaglarmi, tiiketicinin yasam tarzi gibi
gruplandirilan  ¢esitli  i¢-dis  faktorlerin  sonucu olarak EKB modelini

gelistirmektedir (Tan, 2010:2912-2913).

Modelde tiiketicilerin yasam tarzi tiiketici davranisinin merkezinde yer
almaktadir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin olusmasinda, Dis ve i¢ etkenlerden
etkilenmesi ve satin alma karar siirecinde etkileyici bir rol oynamaktadir. S6zi
edilen ihtiyac¢ ve istekleri giderme siireci ilerledikce, tiiketici cesitli tecriibeler ve

kazanimlar elde etmektedir (Erbas, 2011:39).

Sekil 1.9°da goriildiigli gibi modelde yer alan tiiketici satin alma karar
siirecini etkileyen icsel ve digsal faktorlerin yani sira algilanan risk boyutuna
deginilmistir. Algilanan risk tiim satin alma davranisinin ve karar verme siirecinin

her agsamasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Mitchell, 1992: 27).
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Sekil 1.9: Tiiketici Davramis1i Modeli

Tecriibe ve Kazanimlar
Dissal Etkiler
Satin Alma Karar Siireci
Kiiltiir Degerler
Demografik
Ozellikler —— - - -
Sosyal Statii Ihtiyacin Hissedilmesi
Referans l
Gruplar Aile
Pazarlama —
Cabalari \ Bilgi Toplama (Arastirma)
| >
A iE
Yasam Tarm [ > Alternatiflerin - 8
Degerlendirilmesi =
z
! 3
icsel Etkiler Satin Alma
_ Algilama l
ng enme H:a fizg Satin Alma Sonrasi
Gudiiler Hisler Degerlendirme
(Duygular) &
Kisilik
Tecriibe ve Kazanimlar

Kaynak: Hawkins, Del 1., Roger J. Best, ve Kenneth A. Coney (1989); Consumer Behavior:
Implications for Marketing Strategy (4th ed.), Mcgraw Hill/Irwin Series, Boston, s.33’den
uyarlanmaistir.

Sekilde de goriildigi gibi, HBC modelinin tiiketici davraniginin merkezinde
yasam tarzi yer almaktadir. Yasam tarzi, genel olarak bireylerin bos zamanlarini
nasil degerlendirdigi (faaliyetleri), ¢evresinde neleri 6nemsedigi (ilgileri), cevre
ve kendileri icin dislincelerini (fikirleri), barindiran yasam sekli olarak
adlandirilabilir. Yagsam tarzi kavram, kiiltiirel degerleri, sosyal smif, demografik
yapi, referans gruplar1 ve aile gibi dis (cevre) degiskenlerden; kisilik duygu
motivasyon, ilgilenim gibi i¢ degiskenlerden etkilenir (Islamoglu ve Altunisik,
2013:147). Yani, tiiketicinin degerleri, nerede yasam siirdiikleri, ne yedikleri, ne

yaptiklar1 gibi giinliikk yasamlarinin neredeyse her yoniinii cevreleyen genis icerige
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sahip olup bireyin ilgi alanlarmi ve fikirlerini, yaptiklar1 faaliyetleri igermektedir
(Mardan ve Kabakg1, 2002:83) Dolayisiyla yasam tarzi asagida da gosterilen igsel
ve digsal faktorlerden etkilenerek sekillenmektedir. Sekil 1.10°da yasam tarzinin
belirleyicileri ve olusumundaki faktorleri ve yasam tarzinin tiiketicinin davranisi

iizerindeki etkileri ve karar alma-tiiketim ile iliskisini gostermektedir.

Sekil 1.10: Yasam Tarzinin Belirleyicileri

Yasam Tarzinin Nasil Yagiyoruz . Davranisi
Belirleyicileri Uzerindeki Etkileri
* Demografik 6zellik * Faaliyet Satin Alma
* Sosyal sinif o f1gi * Nasil
* Kiiltiir * Sevgi-nefret * Ne zaman
* Aile yasantisi * Tutum * Nerde
* Deger * Tiiketim * Ne
* Deneyim * Beklenti * Kiminle
 Gudi * His Tiiketim
* Kisilik
* Duygu
*Aile

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Remzi Altunisik (2013); Tiiketici Davramislar:, Beta Basim
Yayim, Istanbul, s. 170-173

Yasam tarzi, pazarlamada Onemli konuma sahiptir. Burada yasam tarzi
pazarlama stratejileri konusunda dort amac¢ icin kullanilir: a) pazar bolimleri
belirleme b) mal ve hizmeti konumlandirma c) medya kararlar1 d) yeni mal ve
hizmete Pazar boliimii yaratma da kullanilir. Yasam tarzi Pazar boliimlendirme ve
konumlandirmada 6nemli bir konumda yer alr (Islamoglu ve Altunisik,
2013:148) Yasam tarzmna dayali pazar bolimlendirmesine yonelik arastirmalar
insanlarin  faaliyetlerini; (a) zamanlarmmi nasil harcadiklarmi, (b) neleri
onemsedikleri, (c) kendileri ve dig diinya hakkindaki goriislerini (d) yasam
icerisindeki yerlerini, nerede yasadiklari, egitimlerini ve gelirlerini arastirarak

ele almaktadir (Plummer, 1974:33).

Bunlarin yam sira bireylerin yasam tarzlar1 6lciilmektedir. Olgiimde
kullanilan bir¢ok yontem bulunmakla birlikte son yillarda genis bir uygulama
alan1 bulan VALS2 modeli goriilmektedir. Model Amerikan tiiketicileri {i¢ ana
gruba ve alt gruplar ile toplam sekiz gruba ayrilmistir (Sekil 1.11°de). Her grupta

bulunan bireyler kendine 6zgii dzelliklere sahiptirler. ilkeli grupta olanlar; yerine
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getirenler ve inananlar, Statii yonlii olanlar; gercekciler, basaranlar, savasanlar ve
miicadeleciler, eyleme doniik olanlar; deneyimliler ve yapanlar olarak alt gruplara

ayrilmaktadirlar (Islamoglu, 2008:173).

Sekil 1.11: Amerikan Yasam Tarzlan

iLKELi OLANLAR STATU YONLULER EYLEMCILER

Yerine getirenler Deneyimliler

O

Yapanlar

@

Basaranlar

O

Savasanlar

Miidahaleciler

Kaynak: Hawkins, Del 1., Roger J. Best, ve Kenneth A. Coney (1989); Consumer Behavior:
Implications for Marketing Strategy (4th ed.), Mcgraw Hill/Irwin Series, Boston, s.330°den
gevrilmistir.

Yasam tarzi, tutumlar, degerler, aktiviteler gibi faktorler tiiketicinin karar
alma stireglerini harekete gecirmektedir. Tiiketicilerin karar alma stiregleri,
alacaklar1 mal ve hizmete olan ilgi seviyelerine gore alt1 adim1 kapsamaktadir, bu
adimlar: Ihtiyacm/problemin hissedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasi degerlendirme seklindedir

(Hawkins, 1989:35).

Sonug olarak Tiiketici Davranislarini; satin alma karar siireci oncesi (satin
alma karar siirecini etkileyen igsel ve digsal faktorler) ve satin alma karar siireci
(ihtiyacin/problemin hissedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma ve satin alma sonrasit degerlendirme) olmak iizere iki asamada ele
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almabilir. Calismada satin alma karar siireci tizerinde calisilacagr i¢in ikinci

asama tizerinde durulacaktir.

1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin alma kararini verirken tiiketiciler i¢in en 6nemli belirleyici
karar1 verirken icinde bulundugu durumdur. Tiiketici satin alma durumunda
tiiketicilerin satin alma kararlar1 dort baslikta incelenmektedir. Bunlar; rutin satin
alma, yogun ¢aba ile satin alma, tepkisel satin alma ve sinirli ¢aba ile satin alma

olmak iizere dort grupta incelenmektedir (Kog, 2015:177).

Yogun caba ile sorun ¢ozme: yeni Uriinde bireyin bilgileri sinirl diizeyde ve
bireyin degerlendirme kriterlerinin olusumu durumunda ortaya ¢ikmaktadir ve
tiikketiciler bu karar tipinde fazla sayida bilgiye ve zamana ihtiya¢c duymaktadir
(Odabasi, 1996:155). Bu problem ¢ozme tiirii tiiketiciler tarafindan riskin fazla
algilandig1 durumlarda ve alinan {riiniin tiiketicinin degerleri ile benligine
yakindan ilgili Uriinleri alma asamasinda gerceklesir. Burada tiiketici fazla bilgi
toplayarak, alternatiflerin hepsini gdzden gecirip, degerlendirip daha sonra satin

alma kararmi vermeye ¢alismaktadirlar (Kog, 2015:477).

Simirlt ¢aba ile satin alma: irinii segmek i¢in belli kriterler olusmus ve
karar alan tiiketicinin az zamana gereksinimi vardir. Bu durum tiiketici tarafindan
taniman iirin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumu karsisinda sinirh
bir ¢aba ile satin alma gerceklesir (Odabasi, 1996:156). Buradaki satin alma karar
tipinde bir Onceki karar tipi gibi fazla caba, bilgi toplama ve degerlendirme
gerektirmemektedir. Sik sik satin alma durumunda oldugu satin alma tipidir. Satin
alma karalarinda risk faktorii olmus olsa bile tiiketiciler kendilerine gore fakli
strateji ve yontem iireterek satin alma karar1 vermektedirler. (Ornegin; satin almak
istenilen triinde en iyi1 markay1 tercih edebilirler). Sinirli ¢aba ile sorun ¢ézme
karar tipi daha az risklidir. Buna 6rnek olarak yilda bir kez aliman mobilyalar

ornek gosterilebilir (Kog, 2015:478).

Rutin (Otomatik) satin alma: Otomatik satin alma tiiriinde fazla efor sarf
etmeden sik sik yeni bilgi edinmeden, 6nceki bilgi ve deneyimlerle olusan satin

alma davranis tiiriidiir. Hizli tiiketim mallarinda oldugu gibi fiyatlar: tiiketiciler
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tarafinda diisilk goriilen satin almada diistik risk tasiyan iirtinleri satin almay1

icermektedir (Kog, 2015:478).

Tepkisel satin alma: satin alma siirecinde tiiketiciler bazen de belirli tiriinleri
disinmeden veya planlamadan tepkisel bir sekilde satin alirlar. Bu satin alma
gereksinim olmadan, fakat kars1 konulamayan diirtii ile zorlanmig gibi yapilan
satin alma davranisidir (Rook, 1987:189). Tepkisel satin alma duygusal olarak
yapilan, ayrica temelinde hedonik tiikketim ve fayda arayisinda olan tiiketiciler
tarafindan goriilmektedir (Miao, 2011:110-112). Tepkisel satin alma heyecan ve
haz gibi pozitif duygular ile sonuglanabilecegi gibi pismanlik, sugluluk benzeri
negatif duygularla da sonuglanabilecegi goriilmiistiir (Rook, 1993:189). Tepkisel
satin alma kararmi etkileyen faktorlerin temelinde, kisinin kontroliinii etkileyen
para ve harcamayla ilgili tutumlar, kendini tamamlama istegi, heyecan arayisi,
hedonik unsurlar, uyar1 arayisi, i¢sel catisma gibi faktorler etkili olmaktadir

(Rook, 1987:190).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde i¢ veya dis faktorlerinin etkisi altinda
kendi sorunlarmi ¢6zmeye caba harcamaktadirlar. Tiiketiciler tarafindan sorun
cozme biligsel kaynakli bir yapidir ve belli asamalardan olugmaktadir. Genel
olarak karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bes
asamadan olusan bu satin alma siireci Sekil 1.12°de gosterilmistir (Odabast,

1996:160).
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Sekil 1.12: Satin Alma Karar Siireci Asamalar

<
Sorunun Tanimlanmasi

|

Bilgi ve Segenek Toplama

) 1
Seceneklerin Degerlendirilmesi

|

Satin Alma Karari

—p Sorun Hala Gegerli
1 1 (Birinci Asamaya Doniis)
ya da
Satin alma Satin almama keep Durma

!

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

v '

Tatmin Tatminsizlik

(Siire¢ Tamamlanir)  (Birinci Asamaya Donme Olasilig)

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris Giilfidan (2007); Tiiketici Davranisi, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, s.331

Tiiketiciler satin alma siirecinde kararmi verirken ‘Ne alayim, Nereden
alayim, Nasil alayim ve Ne zaman alayim’ gibi sorulara cevap arayarak bu siireci
gerceklestirirler. Tiiketici Satin alma karar siirecinde, bazi tiiketiciler adimlar1
atlasalar veya tersine ¢evirseler de temel olarak; (a) problemin tanimlanmasi, (b)
bilgi toplama, (c) alternatiflerin degerlendirilmesi, (d) satin alma karar1 ve (e)
satin alma sonrasi degerlendirme olmak {izere bes adimi takip etmektedirler. Buna
gore, tiiketicilerin satin alma kararlarmin anlasilmasinda bu siire¢ dnemli bir rol

oynamaktadir. (Kog, 2012:399).
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1.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Problemin Tanimlanmasi)

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da sorunun belirlenmesi ve farkma varilmasi
uyaricilarin bir sonucudur. (Odabasi, 1996:160). Tiiketicinin satin alma siireci,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyacm tiiketici tarafindan tatmin edilememesi ve
buna bagh olarak ortaya ¢ikan gerilim ile baslamaktadir. Buradaki ihtiyacin
doyurulmas: veya dis uyaricilar1 fark etme (lirliniin reklamini gérme gibi) ile
ortaya ¢ikabilmektedir. Daha sonra bu duyulan ihtiyaci tiiketici nasil gidermesi

gerektigi sorusuyla karsi karstya kalmaktadir (Mucuk, 2007:77).

Sorunun var olmasi i¢in, Tiketicinin i¢inde bulundugu gercek durum ve arzu
ettigi durum arasindaki farkin tiiketici tarafindan algilanmis olmas1 gerekmektedir.
Eger bu fark tiiketici tarafindan algilanmiyor ise tiiketici i¢in ortada sorun yok
demektir. Tiiketicinin mevcut durumu ve arzuladigi durum birgok faktdrden
kaynaklanabilmektedir ve ortaya ¢ikan bu farktan kaynaklanan problemin

coziimiine yonelmektedir. Sekil 1.13°te bu durum 6zet sekliyle gosterilmektedir.

Sekil 1.13: Sorunun Belirlenmesi

A. Sorunun Belirlenmesi Siireci B. Sorunun Ortaya Cikmasindaki Belirleyicileri

Tiiketicinin
IArzuladigt Durum

Tiiketicinin
Simdiki Durumu Arzulanan Durumdaki

Degismeler

; |

Eldekilerin azalmasi

Simdiki Durumda
Degismeler

Yeni ihtiya¢ kosullar1

| Durumlar Arasindaki
Farkin Algilanmasi

l

Eldekilerde hosnutsuzluk
Finansal bozulma
Finansal diizelme

Pazarlama girdileri

Yeni istek kosullart
Yeni iiriin firsatlar
Diger {iiriinleri satin alma

Pazarlama Girdileri

Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Bang Gilfidan (2007); Tiiketici Davranisi, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, s.350

Tiiketicinin karsilastig1 problemlerin (ihtiyacin) bilinmesi, pazarlamacilarin
yeni liriin gelistirebilmelerine olanak saglayip, tiiketiciyi tatmin etmek i¢in ¢ok daha
hizli, rahat ve kolay ¢alismalar gerceklestirilmesine ve belirlenen sorunu ¢ézmeye

yonelik pazarlama calismalar1 yapilabilmektedir (Odabasi ve Giilfidan, 2007:350).
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1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin istek ve ihtiyacini karsilayacak olan iiriin ve marka alternatiflerini
belirlemektedir. Tiiketicinin belirledigi alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi, gerekli
olan bilgiyi nereden elde edecegi (referans gruplarindan ya da reklamdan) tirerinde
durulmaktadir (Mucuk, 2007:78-79). Bilgi edinme, makul bir karar vermek admna
uygun veriler i¢in ¢evreyl arastirdigimiz bir siirectir. Baska bir deyisle; ihtiyaci
tamimak ve belirli bir bilgi i¢in pazarda arama yaptigimiz bir slire¢ (satin alma
oncesi arama dedigimiz bir silire¢) olarak tanimlanabilir (Solomon, 2017:340).
Toplanmas1 gereken bilgi miktar1 duyulan gereksinime, ihtiyacin ne kadar acil
olduguna, kararm Onemine, tiiketicinin deneyimine gore degismektedir
(Karafakioglu, 2006:105) Tiiketici, satin alma kararini vermesi i¢cin gereken bilgileri
icsel ve dissal faktor arayislar1 olmak tizere iki kaynaktan elde etmektedir. Tiiketici
bu bilgi kaynaklarmi kullanarak bilgi ihtiyacim gidermeye ¢alismaktadir. Ilk olarak
icsel arama, bellekte yer alan kararlar ile gerekli bilginin aranmasidir ve igsel
arayista bilgi yeterli olursa digsal aramaya gerek kalmayacaktir. I¢sel arayisin
sonunda elde edilen bilgi yeterli olmadiginda ise tiiketici digsal (¢cevreden) arayis

yoluyla bilgi elde etme yolunu se¢gmektedir (Odabasi, 1996:168).

Sekil 1.14: Secenekleri ve Bilgileri Arama Siireci

Problemin belirlenmesi

Yeterli Degil

i¢csel Arayis (Deneyimler) —1

Digsal Arayis
1.Bilginin Kaynaklar1
(Magaza, Medya, Bireysel)
2.Bilginin Zaman Boyutu
3.Bilginin Marka Boyutu

_

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Bang Gilfidan (2007); Tiiketici Davranisi, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, s.353

Yeterli

> Karar
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Tiketicinin yeteri kadar deneyime sahip ise digsal arama ihtiyaci kendini
gostermeyecektir. Pazarlamacilar i¢in digsal bilgi arayis1 ihtiyacinin az seviyelere
indirilmesi arzulanir. Boylelikle tiiketici ¢evreden ¢esitli bilgilere maruz kalarak kararmi
digsal faktorlerden etkilenmeyip degistirmeyecegi arzu edilir. Eger tiiketici tarafindan
marka bagimliligi olusmussa bu durumu olusturmak olanaklidir. Tiiketici tarafindan
edindigi deneyimler sonucunda edindigi bilgi yeterli durumunda degilse, dissal ¢evreden
bilgi toplama baslamaktadir (Odabasi ve Giilfidan, 2007:336). Alternatifler hakkinda
bilgi aranirken, tiiketici agisindan harcanacak zamana maliyet degerlendirilir.
Burada tiiketiciler i¢in yanlis segenege ulagsma riski bulunmaktadir ve bu riski en

aza indirme yollar1 aranmaktadir (Odabasi, 1996:169)

Thketiciler i¢in bilgi kaynaklarii besli bir grupta inceleye biliriz. Bunlar: a)
Gegmis arayiglarin - bellekteki  yeri, diisiik ilgilenimli 6grenme ve kisisel
deneyimler, b) Kisisel kaynaklar (aile ve arkadaslar), c) Pazarlama kaynaklar
(satis elemanlar: ve reklamlar) d) Bagimsiz kaynaklar (tiiketici gruplar: ve resmi

kuruluslar), e) Deneyim kaynaklar: (iiriiniin incelenmesi ve denenmesi).

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Toplanilan bilgiler sayesinde belirlenen alternatifler tiiketici tarafindan
degerlendirilmektedir (Kog, 2015:486). Bir satin alma kararma verdigimiz
cabanin cogu, bir¢ok alternatifi olan bir {iriinii segcmemiz gereken asamada
gergeklesmektedir. Bu tiiketici tarafindan sanildigi kadar kolay olmayabilir;
modern tiiketici toplumu ¢esitli se¢imlerle doludur. Bazi durumlarda, farkl
markalar (sigarada oldugu gibi) veya ayni markanin ¢esitleri (ruj tonlarinda
oldugu gibi) olabilir (Solomon, 2017:342). Tipik bir alternatif degerlendirme

siirecini Sekil 1.15°te ki gibi gostermek miimkiindiir.

Sekil 1.15: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Siireci

Degerlendirme Olgiitleri >

Her Bir Kritere

Olgiitlerin Onemi > —>
Gore Alternatifleri

Karar Alternatifin
Verme Se¢imi

Degerlendirme
Dikkate Alinan

Alternatifler

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi (2008); Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayin, Istanbul, 5.43
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Tiiketiciler, alternatif degerlendirme dlgiitlerini  kullanarak birtakim
yargilarda ve yorumlarda bulmaktadirlar. Cesitli alternatiflere yonelik tercih ve
tutum gelistirebilen tiliketici, sonucta secenekleri Onem swrasmma koyarak

kendilerine en uygun mal ve hizmet tercih etmektedirler (Rizaoglu, 2007:156).

1.3.4.Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici satin almada satin almak istedigi Uiriinii ya da markay: alternatifleri
degerlendirme asamasmdan sonra gerceklestirmektedirler. Tiiketiciler en c¢ok
tatmin saglayan {riin ya da markayr se¢cmek i¢in karar verme asamasina
gecmektedirler. Tiketicilerin markaya duydugu sadakat, satin alma kararini
onemli derecede yonlendirmektedir. Ancak bu asamadan sonra satin alma eylemi
gerceklesmeyebilir; tiiketicinin ihtiyaglarii giderebilmesi halinde satin almaktan
vazgecebilmektedir. Bu durumda tiiketiciye bilgilendirici, ikna edici, satis

taktikleri oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Oztiirk, 2018:45-46).

Satin alma faktori iki belirleyici fonksiyondan olugsmaktadir. Sekil 1.16° da
goriildiigii gibi birincisi, tiiketicinin satm alma niyetidir. Ikincisi ise, kisisel

farkliliklar ve ¢evresel etkilerin farkliliklaridir.

Sekil 1.16: Satin Alma Belirleyicileri

Satin Alma Karari

RN

Davranis (Niyet) Durumsal Etkiler

_ ]

I t

Uriin ve Sadece Bilgi Magaza Zaman
Marka Uriin Etkileri Etkileri Etkileri
Beraber Grubu

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Barig Giilfidan (2003); Tiiketici davranisi, Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, s.355

Tiketicinin satin alama niyetlerini iki grupta toplamak miimkiindiir. Bu
grup iirtin ve markanin beraber oldugu niyetler ve yalnizca iiriin grubunun yer
ald1g1 niyetlerdir. Bunlardan ilk grup ‘planli satin alma’ olarak adlandirilmaktadir.

Bu grup yogun sorun ¢ozme ile ilgilenimin sonucudur. Tiiketici satm alma i¢in
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zaman ve enerji harcamaya yatkindir. Sadece {liriin grubunun oldugu durumu
planli satin alma olarak diisiinebiliriz. Bu grupta tiiketici mal ve hizmet grubunu
belirlemis fakat secilecek olan marka daha ortaya ¢cikmamistir ve biiyiik ihtimalle
magazada belirlenecektir. Durumsal etkiler ise; satin almanin gergeklesmesinde
onemlidir. Tiiketicinin elde etmis oldugu bilgilerin igerigi, diizeyi, kaynagi
iizerinde durmasi gereken konulardwr. Burada satin alma ortami (magaza) da
onemli bir etkileme durumu olarak g6z Oniine alinmalidir. Tiiketicilerin iginde
bulundugu ortamin atmosferi, imaj1 gibi birgok faktor satin almay1 etkilemektedir.
Durumsal etkilere bagli olarak pazarlamacilar icin iki ayr1 konu ortaya
¢ikmaktadir. Birincisi, bu durumsal etkilerin tiiketicilerin satin alma kararmi ve
secimini analiz edebilmelidir. Ikinci olarak, tiiketiciyi magaza igerisinde olumsuz

etkileyecek olan unsurlari1 ortadan kaldirmalidir. (Odabasi, 1996:168-170)

Durumsal etkiler olarak, tiiketici tarafindan beklenilmeyen unsurlar ¢ogu
zaman yogun baski ve satin alma riski altinda tutmaktadir. Tiiketicinin risk
algilamasi ise tiiketicinin {iriin i¢in harcadig1 paraya, maruz kaldig1 belirsizlige ve
tiikketicinin kendine giivenine gore farklilik gostermektedir. Tiiketiciler tarafindan
bu tiir belirsizlikler arttikca risk ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir belirsizlikler ve risk
algilamalarin1 en aza indirmeye veya bunlardan ka¢immmaya caligmaktadirlar

(Kotler ve Keller, 2006:197-198).

Satin alma karar siirecini etkileyen en Onemli faktorlerden birisi de
tiikketiciler tarafindan algilanan risklerdir. Bu nedenle, calismanin da asil temelini

olusturan “algilanan risk” kavramma ikinci boliimde detayli olarak deginilecektir.

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda degerlendirme asamasi diger tiim
asamalardan gectikten sonra tiiketicinin yapmis oldugu se¢cimden memnun olup
olmamas1 durumudur (Solomon, 2017:343). Bu son asamada tiiketici, satin alma
kararinin sonuglarimi ve etkilerini degerlendirir ve buna gore davranislarda

bulunur. Sekil 1.17°de satin alma sonrasi tiiketici davranislarini gostermektedir.
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Sekil 1.17: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar

: Tiiketici
— Satin Alma > Sikayetleri
Sonrasi Celiski i
\4
Satin alma =) Kullanma m) Degerlendirme = Tekrar
Satin alma

Uriinii
Elden

Cikarma | !

Kaynak: Hawkins, Del 1., Roger J. Best, ve Kenneth A. Coney (1989); Consumer Behavior:
Implications for Marketing Strategy (4th ed.), Mcgraw Hill/Irwin Series, Boston, s.664’den
gevrilmistir.

Pazarlama yoOnetimi tarafindan sadece satis degil bununla birlikte

tiikketicilerin satin alma sonrasi davraniglarini da inceleme geregi duymustur.

Tiiketici bu satin alma davranis1 sonrasinda ii¢ durum ile karsi karsiya

kalmaktadir.

e Tiiketici tatmin olmustur (tekrar ayni marka ve {irlinii satin alma olasilig1
fazladur),
e Tiiketici kismen tatmin olmustur (biligsel ¢eligkiler i¢erisindedir),

o Tiiketici tatmin olmamustir (sikayet gibi davranislar sergilemektedir).

Tiiketicinin bir iirlinii kullanmasindaki temel neden ortaya ¢ikan ihtiyacin
tatmin edilmesidir. Eger kullanilan {iriin ihtiyaci tatmin etmiyorsa olumsuz
degerlendirme s6z konusudur. Satin alma sonrasi degerlendirmede c¢eliski, mal
veya hizmetin kullanilmasi daha sonrasinda elden c¢ikarma davranislarinin
etkisinde olusmaktadir. Uriinde tiiketici bekledigi performans ve gercek olan
performans karsilastirilir, performans tiiketicinin beklediginden fazla olabilir,
beklentisi degismeyebilir ya da diisiik seviyede olabilir. Buradaki iki durumda
tiikketici tatmini olugsmus olabilir ve sonucunda satin almay1 gerceklestirmektedir.

Tiiketicinin tatmin olamadigi zamanda, sikayetleri onemli arz eden konu olarak
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ortaya ¢cikmaktadir (Odabasi, 1996:174-178). Bundan sonra tiiketici satin aldigi
irtinii ii¢ farkli sekilde elden c¢ikarabilir; bagka bir tiiketiciye satarak elden
cikartma, tamir ettirme veya depoya kaldirma gibi saklama durumlariyla elden

cikarma ve atma seklinde gergeklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2007, 387-388).

Biitiin bu asamalarin sonucunda tiiketici lirlinii aldiktan sonra tatmin durumu
gerceklesir ya da tatmin olmaz. Buradaki tatmin durumu tamamiyla tiiketicinin
iriinden beklentileri ve iriiniin istenilen performansi karsilayip karsilamadigiyla
ilgilidir. Eger triin tiiketicinin beklentilerinin altinda ise tiiketici iiriin tarafindan
hayal kirikligma ugrar, eger beklentilerini karsilamigssa beklentilerini asar ve
tiikketici fazlasiyla memnun olmus olur sonug¢ olarak tiiketici tatmin olur. (Tek,

1999:215).

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Icinde Risk Algist

Risk algis1 bireyin satin alma davramismna etki eden 6nemli bir unsurdur
(Park, 2003:534-553). Herhangi bir mal veya hizmet satin alan tiiketiciler genelde
en yiiksek fayda saglamanin yerine en az zarar gérme egilimindedirler (Kogoglu,
2016:250). Dolayisiyla risk algist kavramy, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
davranislarinin bilinmesinde etkili bir sekilde rol oynamaktadir (Karamustafa,

2011:103-144).

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde i¢-dis etmenlerin etkisi altinda kendi
sorunlarmi1 ¢6zmeye ¢aba harcamaktadirlar. Tiiketicilerin, satin alma karar
siirecinde; ihtiyaclarinin belirlenmesi, bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme,
satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis olmak {izere bes asamadan
olustugu bilinmektedir (Odabasi, 1996:155-160). Bauer’e gore; satin alma karar
siirecinde risk algisi, genellikle tiiketici satin alma islemini gerceklestirmeden
daha Once ortaya ¢ikmaktadr, c¢ilinkii tliketici, bu siirecte belirsizlikle
karsilagsmaktadir. Boylelikle belirsizlik durumunda satin alma riskinin arttigini

ortaya koymustur (Gao, 2006:334).

Tiketiciler yaptig1 secimlerin ardindan, satn alma sonucunda
karsilasabilecekleri belirsizlikler ve istenmeyen durumlar sebebiyle bir¢ok risk
algilamaktadir. Boylelikle tiiketicilerin risk algis1 arttikca satin alma niyeti

azalmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler risklerini azaltmak i¢in risk azaltma
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stratejilerini  kullanmaktadirlar (Lim, 2003:216-228). Yapilan arastirmalara
bakildiginda ise, satin alma davranisi (niyeti) ve risk algisi arasinda giiclii iliskinin
bulundugu ve risk algisinin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde Onemli

etkilerinin oldugu ortaya konmustur (Biilbiil ve Ozoglu, 2014:54-55).
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2. ALGILAMA, RiSK VE ALGILANAN RISK KAVRAMLARI

Tiketicilerin mal ve hizmetleri satin almasi veya kullanma kararini vermesi
ile algilama arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Tiiketiciler algilar
sayesinde tepki gostermektedirler. Pazarlamacilar agisindan da lizerinde durulmasi
gereken algilardan en 6nemlisi de tiiketiciler tarafindan algilanan risk kavramidir

(Yaka, 2018:26).

2.1.Algilama Kavram

18’inci ylizyilda yasayan Alman filozof Immanuuel Kant ‘The Critique of
Pure Reason’ adli kitabinda ‘dis diinyanin objektif (gercek), algilanan dis
diinyanin ise siibjektif olmasindan dolayi, diinyayr direkt degil, duygularimiz
araciligiyla endirekt bir sekilde algilariz’ ifadesi ile algilama kavramii giizel bir

sekilde ifade etmistir (Kog, 2015:105-106).

Algilama, kisilerin bes duyu organi ile ¢evresini anlamaya c¢alisma siirecidir
(Kog, 2015:105). Kisiler, dis ¢evreden topladig: bilgileri duyum ve algi olmak
iizere iki diizeyde edinmektedir. Oncelikle kisi duyu organlari ile bilgiyi alir ya da
hissederler, sonrasinda ise onu algilarlar. Dis diinyadaki aldigimiz bilgi ve hisleri
yani duyumlar1 hammadde olarak kabul edersek, algilama bu hammaddenin
islenmis hali olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:50). Algilama
oznel bir siirectir ve her diisiince, davranis farkli kiiltiire, kisilik 6zelliklerine sahip
olan farkl tiiketiciler tarafindan algilama siirecinden gecerek ortaya ¢ikmaktadir.
Bu asamada, cevre, eski deneyimler, kiiltiir, 6grenme ve egitim gibi tiiketicilerin
yarattig1 nedenlerden dolay1 algilanan mesajlar degisime ugramaktadir ve farkl
algilamanin nedenini olusturmaktadir. Bu durum pazarlama bilesenleri tarafindan
degerlendirildiginde, mesajlar tiiketicilerin gostermeleri gereken tutum ve
davranislarma yonelik ise, tliketiciler tarafindan olumlu bir alg1 yaratacak ve
kisinin dikkatlerini ¢cekecek dogru mesajin verilmesi saglanacaktir. Insanlar, dis
diinyalarim1 ancak algilar1 ile taniyabilirler. Algi, ¢evredeki bilgilerin (151k, ses,
renk, tat, koku gibi) gozlemlenmesiyle olusmaktadir (Odabasi ve Giilfidan,
2007:129).

Tipik bir algilama stirecini Sekil 2.1°deki gibi géstermek miimkiindiir.



Sekil 2.1: Algilama Siireci

Duyusal Uyaranlar

Gorme —p Gozler .

Ses _» Kulaklar -— Maruz - Dikkat ‘ Yorumlama
Koku —>» Burun Kalma

Tat —> Ag1z
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Kaynak: Solomon, Michael R. (2017); Consumer Behavior; Buying, Having, and Being, 12"
Edition, London, s.108

Algilama siireci kisinin, fiziksel ve kisisel uyaricilara maruz kalmasiyla
baslamakta ve bes duyu organi ile dikkat ¢ceken mesajlar1 yorumlayarak tepki
gostermesi ile siirmektedir. Burada fiziksel uyaricilar, ¢evremizdeki uyaricilar
duyu organlarimiz aracilifiyla hissedip algiladigimiz uyaricilardir. Kisilere gore
degisebilen bu fiziksel ve kisisel uyaricilar algilamanin kisilere gore farkli

ozellikler gosterdigini belirtmektedir (Akturan, 2007:38).

Bunlarin yani sira pazarlama uygulamalari igerisinde tiiketicilerin hizmetleri
algilamasi, somut iirtinlerdeki gibi bes duyu organ ile hissedilmesi kadar kolay
degildir. Tiiketiciler hizmet satin alirken, daha ¢ok hizmetin boyutundan, gecmis
deneyimlerinden, agizdan agiza yapilan bilgi aligverisinden ve yakin cevre

tavsiyelerinden faydalanmaktadirlar (Kog, 2016:111-115).

2.2.Risk Kavrami

Risk, Fransizca kokenli bir kelime olan ‘risque’ kelimesinden gelmektedir
ve zarara ugrama olasiligi olarak tanimlanmaktadr (TDK.) Ronesans
Italyancasinda ise “risicare” kelimesinden tiiremis ve cesaret etme anlamma

gelmektedir (Dal ve Eroglu, 2015:361-385).

Bu kavram Tiiketici davranislar ile diger disiplinlerdeki risk kavramiyla
karsilastirildiginda aralarinda c¢ok biiylik farkliliklar oldugu fark edilmektedir.
Risk, farkli disiplinlerde olumlu-olumsuz sonuglar iceren kararlari ele alirken,
tiikketici davraniginda ise bu durum sadece olumsuz olan sonuglarm yer aldigi
kararlar1 gostermektedir (Stone ve Gronhaug, 1993:39-50). Ciinkii satin alma
davranisinin amaca yonelik oldugu diisiiniildiiglinde, bu kararm sonucu tatmin

edici olmast beklenmektedir. Sonu¢ olumsuz ise, tiiketici i¢in beklenen tatmin
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gerceklesmeyecektir. Bu nedenle risk, satin alma sonrasinda tiiketicilerin tatmin

olma seviyesi olarak da agiklanabilmektedir (Odabas1 ve Giilfidan, 2003:153).

Risk algis1 yiiksek olan bireyler, yeni mal ve hizmet satin almak i¢in ¢aba
harcayan, maceraperest, yenilik¢i ve risk azaltmak i¢in bilgi toplayan
tiikketicilerdir (Kog, 2016:140). Risk alma konusunda yenilikgi tliketicilerden daha
ozglivenlidirler ve bircok belirsizlikleri gboze alarak yenilikleri hayatlarmna
alabilmektedirler (Rogers, 1995:284). Her yeni liriin veya yenilik belirsizlik
icermektedir ve tiiketicilerin satin alma sonrasi aldiklar1 kararlardan dogacak olan
sonuglar riskin en 6nemli unsurlarini olusturmaktadir. Bir baska ifadeyle, riskin

yenilik¢ilik tizerinde anlamli ve negatif etkisi bulunmaktadir (Aydin, 2009:192).

Tiketiciler tarafindan risk algisi cinsiyet, etnik koken, gelir durumu gibi
farkliliklara bagli olarak da degiskenlik gostermekte ve tiiketicinin yeniliklere
kars1 girisimlerini degistirebilmektedir (Yeniyurt ve Townsend, 2003:295).
Tiiketici davranislarinda risk mal/hizmet alimlarinin ve kullanimlarinin sonucunda
belirsizlik ile diisiik performans tiiketicileri hayal kirikligina ugratmaktadir

(Yeung ve Morris, 2006:295).
2.3. Algilanan Risk Kavrami

Tiketici davraniglart kapsaminda algilanan risk kavramimi, Raymound
Bauer 1960 yilinda ilk kez ele almistir ve ¢esitli ¢calismada tiiketici davraniglarinin
incelenmesinde katkida bulunmustur (Temeloglu, 2014:160). Bauer’e gore; risk
algisi, satin alma karar silirecinin her asamasinda (Oncesi, akis1 ve sonrasi) ortaya

cikabilmektedir (Coddii, 2015:15).

Tiiketici davranislarinda algilanan risk, tiiketicilerin mal ve hizmet
alimlarinda bir¢ok secenek arasindan tercih yaparken karsilasacaklar1 sonuglari
tahmin edemediklerinden kaynaklanan kaygilardir (Deniz, 2008). Tiiketici satin
alma karar1 sonucunda istedigi istek ve ihtiyac1 karsilamayacaginin farkina
vardiginda risk algilamas1 ortaya ¢ikmaktadir (Ozer ve Giilpnar, 2005:29-63).
Tiketicilerde risk algilamasmi etkileyecek faktorlerin bireyin kisiligi, Uriiniin
ozellikleri, sat1 alma durumunda sosyal ve ekonomik ¢are gibi pek ¢ok faktoriin
etkili olduguna ve riskin iki tane unsuru ortaya ¢ikmaktadir: belirsizlik derecesi ile

satin alma kararindan dogacak olan sonuglar olduguna 6nceki konuda deginilmisti
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(Kog, 2015:140). Buna gore tiiketiciler hangi mal veya hizmeti nereden ve nasil
elde edecekleri ile ilgili devamli karar vermek durumundadirlar. Fakat bu
kararlarin sonlar1 genellikle tiiketiciler tarafindan belirsiz bir durumdur. Bu
yiizden tiiketiciler satin alma siirecindeki kararlarinda belirli bir seviyede risk ile

kars1 karsiya kalmaktadir (Karaca, 2010:28).

Tiiketiciler satin alma sirasinda tercihlerinde dogru karar verme ve sonugtan
tatmin olmay1 arzu etmektedirler. Fakat, tiiketiciler satin alma kararlarmi verirken
bazi olumsuz sonuglar olusabilecegi kaygisi igerisinde olabilir ve satin alma
kararlar1 sonrasinda bazi risklerle karsi karsiya kalabileceklerini algisi igerisine
digebilirler. Baska bir deyisle, tiiketicilerin yapacaklar1 satin alma kararlarinda
sonrasinda ortaya ¢ikabilecek sonucglari tam olarak bilinmediginden, cogu zaman
risk baskisini hissederek hareket etmektedirler (Karamustafa, 2011:103-144). Bu
sebeple tiiketicilerin satin alma siirecinde algiladiklar1 riskleri bilmek ve bu
risklere karsi ¢oziim iiretmek pazarlama acisindan olduk¢a onemlidir (Temeloglu,

2014:32-33).

Algilanan risk kavrammin aciklanmasinda, Taylor’in (1974) “tiiketici
davraniglarinda risk iistlenme” onemli bir yer tutmaktadir. Sekil 2.2°de bu sema

gosterilmektedir (Temeloglu, 2014:24).
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Sekil 2.2: Tiiketici Davramislarinda Risk Ustlenme
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Kaynak: Taylor, James W. (1974); "The Role of Risk in Consumer Behavior, Journal of

Marketing” Volume 38, Issue 2, s.38-55

Taylor’a gore, tiiketici davraniglarindaki asil sorun bireyin tercihidir.

Yapilan tercihin sonuglar1 satin alma sonrasinda yani ileride ortaya cikacaktir,

tiikketiciler belirsizlikle veya riskle miicadele etmek zorundadirlar. Tiiketiciler i¢in

risk, endige lireten can sikan bir durum olarak algilandigindan, riskin algilanmasi

tiikketici davraniglarmin bir yoniidiir. Tiiketicinin tercihi durumunda algiladig: risk
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miktar1 ve riskle basa ¢ikma durumu, tiiketicinin Ozsaygist tarafindan
etkilenecektir. Onceden deginildigi gibi tercih riskin iki yOniinii ortaya
cikarmaktadir. Bunlardan ilki, kararin sonucundaki belirsizlik ve digeri ise, satin
alma siirecinde gerceklesen hatanin sonuglarinda karsilasacagi belirsizliktir.
Birinci belirsizlik, bilgi edinme ile; ikinci belirsizlik ise, risk miktarii azaltma
veya satm alma tercihini erteleme ile azaltilabilmektedir. Tiiketicinin tercihi
durumunda, risk, kayip seklinde degerlendirilebilir. Burada degerlendirilen kayip,
fonksiyonel/ekonomik ya da sosyo/psikolojik kosullarda veya bunlarin
birlesimleri olabilmektedir (Keles, 2011:16).

Mitchell (1999) arastirmacilarin ve pazarlama uygulayicilarinin algilanan
risk konusuna ilgi gosterme nedenleri ve pazarlama alanina sagladig1 yararlari alt1

maddede 6zetlemistir (Yener, 2011:58).

1. Algilanan risk teorisi pazarlamacilarin diinyayr miisterilerinin baktigi agidan

gorme olanagi saglamistir.

2. Algilanan risk konusu evrensel bir sekilde uygulanabilir ve bu algilanan risk

calismalar1 farkl sektorde uygulanabilmektedir.

3. Algilanan riskin tiiketicilerin davramiglarii anlamada etkili degisken
durumunda olmas1 (¢iinkii tiiketici satin alma davranisi, genellikle fayday:

yiikseltmekten ¢ok hata yapmaktan kaginmaya yoneliktir).

4. Risk analizleri ile pazarlama kaynaklarmin verimliligini artiracak olan alanlara

yonlendirilebilmesidir.

5. Algilanan risk analizleri; firmalarmm marka imajmi gelistirmek, pazari

boliimlendirmek ve konumlandirma da destek olabilmektedir.
6. Risk algilarini incelemek yeni iiriin gelistirmede etkili bir unsur olabilmektedir.

2.4. Algilanan Risk Tiirleri

Literatiirde algilanan risk ile ilgili ¢esitli arastirmada farkli risk tiirleri tespit
etmistir. 1970’11 yillardan beri geliserek ¢esitli arastirmalarda cesitli baglhiklar
altinda yer tutan algilanan risk kavrami (Cox ve Rich, 1964:38) tarafindan, sosyo-

psikolojik ve finansal risk olmak tizere iki baslik altinda, (Roselius, 1971:58)
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tarafindan algilanan riski dort boyutta incelemistir bunlar; zaman kaybi, fiziksel
kayip, psikolojik ve sosyal kayip ve finansal kayip’ tir ve literatiire bakildiginda
zaman riskine deginen ilk arastirmaci Roselius olmustur. (Jacoby ve Kaplan,
1972:382) tarafindan, psikolojik risk, finansal risk, fiziksel risk, performans riski
ve sosyal risk olmak {izere bes boyutta ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
almiglardir (Lovelock ve Wirtz, 2007:44). Hizmet sektoriinde yaptiklar:
calismalarinda, risk faktorlerini fonksiyonel risk (performans riski), fiziksel risk,
finansal risk, zaman riski, sosyal risk, psikolojik risk ve duyusal risk olmak iizere

yedi baglikta ele almiglardir.

(Tsiros ve Heilman, 2005:117)’ de algilanan riski iizerinde yaptiklari
calismalarinda riski alti boyutunu incelemisler ancak zaman riskinin yerine,
performans riski boyutuna deginmislerdir (Campbell ve Goodstein, 2001:440) ve
riskin bes boyutunun yaninda genel riskin bulundugunu belirtmislerdir. (Lim,
2003:219), algilanan riskin oncelikle 6 boyutuna (finansal, performans, sosyal,
fiziksel, psikolojik ve zaman) daha sonra bunlarin yanima mahremiyet riski, kisisel
risk ve kaynak riskini de ekleyerek toplamda dokuz boyutta, (Kog, 2012:18) ise,
calismasinda algilanan riskin 6 boyutunun (performans, sosyal, fiziksel, finansal,
psikolojik, zaman) yani sira; asabiyet (frustration), tehlike (hazard), 6zel, ego,
kaynak, ikna, kisisel risk gibi alt baslklarla ele almistir. (Hirunyawipada ve
Paswan, 2006:187), tiiketicilerin algilanan riski zaman, elektronik, mali, sosyal,

fiziksel, psikolojik, performans ve ag digsalliklar1 riskleri tizerinde ¢calismiglardir.

Literatiir taramas1 sonucunda genel olarak ¢cogu calismada 6 risk tiirii ele
almmis ve calismamiz iiriin boyutunda tiiketicilerin algilamis olduklar1 risklerin
Olgiilmek istenmektedir. Stone ve Mason’un (1995) yeni bir kisisel bilgisayar
satin alma durumunda algilanan riskiler lizerinde yapmis oldugu caligmasindaki
Olgegin kullanilmasina karar verilmistir. Buna gore algilanan risk; Sosyal risk,
Psikolojik risk, Zaman riski, Fiziksel risk, Performans (Islevsel) risk, Finansal risk

olmak tizere alt1 boyutta ele alinmustir.

2.4.1. Sosyal Risk

Mal ya da hizmetin mensubu oldugu grup iiyeleri tarafindan onaylanmamasi
riskidir (Odabasi, 1996:135-136). Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin toplum

icerisinde kabul gormek ve bulundugu sosyal gruplarda statii elde etmek i¢in belli
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iirlinleri satin almaktadirlar. Satin alinan iiriiniin toplum veya gruplar tarafindan
kabul gormemesi tiliketici tarafindan sosyal risk tasimaktadir (Deniz, 2007:40).
Uriiniin hedef aldig1 grup iiyelerinin bu iiriinii onayladigmi gosteren reklamlar ve
irlin mesajlar1 bu konuya yonelik uygulamalardir (Odabasi, 1996:135-136).
Ornegin, yiiksek gelire sahip bir marka saat (Apple Watch) kullanicist
konumundaki bir kisinin vasat bir bagka saati be§enmesi nedeniyle bu saati
kullanmak istemesi, fakat cevresinde bulunan kisilerin bunu fark etme olasiligini
diistinerek onlarin goéziinde itibarin1  kaybetme riskini algilamasi olarak

diistiniilebilir.

2.4.2. Psikolojik Risk

Tiketicilerin aldiklar1 mal ya da hizmetlerin alma isleminin gergeklestigi
magazanin tliketicinin kendi imajma uygun olup olmamasi riski ile ilgilidir
(Odabasi, 1996:137-138). Tiiketicinin zihninde olusturdugu satin almanin
doguracag: tirtinlin kendi kisiligi veya imaj1 ile 6zdeslesmemesi birtakim olumsuz
algilamalar olusabilir. Bundan dolayi, tiiketici satin almak istedigi {iriinde dogru
bir karar verip vermedigine yonelik zihninde birtakim sorulara sahip olabilir
(Rizaoglu, 2007:166). Bdoylece, psikolojik risk tiiketicinin yanlis iiriinii segme
ihtimaliyle tiiketicinin imajmn1 yaralama olasiligma sahiptir (Ozer ve Giilpmnar,

2005:54).

Genel olarak tanimlar incelendiginde psikolojik riskin ii¢ farkli boyutunun
oldugu goriilmektedir. Birincisi, tiiketicinin bir malr/hizmeti yanlis degerlendirme
korkundan kaynaklanan algisidir. Ikincisi, tiiketicinin segecegi {iriiniin kendi
kisiligini yansitmayacag1 korkundan kaynaklanan algisidir. Ugiinciisii ise, {iriinle
ilgili tiiketicinin kendi algiladig1 imaj ile satin alma sonrasinda ortaya g¢ikacak
olan imajm uyumlu olup olmamasi korkusundan kaynaklanan algisidir

(Temeloglu, 2014:29).

Tiiketiciler tarafindan algilanan psikolojik riske 6rnek olarak, kisinin hayal
ettigi tatilin istedigi gibi ge¢irememe endisesi (Kog, 2016:140), ya da internet
araciligiyla aligveris yapan tiiketicinin psikolojik olarak bazi durumlardan

rahatsizlik duymasi (Erel, 2008:30-32) 6rnek gosterilebilir.
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2.4.3. Zaman Riski

Tiketicinin mal ya da hizmeti satin alma sonrasinda zaman ve enerji
kaybetmeden ayarlayamamasi, sonrasinda degistirememesi veya tamir
edilememesi durumlariyla karsilagsma olasiligi tiiketiciler tarafindan zaman riskini
ifade etmektedir (Odabasi, 1996:140-145). Satin alma 6ncesinde zaman kaybinda
ise, Urliniin almacag1 magazanin yakin veya uzak bir yerden satin alma ihtimali
olabilecegi gibi, ihtiyacin belirlenmesinden sonra toplanan bilgilerin toplanip,
degerlendirilerek alternatif mal veya hizmet arasinda se¢imde bulunmasi, karar
verilmesi, asamalarda harcanan siireyi kapsamaktadir. Bunun yani sira mal ve
hizmetin satin almmasmdan tiiketicinin eline ulasincaya kadarki silireci de
kapsamaktadir (Gokge, 2012:133). Ornek olarak internet ortamindaki
alisveriglerde, teknolojik aksaklik ya da sitedeki arizadan dolayr 6demenin
gerceklesmemesi ve satin alma igslemin yapilamamasi (Eren, 2009:42-43), ucak
yolculuklarmda, ucagin zamaninda kalkamamasi ve aktarma sirasinda beklenilen
zaman sunulan hizmetteki zaman riskinin boyutunu gostermektedir (Erbas,

2011:78).

Zaman riski, teknik agidan karmasik olan iirinlerin bakim ve onarim
gerektirmesinin yaninda ayrica kullanommim da zor olmasi nedeniyle diger
iiriinlere nazaran daha fazla algilanir (Deniz, 2007:40). Ozellikle ¢alismamizin
temelini olusturan giyilebilir teknolojik {irtinlerin satin alinmasinda bu risk daha
fazla 6nem tagimaktadir. Satin alma sonrasinda iirlinii kullanmay1 6grenme
siirecinde saf edilen enerji ve zaman ya da yasanilan herhangi bir teknik arizadan

dolay1 iirtiniin tamir edilememesi tiiketici tarafindan ciddi bir risk tagimaktadir.

2.4.4. Fiziksel Risk

Fiziksel risk tiiketicilerin satin alma kararinin etrafinda bulunan kisilerin
sagligina zarar verebilme, ya da fiziksel olarak yaralanma olasilig1 ile ilgilidir
(Odabasi, 1996:145-146). Ayn1 zamanda tiiketicinin, satin almman {riiniin
kullanim1 sonucunda maddi durumda yasayacagi kayip ile ilgili endiselerini de
icermektedir (Deniz, 2007:40). Saghk konusuna verilen O6nem tiiketicilerin
duyarhiligin1 arttirmakta ve bu da algilanan fiziksel riski arttirabilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan fiziksel risk arttik¢a Onlemler alinmak istenmektedir ve
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buna bagli olarak riski azaltic1 6nlemler ayn1 oranda artig gostermektedir (Prasad,

2008:301-309).

Pazarlamacilar bu risk karsisinda bilingli bir sekilde, tiiketicilere iiriiniin
glivenli oldugunu ve tim standartlar1 bulundurdugunu kullanicilarina

iletebilmelidir (Odabasi, 1996:145-146).

Fiziksel risk olarak degerlendirilen risklere Ornekler; Ilag kullanimi ve
bunlarin yan etki géstermesi, bisiklet satin alan bir tiiketicinin diiserek yaralanma
olasilig1 ve kuaforde elektrik carpma olasiligi (Erdogan, 2012:20). Internetten
gerceklesen aligverislerde kisinin  bilgisayarin  bazi nedenlerden dolay:
arizalanmasi ve bilgisayarm bireylerin goz veya durus bozukluklar1 gibi saglk
sorunlarma yol agmasi (Coddi, 2015:20). Tiiketiciler tarafindan sigara ve ilag gibi

dirtinlerin kullanimi da fiziksel risklere 6rnek gosterilebilir (Gokge, 2012:131).

Diger yandan arastirmaya konu olan giyilebilir teknolojik {irtinlerde
algilanan riskler arasinda fiziksel risk dnemli bir yere sahiptir. Dijital olan tiriinler
tikketiciler tarafin dan kisisel olarak sagliklarina ve etrafinda bulunan diger

bireylerin sagliklarina olumsuz bir etki edeceginden endise duymaktadirlar.

2.4.5. Performans Riski

Sat1 alinan mal ve hizmetin uygun ve beklendigi gibi ¢aligmama olasiligini
tastyan risktir (Odabasi, 1996:148-150). Diger bir ifade ile; satmn alinan {iriiniin
tiikketicinin bekledigi performansi kargilayamadigi durumlarda ortaya ¢ikacak olan
kayip veya zararlar seklinde ifade edilebilir. Performans riskini ortaya ¢ikaran
durumlar sati alma oncesinde iiriinii inceleme imkanmin bulunmamas ve iirliniin
kullanimindaki ~ karmasikligt  gibi  endise = uyandwan  faktorlerden
kaynaklanabilmektedir (Deniz, 2007:39). Bu acidan incelendiginde giyilebilir
teknolojik {irtinlerde tiriinlerin karmagsik bulunmasi tiiketici tarafindan satin alma
siirecinde performans riski yogun olarak hissedilmektedir. Bununla birlikte
iirinlin teknik bilgi icermesi performans (islevsel) riskini arttirmakta ve kisisel

bilgi kaynaklarina bagvurma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Akturan, 2007:68).

Performans (islevsel) risk olarak degerlendirilen risklere Ornekler; Satin
alman cep telefonlarmin veya bilgisayarlarin sarjinin kisa siirede bitmesi

(Erdogan, 2012:20). Satin alman bir otomobilin vaat edildigi gibi tasarruflu bir
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sekilde yakit yakmamasi (Kog, 2016:143) veya bilgisayarin performansinin
beklendigi gibi hizli olmamasi (Erdogan, 2012:20) ya da bankaya yatirilan bir
miktar paranin beklenildigi gibi kar getirmemesi performans riskini ortaya ¢ikarir

(Erdogan, 2012:20).

2.4.6. Finansal Risk

Finansal risk, satin alman mal ve hizmetlerin tiiketicinin 6dedigi paranin
degerinde olmamasi durumunu ifade eder (Evans ve Berman, 1997:213). Ayrica,
bu risk mal ya da hizmete 6denen fiyatin yani swra satin alma sonrasinda
olusabilecek ek harcamalar1 da kapsamaktadir (Featherman ve Pavlov, 2003:455).
Diger bir ifadeyle; Finansal risk yanlis bir satin alma kararmin sonucunda
tiikketicinin yasayacagi parasal kayip olasiligi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi,
1996:150). Teknolojik iiriinler satin alimirken satin alma siirecinde finansal riskte
yogun olarak hissedilen risk tiirlerinden biridir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan
genellikle pahali triinlerde finansal risk daha fazla algilanmaktadir (Deniz,
2007:40). Bu tip iirlinlerde garantili tatmin sunulmasi, tirliniin geri alinmasi ya da

paranin geri verilecek olmasi finansal riski azaltacak uygulamalardir.

Tiiketici satin almay1 bu risk gruplarinin biri ya da birkagmin etkisi ile karar
verirler. Bunun yani sira bu risklerin var oldugu durumlarda ‘algilanan toplam
risk’ ortaya ¢ikmaktadir. Riskler tiiketiciler tarafin dan bazi durumlarda artis ve
azalis gosterdigi bilinmektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan riskler asagida

belirtilen kosullarda artis egilimi gostermektedir (Odabasi, 1996:150-155).

e Uriin grubu hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse,

e Marka ile deneyimi azsa,

e Yeni iirlin ise,

e Uriin teknik agidan karmasiksa,

e Markalarda kalite farki goriilmiis ise,

e Tiiketici tarafindan {iriiniin fiyat1 yliksek bulundugunda,

e Satin alinacak olan mal ve hizmet tiiketici i¢in 6nemli oldugunda

e Satin alan tiiketici daha az giivenli oldugunda,

Pazarlamacilar tiiketiciler tarafindan algilanan bu riskleri azaltabilmek icin

cesitli stratejiler uygulamaktadirlar. Boylelikle mal, hizmet ve markalarina
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bagimlilig1 gerceklestirmeye c¢alisirlar. Riski azalan markalarinda tekrar satin
alma ihtimali artmaktadir. Pazarlamacilar bu riskleri iki yolla azaltmaktadir

(Odabasi, 1996:150-155):

1. Satin alma siireci bitiminde kaybetmenin sonuglarini azaltilmaktadir.

2. Satin alma siirecinde sonucun belirsizligi azaltilmaktadir.

2.5.Algilanan Risk ile lgili Arastirmalar

Literatiirde algilanan risklerle 1ilgili olarak bir¢ok alanda caligmalar
yapilmistir. Buna karsin Giyilebilir Teknolojik Uriinler ile ilgili literatiirde

calismalar kisithdir.

Bardake1 ve Gozliikaya (2003); Calismalarinda, 6zel markali {irtinlerin nispi
Pazar payi ile algisal risk faktorleri arasindaki iliskileri incelenmistir. Calismanin
sonucunda, finansal risk arttikca miisteriler 6zel markalar yerine markali tiriinlere
yoneldiklerini; sosyal ve psikolojik riskin algilandig: tiriinleri satin alirken, kisiye
0zel markalarin yerine farkli markalarin daha ¢ok tercih konusu oldugu tespit
edilmistir. Son olarak, fiziksel riskin algilandig: iirlin gruplarinda 6zel markalar

basarili bulunmamustir.

Ozer ve Giilpmar (2005); arastrmalarnda havayolunu kullanan
tiikketicilerinin risk algilarini belirlemek ve bu risklerin satin almadaki amacini,
kullanim miktarlarin1 ve tiiketicinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore degisip
degismedigini incelemislerdir. Arastrma sonucuna gore, hava yolunu;
tiikketicilerin yas aralig1 ve kullanim yilina gore karsilastirildiginda finansal riskin
fazla oldugu yas ve kullanim yil1 arttikca finansal riskinde arttigi gézlemlenmis
olup, ayrica kullanim sayis1 arttikga sosyal risk ve finansal risk algis1 azalmakta
oldugu gozlenmistir. Diger yandan katilimcilarin egitim diizeyi arttik¢a sosyal ve
psikolojik riskin azaligi goriilmiistiir. Caligmaya gore erkeklere gore kadinlar daha
az sosyal, psikolojik ve zaman riski algilamislaridir. Bunlarin disinda seyahat i¢in
havayolunu tercih eden tiiketiciler is i¢in kullananlara goére daha fazla risk

algisiyla kars1 karsiya olduklari tespit edilmistir.

Deniz ve Ercis (2008); tiiketicilerin kisilik ozellikleriyle algilanan risk

arasindaki iligskiyi incelemis ve sonug¢ olarak; otomobil kullanan tiiketicilerin
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hangi riskleri algiladiklar1 kisilik 6zelliklerine gore tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Buna gore calismada kisilik 6zelliklerini belirlemede Bes Faktor Kisilik Olcegi
kullanilmis olup; sorumluluk sahibi, uyumlu ve yeniliklerden kaginmayan
tiiketicilerin otomobil satin alma karar siirecinde daha ¢ok performans riski ve
psikolojik risk algiladiklarini belirlemislerdir. Sonug¢ olarak da bu tiiketicilerin
otomobillerini sonrasinda bagka bir tiiketiciye satmayacaklar1 ve bekledikleri
performanst  alip  alamayacaklarindan,  benlikleriyle = uyum  gdsterip
gostermeyeceginden endise etmektedirler. Satin aldiktan sonra paralarinin bosa
gittigini ve otomobili kullanmanm kaygi ve gerginlige neden oldugu

diistincesindedirler.

Erel (2008)’ de yaptig1 calismada amag internetten yapilan aligveriste
algilanan risk faktorlerinin {izerindeki etkileri ve algiladiklar1 risklerin
tikketicilerin internetten yapmis oldugu aligveris davranislarmin iizerindeki
etkilerini belirlemektir. Arastrmanin sonucunda tiiketicilerin interneti kullanim
siklig1, deneyimleri, risk listlenme istegi ve yas unsurunun risk algisinin etkiledigi
gorilmiistiir. Arastirmada ayrica gelir diizeyinin ve egitim seviyesinin risk algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin internetten
yaptig1 aligveris miktar1 ve satin alma niyeti {lizerinde risk algisinin olumsuz bir

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Yaras ve digerleri (2009); yaptiklar1 ¢alismada magaza markali triinleri
satin alan tiiketiciler ile satin almayan tiiketicilerin arasindaki risk algismin
farklilik gosterip gostermedigi incelemislerdir. Calisma sonucunda magaza
driinlerini satin alan tiiketiciler satin almayan tiiketicilerin algiladiklar1 riskler
yaslara gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Sonucunda magaza
markalr iirlin satin alan tiliketicilerin satin aldiklar1 {irtine 6dedikleri paranmn
karsiligimi alacaklarmi diistindiikleri tespit edilmistir. Ayrica bu iiriinii satin alan
tikketiciler satin alma isleminin para kaybi oldugunu diistinmedikleri
belirlenmistir. Calismada ayrica magaza markast olan Triinlerin tiiketiciler
tarafindan finansal risk algis1 satin almayan tiiketicilere gore diisiik bir seviyede
oldugu tespit edilmis olup ayrica magaza markasi olan iirlinler satin alan
tiikketicilerin almayanlara gore psikolojik risk, sosyal risk, fiziksel risk ve

performans risklerini algilamalar1 daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Dal (2009); c¢alismasinda, risk algist ile kisilik Ozellikleri arasindaki
iliskileri, farkl kisilik ozelliklerine sahip tiiketiciler arasinda algilanan riskin
farklilagsmasi incelemistir. Sonucta, farkl kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin
algiladiklar1 riskler de farklilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica, tiiketiciler
tarafindan ortalama aylik gelir ile algilanan psikolojik risk diizeyi arasinda anlaml1
ve pozitif bir iliski oldugu goézlenmistir. Bunun yani sira cinsiyet grubunda

algilanan finansal risk diizeylerinin anlamli bi¢imde farkli oldugu tespit edilmistir.

Turhan (2009); Calismasinda, algilanan uyum faktdrlerinin sat alma stireci
iizerindeki etkilerini ve risk faktdrlerinden biri olan performans riskinin markaya
olan baghlik incelemis ve sonugta, performans riski yiikseldikce, marka
baghliginda tiiketicilerin markaya iligkin tutuma etkisinin de azaldigi

gozlenmistir.

Altunmisik ve digerleri (2010); yaptiklar1 caligmalarinda e-memnuniyeti
etkiledigi distiniilen faktorlerin etkileri incelenmistir. Sonuglara gore, algilanan

risk arttikca e-memnuniyetin azaldig1 tespit edilmistir.

Keles (2011); calismasinda, tiiketicilerin risk algist tiirlerinin kulaktan
kulaga iletisimle ve genetigi degistirilmis organizmali gidalar1 satin alma istegi ile
iligkisi arastirilmistir. Calismanin  sonuglarina gore, genetigi degistirilmis
gidalarda fiziksel risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik riskin
algilandig1 gézlenmistir. Ayrica calismada, tiiketiciler tarafindan kulaktan kulaga
iletisim artik¢a fiziksel riskin, psikolojik riskinin ve performans riskinin de arttig1
gozlenmis olup performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk ve finansal risk
arttikca da genetigi degistirilmis olan gidalarin satin ala isteginin tiiketiciler

tarafindan azaldig: tespit edilen sonuglar arasindadir.

Siker (2011); calismasinda internet bankaciligini benimsemede etki eden
faktorleri incelemek amaciyla yapilan g¢alismada, algilanan riskin tiiketiciler
tarafindan internet bankaciligini benimsenmesi arasinda onemli etkilere sahip

olmadig1 tespit edilmistir.

Demir (2011); calismada tiiketicilerin risk algist ve marka sadakati
arasindaki iliski cep telefonu kullanicilar1 lizerinde incelenmistir. Sonug¢ olarak,

marka sadakatinin tiiketicilerin risk algisindan etkilendigi tespit edilmis ve

42



tiikketicilerin risk algis1 arttikca, marka sadakati gosterme egilimleri de artmakta

oldugu gozlemlenmistir.

Erbas (2011); ¢alismada tiiketicilerin paket turlar1 satin alma siirecinde risk
algilarin1 ve bunlarm olas1 sebeplerini incelemistir. Erbas ¢alisma sonucunda ise,
paket turlardan yararlanan turistlerin algilamis olduklar1 risk faktorlerinin,
yasadiklar1 tilkeye gore kiiltiirel 6zelliklerine ve sosyo-demografik ozelliklerine
gore karsilagtirmis ve inceleme sonucunda birtakim farkliliklar gosterdigini ortaya

koymustur.

Cetinsoz ve Ege (2012); calismalarindaki amag¢ katilim gdsteren turistlerin
tatil satin alirken algiladiklar1 riskleri azaltmak i¢in yapmis olduklari hareketleri
tespit etmek ve bunlar demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigini saptamaktir. Sonug olarak, turistlerin tatil satin alma siirecinde
algilamis olduklar1 riskleri diistirmek icin sosyal kaynaklari tercih ettikleri
gozlenmistir ve demografik 6zelliklere gore algilanan riskleri azaltma stratejileri

arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir.

Yenigeri, ve digerleri (2012); yaptiklar1 calisma, tiiketicilerin algilamis
olduklar1 risklerden kacmmma diizeyleri bakimindan sanal ortamda yapilan
aligveristeki risk algilarmi tespit etmek amaciyla yapilmistir. Sonug olarak,
algilanan riskten kacinma diizeyi fazla olan tiiketicilerin sanal aligveris yapan

tiikketicilerin riskin algilarmin fazla oldugu goriilmiistiir.

Erdogan (2012); calismasinda, saglik ve banka sektorlerinde algilanan risk
faktorleri tiiketici tarafindan algilanan kalitenin boyutlarini olumsuz etkiledigi;
tiikketicilerin algiladiklar1 kalite boyutlar1 iizerinde, banka sektoriinde algilanan
riskin psikolojik riski, saglik sektoriinde algilanan riskin ise diger boyutlara gore,
performans risk ve psikolojik risk etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Ayrica caligmada, cinsiyet grubunda tiliketicilerde etkilerin farkli boyutlarda

olustugu gorilmiistiir.

Kiliger ve Oztiirk (2012); ¢alismalarinda, dgretim elemanlar1 iizerinde
inceleme yapmistir, incelemede iletisim tiirlerinden biri olan agizdan agiza
iletisimin kisilere etkisi ile mesajin kaynak ve alicilarin uzmanlik diizeyleri ile

cevre ile baglh olama giicli ve alicinin algiladig: risk diizeyleri arasinda bulunan
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iligkileri belirlemek tizere 6gretim elemanlar1 iizerinde inceleme yapmistir. Sonug
olarak, agizdan agiza iletisim tiirliniin etkisi ile risk algis1 diizeyleri kisilerin

uzmanliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamustir.

Yener D. (2013); calismasinda tiiketicilerin algilamig olduklar1 risklerin
disiiriilmesinde pazar eksperlerinin roliinii incelemis ve ¢alisma sonucuna gore
elde edilen veriler pazar eksperlerinin tiiketici tarafindan algilanan risklerin
disiiriilmesinde pozitif etkisi oldugunu gdstermistir. Ayrica ¢alisma algilanan risk
faktorlerinin de olsa anlasilabilmesi i¢in, pazar eksperlerinin tiiketicilerin bilgi
ihtiyaclarin1  karsilayabilen ©Onemli kaynaklardan birisi oldugunu ortaya

koymustur.

Coddi (2017); caligmalarinda tiiketicilerin internetten yaptiklar: aligveriste
algiladiklar1 risk faktorlerini ve bu faktorlerin internet {izerinden aligveris yapma
egilimi iizerinde etkili olup olmadig ile tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore risk
algismin farklilik gosterip gostermedigi incelemislerdir, sonug olarak; tiiketiciler
tarafindan bazi riskler algilandig1 gézlenmistir. Katilimcilar en ¢ok performans
riskini  algilamiglardir.  Bu  baglamda katilimecilar  internet {izerinden
aligveriglerinde satin alman Uriiniin kalitesi, boyu ve sekli gibi 6zelliklerinin
anlasilir olmasi, deneme yapa bilme ve teslim edilen {iriiniin internette goriindiigi
gibi olmas1 konusunda endise tasidiklar1 goriilmistiir. Calismada risk algismin
internet lizerinden satin almalarda olumsuz etkilere sahip oldugu goriilmiistiir.
Calismada ayrica cinsiyet gruplarina gore risk algis1 farkli olmadigi goriilmiistiir.
Sonu¢ olarak calismada internet aracilifiyla aligveriste algilanan risk arttik¢a
aligveris yapma olasilig1 azalmaktadir. Finansal risk ve satin alma sonrasinda
olusan riskler internet lizerinden yapilan aligverislerde Onemli etkilere sahip

oldugu belirlenmistir.
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3. GIYILEBILIR TEKNOLOJIK URUNLERDE
TUKETICILERIN ALGILADIKLARI RISKLERIN
FARKLILASMASI: AKILLI SAAT KULLANICILARINA
DONUK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Calismanin literatlir taramasmm da ortaya kondugu gibi, tiiketici
davranislarinin incelenmesinde 6nemli bir yere sahip olan risk algis1 konusu
iizerine ¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Erbas, 2011:93). Bu c¢alismada
algilanan risk kavramini ve satn alma karar siirecindeki tiiketicilerin risk algisini

degerlendiren bir ¢aligmadir.

Bu c¢alismanin amaci; Tiiketicilerin, satin alma siirecindeki risk algilarini
belirlemektir. Bagka bir deyisle; giyilebilir teknolojileri satin alma siirecindeki,
algilanan risklerin 6l¢iilmesidir. Bu kapsamda hangi risk faktdriiniin tiiketiciler
tarafindan daha fazla algilandigmi tespit etmektir. Buradan yola c¢ikilarak
calismada giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alan tiiketicilerin risk algis1 ve
demografik o6zellikleri yoniinden farkliliklar Olciiliip incelenmesi c¢aligmanin

amagclar1 arasidadir.

Bu amaglar dogrultusunda tiiketicilerin, Nesnelerin Interneti (NI)
teknolojilerinden olan ve giyilebilir teknolojiler kapsaminda yer alan akilli saat
satin alan tiiketicilerin  algiladiklar1  riskler arastirilmistir.  Giyilebilir
teknolojilerinin ¢esitliligi dikkate alindiginda ¢aligmayz iirlin boyutuna indirgemek
gerekli olmustur’. Tiirkiye’de giyilebilir teknolojik aletlerden en yaygin olarak
kullanilan ve tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan Giyilebilir Teknolojik {iriin
olmas1 nedeniyle “akilli saatlerin” bu c¢alisma i¢in en uygun iriin olduguna karar

verilmistir.

Ayrica caligma, Tiirkiye’de bu konuya daha fazla ilgi ¢ekerek, literatiire
katk:1 saglamay1 hedeflemektedir. Diger yandan yapilan analiz sonuglarma gore,
tiikketicilerin algiladiklari risk tespit edilmis ve akilli saat satis1 yapan markalarim,

bu risklerin diizeyini diisiirmeye yonelik cabalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Bu

' Bu iiriinler; hava kosullarina goére 1s1 dengesi kurabilen akilli mont, ultra ince giyilebilir elektronik ekran,
acil durumlar i¢in polise veya yakinlarimza haber veren takilar, akilli kosu ayakkabisi, akilli bantlar, akill
gozlikler, akilli bileklikler, akill1 saatler, akilli spor malzemeleri, akilli saglik {iriinleri, akilli implantlar vb.



nedenle ¢alismanin hedeflenen amagclar1 akilli saat satis1 yapan markalara da katki

saglayacaktir.

3.2.Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Arastrmanm ana kiitlesi Tirkiye’deki akilli saat kullanicilarini
kapsamaktadir. Akilli saat kullanicilarinin sayisinin belirlenmesindeki zorluklar
nedeniyle ana kiitle sayisina ulagilamamistir. Bu nedenle analiz i¢in 6rneklem
secme yontemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii tespitinde farkli evrenler i¢in
kullanilan ve kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii tablosundan yararlanilarak:
Evren(N) 250.000-500.000 iken %95 giivenlik diizeyinde gerekli 6rneklem diizeyi
384 katilimciy1 kapsayacaktir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016:132). Calismada yeterli
orneklem biiylikliigline ulasilincaya kadar Agustos-Aralik 2019 dénemlerinde

veriler toplanmustir.

Calismada kullanilan o6rneklem yontemi kasith (yargisal) orneklem
yontemidir. Bu Orneklem yoOntemikolayda oOrneklemenin bir tiiriidiir; bu
ornekleme gore ana kiitle i¢in segilen elemanlar arastirmacinin kararlarina gore
secilmektedir. Diger bir deyisle; yargisal 6rnekleme yonteminde drnekleme kimin
dahil edilecegi karar1 bir uzmana ya da konuya hakim olan arastirmacinin
kendisine birakilmaktadir. Bu Orneklem teknigi ucuz, uygun ve hizli bir
yontemdir. Bu nedenle arastirmada kasitli 6rnekleme yOntemi benimsenmistir
(auzefalmsstorage, 2020). Bu ornekleme yontemine gore arastirmada kullanilan
akilli saat sahibi olan tiiketiciler tizerinde yapilmaktadir. Buna gore de ¢calismanin
ana kiitlesini Tiirkiye’de akilli saat kullanan tiiketiciler olusturmaktadir, fakat ana
kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1 i¢cin ana kiitleyi temsil edebilen

orneklendirme yontemine gidilmistir.

Calisma, bilinirligi yiiksek olan spor salonlari, fitness salonlari, spor
kuliiplerini ve akilli saat satis1 yapan Ozel isletmelerde bulunan tiiketiciler
iizerinde gerceklestirilmistir. Burada bulunan tiiketicilere toplamda 450 anket
dagitilmis ve bu anketlerin 54 tanesinde biiyiik dl¢iide eksik ve yanlis veri tespit
edildigi i¢in degerlendirmeye almmamistir ve analizler 396 anket {izerinden

gerceklestirilmistir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami, Sinirlarn ve Kisitlar

Arastirmanin bilimsel kapsami, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin

algiladiklari risklerdir.

Arastirmanm cografi kapsamu ilk olarak, Bolu ilini kapsamaktadir fakat
gerekli Orneklem biiyiikliigiine ulasilamadigi icin yasam seviyesinin yiiksek
olmasi, niifus yogunlugunun fazlalig1 gdz Oniine alnarak Istanbul ili kapsama
dahil edilmistir. Sonug olarak Bolu ve Istanbul illerinde belirlenen spor salonlari,
fitness salonu, spor kuliipleri ve akilli saat satis1 yapan 6zel isletmelerde bulunan
tiikketiciler lizerinde ¢alisma gerceklestirilmistir. Calismanin veri toplama donemi

Agustos-Aralik 2019 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

Diger yandan calismanim sinirliliklar: ise bir¢ok salon igletmesinin ve bazi
akilli saat satis1 yapan isletmelerin anket caligmasini kabul etmemesinden ya da
birka¢ defa gidilmesine ragmen birakilan arastirma formlarinin bos dénmesi ve
okullara dagitilmak istenilen anketlerin ¢aligma siiresinin azalmasindan dolay1
okullara uygulanamamasi veri toplama alanmi smirlandrmis bu arastirmaya
destek veren spor salonlari, fitness salonlari gibi isletmelerdeki tiiketiciler ile
sinirlt kalmistir. Eksik doldurulan anket formlari ¢alisma kapsami disinda

brrakilmstir.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada bulunan degiskenlerin ifadeler ile dlgiilmesi i¢cin genis literatiir
taramas1 yapilarak calismanin igerigi ile uyumlu ve yazinda kabul gormiis
Olceklere ulagilmaya gayret edilmistir. Kullanilan anket 6l¢egi daha Onceden
calisilmis olan ve benzer arastirmalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir
Algilanan risk ile ilgili literatiir incelemesi sonucunda, Ozer ve Giirpinar, 2005;
Deniz ve Ercis, 2008’ in calismalarinda kullaniklar1 bir 6lcek olan, Stone ve
Mason’un (1995) yeni bir kisisel bilgisayar satin alma durumunda algilanan riskin

arastirildigi calismanin 6lgeginden yararlanilmistir.

Calismada veri toplama yonteminde kapali uglu sorularin kullanildigi 5°li
likert olcekli yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Calismada yer alan anket
iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimiimde katilimcilarin; cinsiyet, yas,

egitim seviyesi, medeni durum ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklerine
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iliskin faktdrler yer almaktadir. Ikinci boliimde ise; algilanan risk faktorlerini
O0lecmek amaciyla 22 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerin degerlendirilmesinde
Likert tipi besli derecelendirme 6lgegi kullanilmistir. Buna gore, ankette yer alan
ifadeler; 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim,

4.Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum seklinde derecelendirilmistir.

Anket yontemi ile 396 kisiden elde edilen verilerdeki kullanilan ifadeleri belirli
boyutlar etrafinda toplamak amaciyla aciklayicit (kesfedici) faktdr analizi
uygulanmistir. Daha sonra Olgeklerin  gilivenilirlik  kontrolleri yapilmustir.
Toplanmis olan veriler IBM SPSS 22.0 programindan yararlanilarak analiz

edilmistir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin bigimsel modeli asagidaki Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Algilanan Riskler
-Sosyal risk
-Performans riski
Tiiketicilerin
Demografik — -Finansal (Parasal) risk
Ozellikleri -Fiziksel risk

-Zaman riski

-Psikolojik risk

Arastirmada Bagimli degisken niteliginde tiiketicilerin akilli saat satin alma
siirecinde yasadiklar1 risk algilamasina iliskin 22 adet ifade bulunmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak, tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve gelir durumunu belirten demografik o6zellikler bulunmaktadir.
Arastrmanimn amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekilde

belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda asagida verilen hipotezler kurulmus ve test edilmistir:

H,: Tiketicilerin akilli saat satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iliskin
faktorler tiiketicilerin  sosyo-demografik  o6zellikleri bakimindan farklilik

gostermektedir.

H,_,: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermektedir.

H,_p: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktdrleri yas gruplarmna

gore anlaml farklilik gostermektedir.

H,_.: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri medeni duruma

gore anlamh farklilik gostermektedir.

H,_4: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri egitim durumuna

gore anlamh farklilik gostermektedir.

H,_.: Akill1 saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri gelir duruma gore

anlamli farklilik gostermektedir.

3.6.Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi

Aragtrmada kullanilan verilerin degerlendirmesinde oOncelikle ankete
katillan kisilerin satin aldiklar1 akilli saatlere yonelik algiladiklar: riske iliskin
verilerin analiz sonuglar1 tablolar halinde getirilip, 6zetlenip yorumlanmaktadir.
Yapilan analizlerin raporlanmasinda ilk Once ankete katilan akilli saat
kullanicilarmimn demografik 6zelliklerine gore dagilimlar1 frekanslar ve ylizdesel
degerler dikkate alinarak yapilmaktadir. Daha sonra risk algilamasmi 6lgmeye
yonelik olusturulan 22 ifadenin merkezi egilim dlciitleri verilmektedir ve merkezi
egilim Olgiitlerinden aritmetik ortalama degerleri dikkate alinarak ifadelerin her
birinin degerlendirmesi yapilmaktadir. Bunun yaninda oOlgekte kullanilan 22
ifadeye uygulanan faktor analizi sonuclarina ve bu faktorlerin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin degerlendirmelere yer

verilmektedir.
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3.6.1.Demografik Faktorlere Iliskin Bulgularin Belirlenmesi

Bu boliimde ilk dncelikle katilimeilarin demografik 6zeliklerine ait ifadelere
verilen cevaplarm frekans dagilimlar1 Tablo 3.1°de verilmistir. Daha sonra
calismada kullanilan risk algis1 dlceginde yer alan ifadelerin merkezi egilim
Olciitleri ve standart sapma degerleri ile aritmetik ortalamalari siralamasiyla
birlikte Tablo 3.2°de verilmistir. Boylece katilimcilarin akilli saat satin
alimlarinda algiladiklar1 risk faktorlerine katilim diizeyleri tespit edilmeye
calisilmistir. Ankete cevap veren kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin veriler

asagida sunulmaktadir.

Tablo 3.1: Ankete Cevap Verenlerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET (n) %
Kadin 158 39,9
Erkek 238 60,1
Total 396 100,0
YAS GRUBU (n) %
18-27aras1 238 60,1
28-37aras1 137 34,6
38-47aras1 20 5,1
48'den biiyiik 1 3
Total 396 100,0
MEDENi DURUM (n) %
Evii 135 34,1
Bekar 261 65,9
Total 396 100,0
EGITiM DUZEYi (n) %
Lise 42 10,6
On lisans 124 31,3
Lisans-Lisansiisti 230 58,1
Total 396 100,0
GELIR DUZEYI (m) %
1500t ve alt1 76 19,2
1501-3000 arast 96 24,2
3001-4500 arasi 75 18,9
4501-6000 aras1 88 22,2
6001-7500 aras1 48 12,1
7501- ve daha fazla 13 3,3
Total 396 100,0

Tablo 3.1°de ankete cevap veren katilimcilarmm demografik 6zelliklerine
iligkin bilgilere yer verilmistir. Buna goOre, ankete cevap verenlerin cinsiyet
bilgilerine  bakildigimda %39,9’u  kadinlardan ve %60,1°1 erkeklerden

olusmaktadir. Bu dagilimda arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetleri bakimindan
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erkeklerin kadinlardan daha fazla dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.
Ankete cevap verenlerin yas gruplarina iligkin bilgiler incelendiginde, ankete
cevap verenlerin agirlikla %60,1 ile 18-27aras1 yas grubu ve %34,6 ile 28-37aras1
yas grubundan olustugu ve bu iki yas grubunun toplamda %94,7 oraninda agirhiga
sahip oldugu anlagilmaktadir. Diger yandan calismaya 18 yas alt1 kullanicilarin
ebeveynlerinin katilimlar1 saglanmistir. Buradaki amag ¢aligmaya katilim oranini
yiikseltmek ve akilli saatlerin ebeveynlerin goziinden algiladiklar: riskleri 6lgiime
dahil etmektir. Bu sebeplerden dolay1 cevap verenlerin genellikle bu yas
araliginda dagildig1 goriilmektedir. Ankete cevap verenlerin medeni durumlarina
iligkin bilgiler incelendiginde, ankete cevap verenlerin agirlikla %65,9 unu bekar
bireylerin olustugu goriilmektedir. Ankete cevap verenlerin egitim durumlarma
iligkin bilgiler incelendiginde, ankete cevap verenlerin %58,1 agirliga sahip olarak
lisans-Lisansiisti mezunu oldugu goriilmektedir. Son olarak ankete cevap
verenlerin gelir diizeyi incelendiginde ankete cevap verenlerin %24,2’1 1501-
3000tl arasinda iken ¢ok yakin bir oranla da %22,2’si 4501-6000t]l arasinda

oldugu goriilmektedir.

3.6.2. Algilanan Risk ifadelerinin Merkezi Egilim Olgiitleri

Merkezi egilim, istatistiksel olarak degiskenlere ait degerlerin merkez
noktast ve bu nokta etrafindaki dagilimlar1 gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:213). Calismada kullanilan risk algis1 6lgeginde bulunan ifadelere iliskin
merkezi egilim Olgiitleri ve aritmetik ortalama ile standart sapma degerleri Tablo
3.2’de verilmistir. BOylece katilimcilarin giyilebilir teknolojik {irtinleri satin
alimlarinda algiladiklar1 risk faktorlerine katilim diizeyleri tespit edilmeye
calisilmistir. 22 ifadenin aritmetik ortalamalar1 dikkate alinarak Tablo 3.2’ye
bakildiginda “Akilli saati satin alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan emin
olmak isterim (4,35)” ifadesi birinci sirada yer almaktadir. Bunu sirasiyla “Akilli
saatten bekledigim faydalar1 saglayacagimdan emin olmak isterim (4,30)” ve
“Akilli saatin aldigim paraya degmesini isterim (4,2)” ifadeleri takip etmektedir.
Diger yandan “Akilli saatlerden istedigim performansi alamayacagimdan endise
ederim (3,93)”, “Akilli saat satin alirken akillica olmamasindan endise ederim
(3,74)” ve “Akilli saatlere parami bosa harcamaktan c¢ekinirim (3,52)” ifadeleri en
son sirada yer almaktadir. Buna gore akilli saat satin alan tiiketicilerin emniyetli

ve glivenilir olmasi, bekledigi faydalar1 saglayacagindan emin olmasi ve satin
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alirken harcadig1 paraya degmesi ifadelerine yonelik risk algilamalarmimn agir

bastig1 sdylenebilir.

Tablo 3.2: Algilanan Riske Yonelik ifadelerin Merkezi Egilim Olciitleri
(N=396)

Orta.

Satin Alma Karar Siirecinde Risk Algilamasina
Yonelik ifadeler

Aritmetik
Ortalama
Medyan
Mod
Standart
Sapma
Siralamasi

Arit.

Sosyal Risk Sorularn

Akilli saat kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin | 2,6894 | 2,0000 | 1,00 1,63567 7
cevremden Ovgii/takdir gorememek beni endiselendirir.

Akilli saat kullandigim zaman arkadaslarim ve yakin 9
cevrem tarafindan sov  yaptigim  gerekgesiyle | 2,6061 | 2,0000 | 1,00 1,55127
elestirilmekten endise ederim.

Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli saat kullanmayr | 2,3157 | 2,0000 | 1,00 1,48370 13
onermesi benim i¢in dnemlidir

Yakin g¢evremdeki insanlarin, akilli saat kullanmamn | 2,5152 | 2,0000 | 1,00 1,56457 10
faydali oldugunu diisiinmesi benim i¢in dnemlidir.

Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli saat kullanmanin iyi | 2,4192 | 2,0000 | 1,00 1,62762 11
bir fikir oldugunu diigiinmesi benim i¢in 6nemlidir.

Performans Riski Sorular1

Akill saatlerden istedigim performanst | 3,9268 | 4,0000 | 5,00 1,26579 4
alamayacagimdan endise ederim.

Akilli saatten bekledigim faydalar1 saglayacagimdan | 4,2955 | 5,0000 | 5,00 1,15444 2
emin olmak isterim.

Akilli saati satin alirken emniyetli ve giivenilir | 4,3510 | 5,0000 | 5,00 1,18023 1
oldugundan emin olmak isterim.

Finansal (Parasal) Risk Sorular1

Akilli saatlere parami bosa harcamaktan gekinirim. 3,5253 | 4,0000 | 4,00 1,23324 6

Akilli saat satin alirken akillica olmamasindan endise | 3,7449 | 4,0000 | 4,00 1,18133 5
ederim.

Akillr saatin aldigim paraya degmesini isterim. 4,1566 | 5,0000 | 5,00 1,20997 3

Fiziksel Risk Sorulari

Akilli saat kullanmamin sagligima zararli oldugundan | 2,3535 | 3,0000 | 3,00 ,93660 12
endigeliyim.

Akilli saatlerin ¢evremdeki insanlarin sagligina zararh | 2,1692 | 2,0000 | 3,00 ,94890 15
oldugundan endiseliyim.

Akalli saatlerin giivenilir olmasi benim i¢in dnemlidir. 1,5429 | 1,0000 | 1,00 ,65269 20

Zaman Riski Sorular

Akalli saat kullanmay1 6grenmemin uzun zaman aldigini | 2,0934 | 1,0000 | 1,00 1,43866 17
diistiniilyorum.

Akilli saat satin alma asamasinda zaman harcamaktan | 2,2298 | 2,0000 | 1,00 1,45488 14
endise ederim.

Satis  sonrast  hizmetlerin  vaat edildigi  gibi | 2,6667 | 2,0000 | 1,00 1,46002 8
olmayacagindan endise duyarim.

Akilli saatlerin gereksiz yere oynayarak zaman | 2,1692 | 2,0000 | 1,00 1,33090 16
harcamama neden olmasindan endigeliyim.

Psikolojik Risk Sorulari

Akalli saatlerde parami bos yere harcadigim distiniirim. | 1,6010 | 2,0000 | 2,00 ,59312 19
Akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak | 1,4848 | 1,0000 | 1,00 ,52989 22
rahatsiz hissetmeme neden olur.

Akilli saat sahibi olma fikri kendimi mutlu hissetmeme | 1,6086 | 2,0000 | 2,00 ,56999 18
neden olur.

Akilli saate sahip olma diisiincesi kolaylik saglamasi | 1,5354 | 2,0000 | 1,00 ,57480 21

acisindan beni rahatlatiyor.
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Diger yandan katilimcilarin akilli saat satin alimlarinda algiladiklar: risk
faktorlerine katilim diizeyleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Tablo 3.3’te gorildiigii
gibi risk faktorleri igerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan faktor
‘Performans Riski (4,1911)> faktorii olmustur. Sonrasinda bunu ‘Finansal risk
(3,8089)’, ‘Sosyal Risk (2,5091)’, ‘Zaman Riski (2,2898)’, ‘Fiziksel Risk 2,0219)’
ve son olarak ‘Psikolojik Risk (1,5574)’ faktorleri takip etmistir. Dolayisiyla
tiikketicilerin akilli saatlerde en yliksek algiladiklari risk faktorii ‘Performans

Riski’ faktorii olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.3: Risk Faktérleri Merkezi Egilim Olciitleri

=i g e £3
=

Risk Faktorleri 2 | B3 £ & €E |°F
T E = = = K
< O n < &

Performans Riski 396 | 4,1911 | 46667 | 5,00 | 1,00889 | 1
Finansal risk 396 | 3,8080 | 4,0000 | 4,67 | 1,05368 | 2
Sosyal Risk 396 | 2,5091 | 2,0000 | 1,00 | 1,34259 | 3
Zaman Riski 396 | 2,898 | 2,0000 | 1,00 | 1,09277 | 4
Fiziksel Risk 396 | 2,0219 | 2,3333 | 2,33 | 68750 | 5
Psikolojik Risk 396 | 1,5574 | 1,5000 | 2,00 | 43902 | 6

3.6.3. Faktor Analizi Sonuclarn

Tiketicinin satin almadaki karar siirecini etkileyen risk algilarini
belirlemeye yonelik gelistirilmis olan 22 ifadeyi belirli boyutlar etrafinda
toplamak amaciyla agiklayici (kesfedici) faktdr analizi uygulanmistir. Bu analizi
birbiriyle iligkili olan birden fazla ifadelerin bir araya getirilerek, birbirleri ile
tutarl ve az sayida faktor elde edilip edilmeyecegini inceleyen analiz yontemidir.
Bu yontem birgok farkli amaclarla yapilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:311). Bu calismada ise; ¢ok sayidaki degiskenlerin birbiriyle tutarli ve daha
az sayida faktor elde edebilmek, Olgekte olusturulan faktorlerin yapi gegerliligini
gostermek ve son olarak daha once gelistirilmis 6lgegin verilerle dogrulandigini
tespit etmektir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gelistirilen dlgegin bazi

kosullar1 saglamas1 gerekmektedir. Ilk olarak faktdr analizinin gegerliligini
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gosteren “KMO (Kaiser-MaierOlkin)” testine bakilir. Bu test oOrneklemin
yeterligini 6lgmek igin kullanilan bir testtir. Orneklemin yeterliligi icin bu testin
oran1 %60’ iistiinde olmasi gerekmektedir (Nakip, 2006:423). Diger test ise,
Barlett Kiiresellik (Sphericity) testi olup bu test degiskenler arasinda herhangi bir
iliskinin olup olmadigini tespit eder. Bunun yam sira faktor analizi sonuglarinda
bakilmas1 ve aciklanmasi gereken Onemli analiz sonucglari bulunmaktadir.
Bunlardan ilki Ortak varyanslar, bir ifadenin iliskili oldugu faktorle olan
korelasyonun karesidir. Kisaca, Olgiilen ifadenin agikladigi toplam varyansi
gosterir (genel olarak 0,2’den kiigiik ise testten c¢ikarilir). Digeri 6z deger ve
aciklanan varyans, 6z degeri 0,1 den biiyiik olan faktorler dikkate alinmaktadir.
Son olarak faktdr dondiirmesi, calismada dikey dondiirme olan Varimax teknigi
yer almaktadir. Bu teknigin amaci faktor dondiirmesinde ifadelerin ilgili faktorle
yiiksek, ilgisiz faktorle ise miimkiin oldukc¢a diisiik yiik degeri almasi ile
arastrmacitya yorumlama ve karar verme kolayligi saglar (Glirbliz ve Sahin,
2016:313). Calismada faktor analizi sonucunda 6rneklem yeterlilik oran1 (KMO)
0,70 olarak tespit edilmistir. Diger bir test olan kiiresellik testi ise anlamli
bulunmustur (p<0.001). Sonug olarak verilerin faktor analizi i¢in tasimasi gereken
minimum degerler saglanmig ve faktor analizi uygulanmistir. Tablo: 3.4’ te faktor

analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.4: Algilanan Risk Degiskenlerine Katihm Sonuc¢larina Gore Faktor
Analizi

3 2. |28z &%
20 s S =8 5| 8 e
Faktorler ] ol ZExE 2=
N SO | E=2O| £E
o) > g > >
Sosyal Risk Sorulari 3,721 | 16,913 | 16,913
Akilli saat kullandigim zaman arkadaglarimdan ve yakin ,829
¢evremden &vgii/takdir gérememek beni endiselendirir.
Akilli saat kullandigim zaman arkadaslarim ve yakin ,832
¢evrem tarafindan  sov  yaptigim  gerekgesiyle
elestirilmekten endise ederim.
Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli saat kullanmay1 ,883
onermesi benim i¢in 6nemlidir
Yakin ¢evremdeki insanlarin, akilli saat kullanmanin ,854
faydali oldugunu diistinmesi benim i¢in 6nemlidir.
Yakm c¢evremdeki insanlarin akilli saat kullanmanin iyi ,845
bir fikir oldugunu diisiinmesi benim i¢in énemlidir.
Performans Riski Sorulari 2,532 | 11,507 | 28,420
Akill saatlerden istedigim performansi ,862
alamayacagimdan endise ederim.
Akilli saatten bekledigim faydalar1 saglayacagimdan ,953
emin olmak isterim.
Akilli saati satin alirken emniyetli ve giivenilir ,925
oldugundan emin olmak isterim.
Finansal (Parasal) Risk Sorulari 2,402 | 10,918 | 61,861
Akilli saatlere parami bosa harcamaktan ¢ekinirim. ,812
Akilli saat satin alirken akillica olmamasindan endise ,874
ederim.
Akilli saatin aldigim paraya degmesini isterim. ,883
Fiziksel Risk Sorular1 1,981 | 9,006 70,867
Akilli saat kullanmammn sagligima zararli oldugundan ,900
endiseliyim.
Akilli saatlerin ¢evremdeki insanlarin sagligina zararli 911
oldugundan endigeliyim.
Akilli saatlerin giivenilir olmasi benim i¢in énemlidir. ,464
Zaman Riski Sorulari 2,530 | 11,502 | 39,921
Akilli saat kullanmay1 6grenmemin uzun zaman aldigini ,903
diigiiniiyorum.
Akilli saat satin alma asamasinda zaman harcamaktan ,891
endise ederim.
Satig  sonrast  hizmetlerin  vaat edildigi  gibi ,436
olmayacagindan endise duyarim.
Akilli saatlerin gereksiz yere oynayarak zaman ,790
harcamama neden olmasindan endiseliyim.
Psikolojik Risk Sorulari 2,425 | 11,022 | 50,943
Akilli saatlerde parami1 bos yere harcadigimi diisliniiriim. ,770
Akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak ,811
rahatsiz hissetmeme neden olur.
Akilli saat sahibi olma fikri kendimi mutlu hissetmeme ,761
neden olur.
Akilli saate sahip olma diislincesi kolaylik saglamasi ,746
agisindan beni rahatlatiyor.
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Bulunan ifadelerden dolay1 ‘Sosyal Risk’ olarak adlandirilan birinci faktor
diger faktorler igerisinde en yliksek varyansa sahiptir. Bu faktor toplam varyansin
%16,913’1inii agiklamaktadir. Bu faktor; ‘akilli saat kullandigimda o&vgii/takdir
gorememek beni endiselendirir’, ‘akilli saat kullandigim zaman sov yaptigim
gerekgesiyle elestirilmekten endise ederim’, ‘insanlarin akilli saat kullanmay1
onermesi benim i¢in 6nemlidir’, ‘akilli saat kullanmanin faydali oldugu diisiincesi
benim i¢in onemlidir’ ve ‘akilli saat kullanmanin iyi bir fikir oldugunu diistincesi
benim i¢in 6nemlidir’ ifadeleri olmak iizere toplam bes ifadeden olugmaktadir.
Ifadelerin faktdr yiiklerine bakildiginda ‘insanlarm akilli saat kullanmayi

onermesi benim i¢in 6nemlidir’ ifadesi en yliksek degere sahiptir (0,883).

Ikinci faktor icerdigi ifadeler bakimmdan ‘Performans Riski’ olarak
adlandirilmistir. Bu faktér toplam varyansm %11,507°ini agiklamaktadir. Bu
faktorii olusturan 1ifadeler; °‘akilli saatlerde parami bos yere harcadigimi
diistiniirim’, ‘akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak rahatsiz
hissetmeme neden olur’, ‘akilli saat sahibi olma fikri kendimi mutlu hissetmeme
neden olur’, ‘akilli saate sahip olma diisiincesi kolaylik saglamasi acisindan beni
rahatlatryor’ olmak iizere toplam dort ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin faktdr
yiikleri bakimindan ‘akilli saatten bekledigim faydalar1 saglayacagimdan emin

olmak isterim’ ifadesi en yliksek degere sahiptir (0,953).

Ugiincii  faktdr icerdigi ifadeler bakimmdan ‘Zaman Riski’ olarak
adlandirilmistir. Bu faktor toplam varyansmn %11,502°sini agiklamaktadir. Bu
faktorii olusturan ifadeler; ‘akilli saat kullanmayr 6grenmemin uzun zaman
aldigim1 diisiinliyorum’, ‘akilli saat satin alma asamasinda zaman harcamaktan
endise ederim’, ‘sati§ sonrast hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan endise
duyarim’, ‘akilli saatlerin gereksiz yere oynayarak zaman harcamama neden
olmasindan endiseliyim’ olmak iizere toplam dort ifadedir. Ifadelerin faktor
yiikleri bakimindan ‘Akilli saat kullanmay1 6grenmemin uzun zaman aldigini

diisiiniiyorum’ ifadesi en yliksek degere sahiptir (0, 903).

Doérdiincti faktor icerdigi ifadeler bakimindan ‘Psikolojik Risk’ olarak
adlandirilmistir. Bu faktér toplam varyansm %11,022°ini agiklamaktadir. Bu
faktorii olusturan ifadeler; ‘akilli saatlerde parami bos yere harcadigimi

diistiniirim’, ‘akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak rahatsiz
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hissetmeme neden olur’, ‘akilli saat sahibi olma fikri kendimi mutlu hissetmeme
neden olur’, ‘akilli saate sahip olma diisiincesi kolaylik saglamas1 acisindan beni
rahatlatiyor’ olmak iizere toplam dort ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin faktdr
yiikleri bakimindan ‘akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak rahatsiz

hissetmeme neden olur’ ifadesi en yliksek degere sahiptir (0,811).

Besinci faktor igerdigi ifadeler bakimindan ‘Finansal (Parasal) Risk’
olarak adlandirilmistir. Bu faktor toplam varyansin %10,918’ini agiklamaktadir.
Bu faktorii olusturan ifadeler; ‘akilli saatlere parami bosa harcamaktan ¢ekinirim’,
‘akilli saat satin alirken akillica olmamasindan endise ederim’, ‘akilli saatin
aldigim paraya degmesini isterim’ olmak iizere ii¢ degiskenden olusmaktadir.
Ifadelerin faktdr yiikleri bakimmdan ‘akilli saatin aldigim paraya degmesini

isterim’ ifadesi en yiiksek degere sahiptir (0,883).

Altinct ve son faktor icerdigi ifadeler bakimindan ‘Fiziksel Risk’ olarak
adlandirilmistir. Bu faktor toplam varyansm 9,006’sm1 agiklamaktadir. Bu faktorii
olusturan ifadeler; ‘akilli saat kullanmamin saghigima zararli oldugundan
endiseliyim’, ‘akilli saatlerin ¢evremdeki insanlarin sagligma zararh oldugundan
endiseliyim’, ‘akilli saatlerin giivenilir olmasi benim i¢in dnemlidir’ olmak {izere
iic ifadeden olusmaktadir. ifadelerin faktdr yiikleri bakimindan ‘akilli saatlerin
cevremdeki insanlarin saghigina zararl oldugundan endiseliyim’ ifadesi en yiiksek
degere sahiptir (0,911). Faktorlere iliskin merkezi egilim Olgiitleri ise Tablo
3.3’deki gibidir.

3.6.4 Olcegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Sosyal bilimler de yapilan caligmalar i¢in kullanilan yapisal gecerliligi
kesfedici faktor analizi ile tespit edilirken kullanilan Olgegin tutarli olup
olmadigini veya 6lgekteki maddelerin aralarinda tutarhi oldugu bilinmesi gerekir.
En yaygin olarak kullanilan analiz de giivenilirlik analizidir (Glirbliz ve Sahin,
2016:323). Calismada kullanilan olcegin yapisal gegerliligi kesfedici faktor
analizi ile i¢c tutarlilik testi olan; Cronbach’s Alpha katsayis1 ile
degerlendirilmistir. Ayrica dl¢ekte kullanilan ifadelerin ve faktor analizi sonucuna

gore olusan faktorlerin de Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 3.5’ de verilmistir.
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Tiketicinin satin alma karar siirecindeki risk algilarmi 6lgen 22 ifadeden
olusan Glgegin biitiin olarak, gilivenilirligini belirlemek i¢in giivenilirlik analizi
yapilmis ve risk 6lcegi i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 “0,712” olarak
hesaplanmistir. Calismalarda Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisinda alt sinir1
genellikle 0,70 olarak kabul edilmektedir (Sipahi vd., 2006:8). Buda ¢aligmadaki

deger yeterli ve gelistirilen 6lgegin glivenilir oldugunu ifade eder.

Bunun yaninda risk algilama 06lge§ini olusturan 6 faktoriin ayr1 ayri
giivenilirlik katsayilarini belirlemek tizere faktorler i¢in ayr1 ayri giivenilirlik

analizleri Tablo 3.5’de gosterilmistir.
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Tablo 3.5: Algilanan Risk Faktorlerinin Giivenilirlik Analizi

ifadelerin Faktorlerin
Silindigi Cronbach’s
ifadeler (Onermeler) Durumda Alpha
Cronbach’s Degerleri
Alpha
Degerleri
Sosyal Risk Sorulari 0,907
Akilli saat kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin ,675
¢evremden &vgii/takdir gérememek beni endiselendirir.
Akilli saat kullandigim zaman arkadaglarim ve yakin g¢evrem ,676
tarafindan sov yaptigim gerekgesiyle elestirilmekten endise
ederim.
Yakin ¢evremdeki insanlarmn akilli saat kullanmayi &nermesi ,676
benim i¢in dnemlidir
Yakin ¢evremdeki insanlarin, akilli saat kullanmanin faydali ,684
oldugunu diisiinmesi benim i¢in 6nemlidir.
Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli saat kullanmanin iyi bir ,684
fikir oldugunu diisiinmesi benim i¢in dnemlidir.
Performans Riski Sorulari 0,903
Akilli saatlerden istedigim performansi alamayacagimdan ,709
endise ederim.
Akilli saatten bekledigim faydalar1 saglayacagimdan emin ,702
olmak isterim.
Akilli saati satin alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan ,705
emin olmak isterim.
Finansal (Parasal) Risk Sorulari 0,842
Akilli saatlere parami boga harcamaktan ¢ekinirim. ,704
Akilli saat satin alirken akillica olmamasidan endise ederim. ,700
Akilli saatin aldigim paraya degmesini isterim. ,0698
Fiziksel Risk Sorulari 0,723
Akilli  saat kullanmamin sagligima zararli oldugundan 717
endiseliyim.
Akilli saatlerin ¢evremdeki insanlarmn sagligma zararli ,718
oldugundan endigeliyim.
Akilli saatlerin giivenilir olmasi benim i¢in énemlidir. ,728
Zaman Riski Sorulari 0,769
Akilli saat kullanmayr 6grenmemin uzun zaman aldigini ,697
diigiiniiyorum.
Akilli saat satin alma asamasinda zaman harcamaktan endise ,692
ederim.
Satig sonrasi hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan ,710
endise duyarim.
Akilli saatlerin gereksiz yere oynayarak zaman harcamama ,698
neden olmasindan endiseliyim.
Psikolojik Risk Sorulari 0,776
Akilli saatlerde parami1 bos yere harcadigimi diisliniiriim. ,711
Akilli saat sahibi olma fikri kendimi psikolojik olarak rahatsiz , 715
hissetmeme neden olur.
Akilli saat sahibi olma fikri kendimi mutlu hissetmeme neden ,713
olur.
Akilli saate sahip olma diisiincesi kolaylik saglamasi agisindan , 716

beni rahatlatiyor.
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Tablo 3.5’de goriildiigii gibi “Sosyal Risk” faktoriine iliskin bes ifadenin
Alpha giivenilirlik katsayist 0,907, ‘Performans Riski’ faktoriine iliskin ¢
ifadenin Alpha giivenilirlik katsayis1 0,903, ‘Finansal (Parasal) Risk’ faktoriine
iliskin ti¢ ifadenin Alpha giivenilirlik katsayis1 0,842, ‘Fiziksel Risk’ faktoriine
iligkin ii¢ ifadenin Alpha giivenilirlik katsayis1 0,723, ‘Zaman Riski’ faktoriine
iligkin dort ifadenin Alpha giivenilirlik katsayist 0,769 ve ‘Psikolojik Risk’
faktoriine iligkin dort ifadenin Alpha gilivenilirlik katsayisi ise 0,776 olarak
hesaplanmistir. Bu degerler faktorlerin giivenli ve kullanilabilir oldugunu ifade

etmektedir.

3.6.5.Tiiketicilerin ~_ Algiladiklar1 ~ Risk  Faktorlerinin ~ Katihmcilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Olgiilmesi, Karsilastirmas1 ve
Degerlendirilmesi

Bu bolimde tiiketicilerin algiladiklar1 risk faktorlerinin  demografik
ozelliklere gore karsilastirilip degerlendirilmistir. Oncelikle arastirma verilerinin
normallik kontrolleri yapilmistir ve normallik gosterip gostermedigini anlamak
icin Kolmogorov-Smirnova ve Shapiro-Wilks normallik testi yapilmistir. Sonug
olarak her iki 6l¢ek i¢inde Significance degeri 0,05 ten kiiclik oldugu goriilmiis ve

verilerin normal dagilmadigina karar verilmistir (Sig. 0,00).

Ankete cevap verenlerin risk algis1 faktorleri ile (bagimli degiskenlerin)
birtakim demografik o6zellikleri (bagimsiz degiskenler) agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini degerlendirebilmek igin
parametrik olmayan testlerden olan Mann- Whitney U ve Kruskal-Wallis H

testleri uygulanmustir.

3.6.5.1. Algilanan Risk Faktorlerinin Katihmcilarin Cinsiyete Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin risk algilamasinin cinsiyet gruplarina gore farklilik gosterip
gostermedigini sinamak lizere asagidaki arastirma hipotezi (H,_,) Mann-Whitney

U testi uygulanarak test edilmistir. Test sonuglar1 tablo 3.6’da yer almaktadir.

H,_,: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.6: Algilanan Risk Faktorlerinin Cinsiyet Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Faktorler Sira MannWhitney | Wilcoxon | Z p
Cinsiyet Numaralart | U W
Ortalamasi
Sosyal Risk | Kadin 212,18 16640,500 45081,500 | -1,946 ,052
Erkek 189,42

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Uygulanan Mann-Whitney U testi sonucunda belirtilen faktorlere iligkin,
ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmustur. Kadin katilimcilarin Tablo 3.6°da belirtilen sosyal risk
faktorlerine erkeklere gore daha ¢ok katilim gosterdikleri tespit edilmistir. Bunun
nedeni olarak kadinlarin erkeklere gore sosyal ¢evreye daha ¢cok 6nem verdikleri
ve begenilme kaygisinin erkeklere gore daha yiliksek olmasi satin alma karar

stirecine de yansidigi sdylenebilir.

3.6.5.2. Algilanan Risk Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarin algiladiklar: risk faktorlerinin yas gruplarmma gore farklilik
gosterip gostermedigini smamak tiizere asagidaki arastirma hipotezi (H;_p)
Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir. Test sonuglar1 tablo 3.7°da yer

almaktadir.

H,_,: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktdrleri yas gruplarmna

gore anlaml farklilik gostermektedir.

Tablo 3.7: Algillanan Risk Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Faktorler 18-27 28-37 38-47 48’den X? df p
arasl arasl arasl biiyiik
Sosyal Risk 229,22 154,43 137,03 155,00 43,743 | 3 ,000
Finansal Risk | 225,94 165,13 105,88 92,00 40,376 | 3 ,000

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iligkin sonuglara yer verilmistir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda faktorlere iligkin,
katilimcilarin  yas gruplarma gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmustur. Geng yas grubundan olusan grubun (18-27 arasi) ‘Sosyal Risk’

faktoriinii diger yas gruplarina gore daha ¢ok algiladiklar1 ve risk algilamasimin en
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diisiik oldugu grubun ise 38-47 aras1 yas grubu oldugu tespit edilmistir. Buradaki
risk algilar1 ozellikle, genc yasta kisilerin c¢evresindekilerinin diislincesini
onemsedigi toplum tarafindan yiiksek begenilme duygusuna sahip olmasi bu
grubun diger yas gruplarma gore daha yiliksek risk algilamasina neden oldugunu
sOylenebilir. Diger faktér olan ‘Finansal Risk’ faktoriinde ise, yine geng yas
grubunca (18-27 arasi1) diger yas gruplarina nazaran daha ¢ok algilandig1 ve risk
algilamasinin en diisiik oldugu grubun ise 48’den biiylik yas grubu oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalara bakildiginda; katilimcilarin yaslar1 arttik¢a, finansal risk
algilarmin diistiigii goriilmektedir. Ornegin; 18-27 yas aras1 katilimcilar 225,94
ortalama ile en yiiksek finansal risk algisina sahipken; 48’den biiytik katilimcilar
92,00 ortalama ile en diisiik finansal risk algisina sahiptirler. Buna karsmn (Ozer ve
Giilpmar, 2005:29-63) (Deniz ve Ercis 2008:311-323) (Erel, 2008:78) (Kog¢oglu,
2016:246-263) yapilan calismalarda da geng yas grubunun yiiksek yas grubuna
gore daha fazla finansal risk algiladiklar1 ortaya konmaktadir. Diger yandan
finansal riskin de gen¢ yas grubunda goriilmesinin sebebi 6rneklemin kapsami
olan spor salonlarinda katilimeilarin yogunlugunun 6grenci olma ihtimali olmasi
ve finansal agidan kaygi tagimalar1 bu yas grubunun finansal risk algisma sebep
oldugunu sdylenebilir. Ayrica, biiyilik yas gruplarinin da finansal risk algisinin en

az gozlemlendigi gruptur.

3.6.5.3 Algilanan Risk Faktorlerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarin algiladiklar: risk faktorlerinin medeni durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini sinamak lizere asagidaki arastirma hipotezi (H;_.) Mann-
Whitney U testi uygulanarak test edilmistir. Test sonucglar1 tablo 3.8’de yer

almaktadir.

H,_.: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri medeni

duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.
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Tablo 3.8: Algilanan Risk Faktorlerinin Medeni Duruma Gore
Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)

Faktorler Medeni | Sira MannWhitney | Wilcoxon | Z p

Durum | Numaralar1 | U W%
Ortalamasi

Sosyal Risk Evli 164,51 13028,500 22208,500 | -4,269 ,000
Bekar 216,08

Finansal Risk Evli 163,37 12874,500 22054,500 | -4,453 ,000
Bekar 216,67

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iligkin sonuglara yer verilmistir.

Uygulanan Mann-Whitney U testi sonucunda Tablo 3.8’de belirtilen
faktorlere iligkin, ankete cevap veren katilimcilarin medeni durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Bekar katilimcilarin ‘Sosyal
Risk’ ve ‘Finansal Risk’ faktorlerini evli katilimcilara gore daha yiiksek
algiladiklar1 tespit edilmistir. Calismada bekar katilimec1 oraninin yiiksek olmasi
ve Ogrenci yogunlugunun bulunmasindan dolayi sosyal kaygi tasidiklar1 ve
parasal risk algiladiklar1 soylenebilir. Yasa gore karsilastirilan katilimcilarin da
benzer sekilde geng yas grubunun da bu riskleri algiladiklar1 (sosyal risk, finansal

risk) bu sonucu destekler niteliktedir.

3.6.5.4 Algilanan Risk Faktorlerinin Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarin algiladiklar: risk faktorlerinin egitim seviyesine gore farklilik
gosterip gostermedigini smamak iizere asagidaki aragtrma hipotezi (Hj_4)

Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

H,_4: Akilli saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri egitim

durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda katilimcilarin herhangi bir
risk faktorii algilamadiklar1 goriilmiistiir (sig. >0,05). Bunun sonucunda H;_,
hipotezi reddedilmis ve algilanan risk faktorleri egitim durumuna goére anlamh

farklilik gostermemektedir. Boylece hipotez desteklenememektedir.

3.6.5.5. Algilanan Risk Faktorlerinin Katihmecinin Ayhk Gelirine Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin algiladiklart risk faktorlerinin aylik gelirine gore farklilik

gosterip gostermedigini sinamak tlizere asagidaki arastirma hipotezi (H;_.)
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Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir. Test sonuglar1 tablo 3.9°da yer

almaktadir.

H,_.: Akill1 saat satin alan tiiketicilerde algilanan risk faktorleri gelir

durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir.

Tablo 3.9: Algilanan Risk Faktorlerinin Gelir Gruplarina Gore

Karsilastirilmasi
Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Faktbrler =560 T7501- [ 3001- | 4501- | 6001- | 7501 Xz |df| p
ve alt1 3000 4500 6000 7500 ve
arast arast arast arast daha

fazla

Sosyal 258,80 232,31 170,33 168,65 142,79 166,58 | 52,844 | 5 | ,000
Risk

Finansal 252,86 257,17 190,36 139,19 145,41 91,96 |90,397 | 5 | ,000
Risk

Zaman 212,84 222,40 160,13 194,10 198,92 | 187,85 | 14,168 | 5 | ,015
Riski

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlaml farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 3.9°da belirtilen
faktorlere iliskin, katilimcilari gelir gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmustur. Geliri 1500 ve alt1 olan katilimcilar sosyal risk
algilarinda gelir yiikseldik¢e sosyal risk kaygisi da azalmaktadir. Finansal risk
faktoriinde ise; gelir gruplarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ortalamalara
bakildiginda, katilimcilarm gelir diizeyleri arttikca finansal risk algilari
diismektedir. Ornegin 1500 ve alt1 ile 1501-3000 aras1 gelire sahip katilim
ortalama 257,17 ile en yiiksek finansal risk algisina sahipken, 4501-6000 arasi
gelire sahip olanlar 139,19 ortalama ile en diisiik finansal riske sahiptirler.
Kullanicilarin gelirleri fazlalastikca, finansal risk algilariin diismesi beklenen bir
sonugtur. Ciinkii geliri yiliksek kisiler, genelde daha pahali olan saat markalarini
tercih etmede finansal risk algilamazlar. Bu sonuclar literatlirdeki caligmalar
(Erel, 2008:66-70), (Temeloglu, 2014:83) bu hipotezi destekler niteliktedir.
Ayrica zaman riski gelir seviyesi diisiik grupta daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bunun sebebi olarak satis sonrasin da beklenen hizmetlerin vaat edildigi gibi
olmayacagi kaygist ve bu gruptaki gelire sahip olan 68renci katilimcilarinin
gereksiz yere vakit gegirmekten endise duydugu soylenebilir. Bu sonuglara gore;
‘Hi_.: Akilli saat satin alan tiiketicilerde risk algilamasi faktorleri gelir duruma

gore anlaml farkliliklar gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Son zamanlarda artan teknoloji ile birlikte bir¢ok yenilik hayatimiza
girmistir. Bu yeniliklerden en Onemlilerinden biri ise; Giyilebilir Teknoloji
kavram1 oldugu soylenebilir. Bu kavram, giyilen kiyafetler {izerine veya
kullanilan aksesuara yerlestirilen ve sistemlerinde bulunan akilli algilayicilar
tarafindan akilli cihazlara veri aktarabilen teknolojik iirlinlerdir. Bu {iriinler birgok
alanda (egitim, saglik, spor, gilivenlik, giinliik aktiviteler gibi) karsimiza

cikmaktadir ve giin gectikce geliserek hayatimizda genis bir yer tutmaktadir.

Giyilebilir Teknolojilerin kullanimi kisiler i¢in birgok avantaj saglasa da
diger yandan kullaniminda olusabilecek bilgi giivenilirligini, veri gizliligini
saglayamama ve kotii amacl yazilimlar gibi olumsuzluklar {iriiniin kullaniminin
istenilen diizeyde olmamasma neden olabilir. Bunun gibi olumsuz durumlarda
tikketiciler tarafindan bircok risk algilamasma yol a¢maktadir. Genellikle
tiikketiciler tercihini fazla diizeyde fayda saglamanin aksine, daha az diizeyde
olumsuz sonuglarla karsi karsiya kalacaklar1 deneyim yasama cabasi
icerisindedirler. Bundan dolayi, satin alma karar siirecinde 6nemli rol alan algisal
risk kavramu tiiketicilerin davranisii etkileyen gizli faktordiir. Diger yandan
tiiketiciler ilk kez satin aldiklar1 mal ve hizmetlere kars1 belirsizlik hissederler ve
bu belirsizlikler tiiketici tarafindan riski, ayn1 zamanda satin alma siirecinde
bircok olumsuzluklar1 beraberinde getirmektedir. Bu durum bir¢ok sektdrde
ortaya ¢cikmaktadir ve yeni gelisen Giyilebilir Teknolojik {iriinlerde de bu durum
farksizdir. Giyilebilir Teknolojik iirtinleri satin alan tiiketicilerin algiladiklar1
riskler satin alma davranisimi etkileyecektir. Bu kapsamda c¢aligmanin amaci;
Giyilebilir Teknolojik iirtinlerde risk algisin1 6lgmek, tiiketicilerin algiladiklari
risklerin demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek ¢alismanin amaglarint olusturmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda
tiiketicilerin Giyilebilir Teknolojik Uriin smifinda yer alan akilli saatleri satin alan
tiikketicilerin algiladiklar1 riskler arastirilmistir. Giyilebilir Teknolojik {iriinlerin
cesitliligi gbz Oniine alindiginda ¢aligmayi iiriin boyutunu teke indirgemek gerekli
bulunmustur. Bu kapsamda en yaygin olarak kullanilan ve genc tiiketicilerin
yaygin olarak kullandig1 gozlenen iiriin oldugu i¢in Giyilebilir Teknolojik iiriin

sinifinda bulunan akilli saatlerin ¢alisma i¢in en uygun iriin olduguna karar



verilmistir. Calisma ayrica, iilkemizde bu konuya daha fazla ilgi c¢ekerek,
literatiire katki saglamayr hedeflemektedir. Diger yandan calismada yapilan
Olciimler den sonra, risk algilar1 tespit edilmis olup akilli saat satis1 yapan
markalarin, satin alan tiiketicilerin algilamis olduklar1 riskleri diisiirmeye yonelik
cabalarda bulunmalar1 gerekebilir. Bu risklerin azaltilmasini saglamak marka
degerini ve sadakatini artirmak i¢cin Onemli stratejik ara¢ konumundadir. Bu
nedenle akilli saatlerin pazar paymi arttirmak bakimindan algilanan riskin
disiiriilmesi i¢in akilli saat satis1 yapan markalar tarafindan gerekli caligmalar
yapilmasi Onerilebilir. Bununla birlikte akilli saat {irtinlerinin konumlandirilmas1
ile ilgili yogun ¢abalarda bulunulmasi 6ngoriilebilir. Bu nedenle c¢alismadaki
amacglarimiz akilli saat satis1 yapan markalara da katki saglayacaktir. Bu
dogrultuda calisma; I1-akilli saat kullanan tiiketicilerin satin alimlarindaki
algilanan risk faktorlerini belirlemeyi, 2-algilanan risk faktorlerinin tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek

hedeflenmistir.

Calismanin amacin1 gerceklestirmeye yonelik, akilli saat kullanan 396
kisiye anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anketler, Bolu ve Istanbul ilinde
belirlenen spor salonlari, fitness salonlar1 ve akilli saat satigt yapan oOzel
isletmelere dagitilmistir. Toplanan anketlerin degerlendirilmesinde Oncelikle
verilerin frekanslari, ylizde dagilimlar1 ile aritmetik ortalama, mod, medyan gibi
merkezi egilim Olgiilerine bakilmigtir. Daha sonra uygulanan faktér analizi
sonrasinda Giyilebilir Teknolojik iriinlerdeki risk algilar1 literatiirdeki gibi
(Stone, 1993) (Stone ve Mason, 1995) sosyal risk, performans riski, finansal risk,
fiziksel risk, zaman riski ve psikolojik risk olmak tizere alt1 faktdrden olustugu
tespit edilmistir. Calismada Faktorlerden en yiiksek aritmetik ortalama sahip olan
‘performans riski’ faktorii en yiiksek algilanan risk faktorii olarak belirlenmistir.
Daha sonrasinda fiziksel risk ve sosyal risk en yiiksek algilanan risk faktorii

olarak gormiistiir.

Caligmanin diger bir amaci, risk algismin tiiketicilerin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin elde edilen
verilerin normal dagilim goéstermemesinden dolay1r (nonparametrik) ortaya c¢ikan
alt1 faktdr parametrik olmayan testlerden olan ‘Man Whitney U’ ve ‘Kruskal-

Wallis H’ testleri uygulanmistir. Bu testlerle risk algismin cinsiyet, yas, medeni
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durum, egitim durumu ve aylik gelir gibi tiiketicinin demografik dzelliklerine gore
degisip degismedigi tespit edilmis ve elde edilen sonuglara gore katilimcilarm
cinsiyete gore risk algilarin1 sosyal risk boyutunda farklilastigi tespit edilmistir.
Buna gore, H;_, hipotezi kabul edilmistir. SOyle ki, kadin katilimcilarm erkek
katilimcilara gore daha fazla sosyal riske katilim gosterdikleri gériilmiistiir. Bunun
sebebi kadinlarin erkeklere gore sosyal ¢cevrede aktif rol oynamalari, sosyal ¢evre
tarafindan begenilme kaygismin erkeklere gore daha fazla olmasi satin alma karar
siirecine de yansidigi soylenebilir. Katilimcilarin yaslar1 ve medeni durumlarina
gore risk algilarinin, sosyal risk ve finansal risk boyutlarinda farklilastig1 tespit
edilmistir. Buna gore, H,_, ve H;_. hipotezi kabul edilmistir. Soyle ki, gen¢ yas
grubu sosyal risk ve finansal riski daha fazla algilayan gruptur. Burada
katilimcilarin yaslar1 arttikga sosyal risk ve finansal riskinin azaldigi ortaya
cikmistir. Literatiirdeki calismalar da bunu destekler niteliktedir ((Ozer ve
Giilpinar, 2005:29-63) (Deniz ve Ercis 2008:311-323) (Erel, 2008:78) (Kogoglu,
2016:246-263)). Diger yandan bekar katilimcilarin sosyal riski ve finansal riski
evli katilimcilara gore daha fazla algiladiklar tespit edilmistir. Burada calisma
kapsamindan dolay1 6grenci yogunlugunun fazla olmasi bu risklerin bekar
grubunda daha fazla algilanmasma sebep oldugu sdylenebilir. Katilimeilarin aylik
gelirine gore risk algilarint sosyal risk, finansal risk ve zaman riski boyutlarinda
farklilastig1 tespit edilmistir. Buna gore H;_, hipotezi kabul edilmistir. Soyle ki,
gelir arttik¢a katilimcilarda sosyal risk ve finansal riskin distiigi tespit edilmistir.
Bu beklenen bir sonuctur. Ciinkii genelde geliri yiiksek olan kisiler, genellikle
pahali olan saat markalarin1 tercih etmekte finansal risk algilamazlar.

Literatiirdeki benzer ¢alismalara bakildiginda destekler niteliktedir ((Erel,
2008:66-70) (Kogoglu, 2016:253)).

Tiim bu sonuglardan yola ¢ikilarak Giyilebilir Teknolojik Uriinlerde su
onerilerde bulunulabilir. Tiketicinin satmn aldig1 iirlinlerdeki performans giicii
bekledigi faydalar1 saglayacagma, iiriinlin emniyetli ve giivenilir olduguna ikna
edilmelidir. Ciinkii Giyilebilir teknolojik triinler veri kaydi yapmaktadir, burada
kisiler tarafindan 6zel olan bu verilerin gizliligi, giivenirligi ve kotii amach
yazilimlara kars1 korunmasi karsisinda ve dnlem alinmasi ve kisinin kendisine ait
sifreleme islemi yapmasi Onerilebilir. Bu tiir erisimi agik hale gelen teknolojiler

fazla giivenlik ag1g1 ile kars1 karsiya kalmaktadir ve burada tiiketici tarafindan risk
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algis1 yaratmaktadir. Diger yandan performans riski olarak akilli saatlerde sikg¢a
karsilagilan entegrasyon sorunudur. Bu sorun akilli saatlerin baska bir akilli {iriin
ile birlikte ¢aligmas1 demektir ve bazi cihazlar bu baglantiy1 desteklememektedir.
Bu sorun i¢in isletim sisteminin ortak olmasi ve 6zel markalarin kendi isletim
sistemine uygun {riin gelistirilmesi Onerilebilir. Ayrica kullanicilar tarafindan
giyilebilir teknoloji iirlinlerinin tiiketicinin ve ¢evresindeki kisilerin saglhigina
zararli olup olmadig: tiiketici tarafindan algilanan diger Onemli risk algisi
faktoriidiir. Ozellikle cocuklar i¢in kullanilan akilli saatler ele almirsa ebeveynler
tarafindan sik¢a tercih edilen akilli saatlerin saglhiga zararli olup-olmadig1 satici

tarafindan tiiketiciyi bilinglendirmesi onerilebilir.

Bu c¢aligma giyilebilir teknolojik {irlinlerin genis bir yer kaplamadigi bir
sirede calisilmistir ve bu siirecte tiiketicilerin risk algilar1 tespit edilmeye
calisilmistir. Ayrica calisma sadece bir iiriin iizerinde yapilmasi, zaman ve maliyet
sinirlar1 nedeniyle kasith (yargisal) Ornekleme yontemleri tercih edilmesi
calismanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Bu sinirliliklar g6z Oniine alinarak
gelecekte yapilacak olan g¢alismalar da genis bir iirlin yelpazesini kapsayarak
farkli zamanlama ile, daha biiyiik veya farkli 6rneklem ve ana kiitle tizerinde risk
algilarinin 6l¢iilmesinde kullanilmasi 6nerilebilir. Diger yandan farkli sektorlerde

calismanin gergeklestirilmesi Onerilebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu
ARASTIRMA ANKETI (Akilh Saatler Uzerine Bir Uygulama)

Degerli Katilimel,
Bu anket Giyilebilir Teknoloji {iriinii olan akilli saatleri satin alan tiiketicilerin algiladiklari riskleri belirlemek
amaciyla hazirlanmistir. Sorulart cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir. Cevaplariniza
iliskin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan Yiiksek Lisans Tezi igin kullanilacaktir.
Arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.

Akill saatler, normal bir saat gibi kola takilabilen, cogunlukla dijital bir ekram olan ve i¢inde kii¢iik
capta bir bilgisayar bulunduran mobil elektronik cihazlardir.

Dog. Dr. Ramazan AKSOY Alev ADA
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
[IBF Isletme B&liimii SBE Isletme Anabilim Dali
Béliim A DEMOGRAFIK BILGI FORMU

1.Yasiniz:18-27 arasi (...) 28-37 arasi (...) 38-47 arasi (...) 48’den biiyiik (...)

2. Cinsiyetiniz: Kadin (...) Erkek (...)

3. Medeni durumunuz: Evli (...) Bekar (...)

4. Egitim Durumunuz: {lkdgretim (...)  Ortadgretim (...) Lise(...)  OnLisans(...)
Lisans-Lisansiistii (...)

6. Aylik Geliriniz:1500 TL ve alti (...) 15013000 TL (...) _ 3001-4500 TL (...)
4501- 6000 TL (...)  6001-7500 TL (...) 7501 TL ve daha fazla (...)

ALGISAL RiSK OLCEGI

Uyar: Liitfen asagida yer alan Akilli Saat kullanimimiz ile ilgili ifadelere sag tarafta bulunan (1) Kesinlikle Katilmiyorum
(2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katihyorum (5) Kesinlikle katiliyorum seceneklerinden size uygun olan yalnizca
bir tanesini isaretleyiniz. (X)

Béliim B £ =
. o B g £ = £
Algilanan Risk Ol¢egi Anket = % 3 S g ﬁ g
S. No Sorulari TE_| E~| 22| S| EZa
B gs :C| £T ] 5E°
2 v v v X X
Sosyal Risk Sorulan
1 Akilli  saat kullandifim  zaman
arkadaslarimdan ve yakin ¢evremden
ovgii/takdir gorememek beni
endiselendirir.
2 Akilli  saat kullandifim  zaman
arkadaglarrm ve yakin  g¢evrem
tarafindan sov yaptigim gerekgesiyle
elestirilmekten endise ederim.
3 Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli
saat kullanmayr dnermesi benim icin
onemlidir.
4 Yakin ¢evremdeki insanlarin, akilli
saat kullanmamn faydali oldugunu
diistinmesi benim i¢in énemlidir.
5 Yakin ¢evremdeki insanlarin akilli
saat kullanmanin iyi bir fikir
oldugunu disiinmesi benim igin
onemlidir.




Performans Riski Sorulari

Akalli saatlerden istedigim
performans: alamayacagimdan endise
ederim.

Akilli saatten bekledigim faydalar
saglayacagimdan emin olmak isterim.

Akilll saati satin alirken emniyetli ve
glivenilir oldugundan emin olmak
isterim.

Finansal (Parasal) Risk Sorular1

Akill saatlere ~ paramn  bosa
harcamaktan cekinirim.

10

Akilli saat satin alirken akillica
olmamasindan endige ederim.

11

Akilli  saatin  aldigim  paraya
degmesini isterim.

Fiziksel Risk Sorular1

12

Akilli saat kullanmamin sagligima
zararli oldugundan endiseliyim.

13

Akilli saatlerin ¢evremdeki insanlarin
sagligina zararlt oldugundan
endigeliyim.

14

Akilli  saatlerin  gilivenilir olmasi
benim igin dnemlidir.

Zaman Riski Sorular

15

Akilli saat kullanmayr 6grenmemin
uzun zaman aldigim diisiiniiyorum.

16

Akilli saat satin alma asamasinda
zaman harcamaktan endise ederim.

17

Satis sonrasi hizmetlerin vaat edildigi
gibi olmayacagindan endise duyarim.

18

Akill  saatlerin  gereksiz  yere
oynayarak zaman harcamama neden
olmasindan endiseliyim.

Psikolojik Risk Sorulari

19

Akilli saatlerde parami bos yere
harcadigimu diisiiniirim.

20

Akilli saat sahibi olma fikri kendimi
psikolojik olarak rahatsiz hissetmeme
neden olur.

21

Akilli saat sahibi olma fikri kendimi
mutlu hissetmeme neden olur.

22

Akilli saate sahip olma diisiincesi
kolaylik saglamas: agisindan beni
rahatlatiyor.
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