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OZET

Kurum : ZBEU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1
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Yenilikgi Otel Tercihlerine Etkisi Uzerine Bir Uygulama
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Tez Turd, Yili : Doktora Tezi, 2019
Sayfa Adedi : 250

Giliniimiizde turistlerin istek ve beklentilerinin siirekli degismekte oldugu
gozlenmektedir. Turistlerin bu taleplerine cevap verebilecek otel isletmelerinde de rekabet
her gecen giin artmaktadir. Cevresel sartlarin degistigi bir ortamda otel isletmelerinin
rekabet edebilmeleri, bu rekabeti siirdiirebilmelerinin bir yolunun da yenilik faaliyetlerine

dayandig1 goriilmektedir.

Bu tez calismasin amaci, bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin ve turistlerin
algiladiklari riskin, yenilik algilar1 ile birlikte yenilik¢i otel tercihlerine etkisi incelemektir.
Bu amagla, arastirma birgok kez turizm faaliyetinde bulunmus, bu faaliyetleri esnasinda
otel igletmelerinde konaklama yapmis veya otel hizmetlerinden faydalanmig 666 turist
tizerinde gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde betimsel istatistikler, faktor analizi, basit
ve ¢ok degiskenli regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Caligmaya katilan
cevaplayicilarin %4,2’si Yenilik¢i, %33,8’i Oncii, %44,6’s1 Sorgulayici, %15’ Kuskucu
ve %2,4’1 Gelenekgi kategorisinde yer aldigi goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda;
yenilikei otel tercihini bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin ve yenilik algisinin; yenilik
algisin1 bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin ve bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi
algilanan riskin etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglar ¢ercevesinde isletmelerin sektorde

basaril1 olabilmeleri i¢in turist kategorilerine gore yenilige onem vermesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Turizm, Otel Isletmeleri, Bireysel Yenilikgilik, Algilanan
Risk, Yenilik Algisi
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Today it is observed that tourists” wishes and expectations have been continuously
changing. The competition among the hotel businesses that can meet the expectations of
tourists has been increasing. It is seen that the ability of hotel managements to compete,
and to sustain this competing in an environment where conditions are changing depend on

innovation activities.

The aim of this study is to analyse the effects of individual (consumer/tourist)
innovativeness and perceived risks of tourists on their innovative hotel preferences along
with their innovation perception. For this purpose, the research has been conducted on 666
tourists who have been engaged in tourism activity, who have stayed in hotel businesses,
and who have got service in these businesses. In data analysis, descriptive statics, factor
analysis, simple and multivariate regression analyses have been utilized. It is seen that %4,2
of the answerers participating in the study is categorized as Innovative, %33,8 is Pioneer,
%44,6 is Interrogator, %15 is Sceptical and %2,4 is Traditional. It is determined after the
analysis that the innovative hotel preference is affected by individual (consumer/tourist)
innovativeness and innovation perception; innovation perception is influenced by
individual  (consumer/tourist) innovativeness and individual (consumer/tourist)
innovativeness is affected by perceived risk. In parallel with these results, the businesses
should place importance to innovation according to tourist categories to be able to succeed

in the sector.

Keywords: Innovation, Tourism, Hotel Businesses, Individual Innovativeness, Perceived

Risk, Innovation Perception
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GIRIS

Uluslararas1 alanda turizm endiistrisinde yaklagik yirmi yili asan bir siirecte
yenilik olgusuna olan ilginin artmakta oldugu goriilmektedir (Hjalager, 2010:1).
Gilinlimiiz rekabet ortaminda miisterilerine yeni ve farkli hizmet sunan isletmeler
faaliyet iginde bulunduklar1 sektorde rekabet avantaji elde etmektedirler. Yenilik,
isletmelerin kisa ve uzun vadede basarili olabilmelerinde 6nemli unsurlardan biri

olarak goriilmektedir.

Turizm endiistrisi i¢inde 6nemli bir yeri olan otel igletmesinin sektordeki
rakipleri ile rekabet edebilmesi i¢in, kendi isletmesini rakiplerinden farkli kilan
ozelliklerini ortaya ¢gikarmasi gerekmektedir. Bu 6zellikleri ortaya ¢ikarmanin bir
yolu vyeniliklerle miimkiin olabilmektedir. Otel isletmelerinin genel anlamda
sunduklar1 hizmetlerin rakipleriyle birebir aynisi olmasa bile, birbiriyle benzer
oldugunun farkinda olarak hareket etmesi gerekmektedir. Bu gerekgeyle otel
isletmeleri turist memnuniyeti ve uzun vadede turist baglilig1 saglayabilmeleri igin
isletme kiiltiirii olarak yeniliklere acik olmalari, degisen ihtiyag, istek ve
beklentileri dikkate alarak personelini de bu siirece dahil ederek hizmet sunumlarini
gerceklestirmeleri gerekmektedir (Isik, 2018:363).

Turizm isletmelerinde sunulan hizmeti satin alan tiiketiciler; diger bir ifadeyle
turistler daha onceki dénemlerde oldugundan daha yogun sekilde “yeni ve essiz
olan1” beklemektedirler (Hu vd., 2009: 41). Bu sebeple otel isletmelerinin bu
turistlere yonelik kisisellestirilmis triinlerle hizmet sunmalar1 gerekmektedir.
Yeniligi giiclii bir stratejik yonetim araci olarak kullanabilme yetisini gelistirmesi

onem arz etmektedir.

Turizm isletmeleri icerisinde onemli bir paya sahip olan otel isletmeleri,
zamana ayak uydurabilmek, turist ihtiyac, istek ve beklentilerine cevap verebilmek
amaciyla yenilik faaliyetlerinde bulunmaktadir. Otel isletmeleri bu faaliyetlerini
organize ederken; miisterisi olan turistlerin; yenilige bakis agilari, yenilik¢ilik
ozellikleri, risk ve yenilik algilar1 hakkinda bilgi sahibi olmalari ve bu bilgiler
1s18inda faaliyetlerine karar vermeleri isletmeye rakiplerine gore biiylik avantaj

saglayacag diistiniilmektedir.



Yapilan bu caligma ile literatiire fakli bir katki yapmak hedeflenmektedir.
Mevcut yerli ve yabanci literatiirde turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢iligi, turistlerin
risk ve yenilik algilar1 {izerine, bu kavramlar1 ayr1 ayr1 ele almis caligmalar
mevcuttur. Fakat tim bu kavramlarin birarada ele alinarak yenilik¢i otel tercihi
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik herhangi bir ¢alismaya rastlanmamastir.
Bu sebeple, bu calismada tim bu kavramlarin yenilik¢i otel tercihine etkisine
yonelik bir arastirma gerceklestirilecektir. Bu arastirma ile otel isletmelerinin,
rekabet edebilirligine katki saglamak amacglanmakta olup; otellerin turist
yenilik¢iligi, turistlerin risk ve yenilik algilar1 kavramlarma gereken Onemi
vermeleri gerekmektedir. Ciinkii bu kavramlarin olasi etkilerinin turistlerin

yenilik¢i otel tercihlerine yansiyacagi disiiniilmektedir.

Calismanin yiiriitiilmesi siirecinde bazi kisitlar ile karsilasilmistir. Bunlardan
biri; literatiir taramasinin ana yapisini olusturan turist (bireysel/tiiketici)
yenilik¢iligi, algilanan risk ve yenilik algis1 ile ilgili bircok calisma olmasina
ragmen; aragtirmanin konusu ile birebir Ortliisen 6rnek bir ¢alisma olmamasi bir
siirlilik olusturmaktadir. Arastirmanin uygulama asamasinda evrenin Tiirkiye ile
siirlandirilmasi, fakat zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla anket uygulama
asamasinda tamsayima ulasilamamasi bir sinirlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son
olarakta Ornekleme rassal olmadigi i¢in analizlerden elde edilen ¢ikarsamalar,

ornek gortislerini kapsamaktadir, genelleme yapilamamaktadir.

Calismada bes boliimden olusan anket yonteminden faydalanilmistir. Birinci
boliimde demografik ozellikleri tespit etmeye yonelik sorulara, ikinci bdliimde
bireysel yenilikg¢iligi belirlemeye yonelik 20 ifadeye, liglincii boliimde algilanan
riski belirlemeye yonelik 18 ifadeye, dordiincii bolimde satinalma niyetini
belirlemeye yonelik 3 ifadeye ve son boliimde yenilik algisini belirlemeye yonelik
21 ifadeye yer verilmistir. Calisma kapsaminda anket katilimcilari; Tiirkiye’ de
herhangi bir sebeple otel isletmesinde bir¢ok kez konaklama yapmis, otel
hizmetlerinden faydalanmis turistler (tliketiciler) olusturmaktadir. Caligma zaman
ve maliyet kisitlar1 sebebiyle Antalya, Istanbul, Ankara, izmir, Ayd, Mugla,
Mersin, Bartin, Karabiik, Zonguldak illerinde uygulanabilmistir. Bu illerin

secilmesinde etkili olan en dnemli faktor, yerli turistlerin en ¢ok tercih ettigi illeri



kapsamasindan kaynaklanmaktadir. Bu iller; Antalya, Istanbul, Mugla, Izmir ve

Ankara’dir (Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2019:2-12).

Tez calismasi, dort boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, yenilik kavrami
ayrintili olarak incelenmektedir. Bu kapsamda yenilik kavrami ve oOzellikleri,
stireci, yeniligin yayilmasi ve benimsenmesi, bu kavramla iligkili diger kavramlar,

yeniligin 6nemi ve yenilik tiirlerine deginilmektedir.

Ikinci boliimde, bireysel yenilikgilik, algilanan risk, yenilik algis1 ve bu
kavramlarin alt boyutlar1 ayrintil1 olarak incelenmektedir. Ugiincii boliimde turizm
ve turizm endiistrisi kavramlart agiklanmistir. Boliime Oncelikle turizm ve sektor
hakkinda temel bilgiler verilerek baslanmistir. Devaminda ise turizm sektoriinde
yenilik konusuyla ilgili diinyada ve Tiirkiye’de gergeklestirilmis ¢aligmalara genel

bir bakis agisiyla deginilmektedir.

Dordiincii boliimde, gerceklestirilen arastirmanin metodolojisine dair bilgiler
yer almaktadir. Arastirmanin metodolojisi, problemi, amaci ve literatiire katkisi,
kapsamu ve smirliliklari, modeli ve hipotezlerine, ana kiitlesi ve drneklemine, veri
toplama ve analiz yOntemine ve arastirmada kullamilan o6lceklere iliskin
aciklamalara yer verilmistir. Devaminda gergeklestirlen analiz sonucunda elde
edilen bulgular ortaya konulmaktadir. Oncelikle cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine iliskin bulgulara, daha sonra tanimlayici istatistiklere iliskin bilgilere
ve amact gerceklestirmek iizere olusturulmus hipotezlere dair analiz sonuglarina

yer verilmektedir.

Sonu¢ boliimiinde ise, elde edilen analiz sonuglarina yonelik yorum ve
degerlendirmelere yer verilmektedir. Bu kapsamda elde edilen sonuglar literatiir ve
uygulama ac¢isindan degerlendirilerek uygulamaya ve gelecekte yapilacak

aragtirmalara yonelik onerilerde bulunulmaktadir.



1. YENILIK KAVRAMI

Yenilik (inovasyon)?, Latince “innovane” kelimesine karsilik gelmekte olup,
yabanci literatiirde “innovation” olarak ifade edilmekte, Tirkge literatiirde ise;
yenilik, yenilenme ya da yenilik¢ilik seklinde karsilik bulmaktadir (Erdem vd.,
2011:82). Gelisen ve siirekli degisim iginde olan giiniimiiz ekonomisinde 6nemli
bir rekabet araci olarak kabul goren yenilik kavrami hakkinda farkli arastirmacilar

tarafindan yapilmis ¢esitli tanimlamalar mevcuttur.

Kotler vd.(1999), yeniligi, yeni ya da yeni olarak algilanan, tiiketici igin
gelistirilen ve pazarlanan bir fikir, triin veya teknoloji pargast olarak
aciklamaktadirlar. Ayni1 zamanda bu kavram, pazarda bulunmayan yeni triin ve
hizmet degerlerini tanimlama, {iretme ve attirma siireci olarak da ifade edilmekte
olup; piyasaya daha 6nce Onerilmeyen yeni iiriin degerlerini veya avantajlari
oncelikle belirleme, devaminda olusturma ve pazara sunma asamalarindan
olugsmaktadir. Bununla birlikte yenilikler ile icatlarin karigtirilmamas: gerektigini
vurgulamaktadirlar. Tiiketiciye faydasi olmayan dolayisiyla ekonomik degere
dontistiiriilemeyen icatlarin yenilik olarak kabul edilmesinin dogru olmayacagini

ifade etmektedirler (Kotler vd., 1999:603).

Oslo Kilavuzu’nda yenilik; isletme faaliyetlerinde, isletme faaliyetlerinin
gerceklestirildigi mekanin organizasyonunda ya da isletmenin isletme dis1
iliskilerinde yeni ya da fark edilir derecede iyilestirilmis bir tiriinde (mal ya da
hizmet), siirecte, pazarlama yonteminde veya organizasyonel yontemde

gerceklestirilen farkliliklar olarak agiklanmaktadir (Oslo Kilavuzu, 2005:50).

Hem bir siireci hem de bir sonucu ifade etmekte olan yeniligin temel yap1 tasi
bilgidir (Lopez - Nicolas ve Merofio - Cerdan, 2011:504). Bilgi, mal ve hizmetin
gelistirilmesinde kullanilacak teknoloji ile birlikte, mal ve hizmetlerin pazarlanmasi
diistiniilen piyasa ile ilgili ayrintilar1 da kapsamaktadir. Bu sebeple rekabette ortak
hareket ederek rakiplerle isbirligi yapmak, bilgiyi paylasmak ve G6grenmenin
gelistirilmesi yeniligi olumlu etkileyen kritik unsurlardir (Demirel vd., 2013:80).

! Bu galigmada yenilik ve inovasyon kelimeleri birbirinin yerine kullanilmaktadir.



Bazi arastirmacilar yeniligi hem bir “sey” (bir liriiniin ilk defa taninmasi) hem
de bir siireg (ilk defa yeni yontemlerle yeni bir tirlin meydana getirme siireci) olarak
ele almaktadirlar (Oguztiirk, 2003:254). Siire¢ olarak ifade edilen yenilik; “yeni
iirtin i¢in, yontem ya da orgiitsel yapilanmay: arastirarak kesfetmeyi, kesfedileni
denemeyi, gelistirmeyi ve bu dongii neticesinde ticarilestirmeyi” anlatirken
(Oguztiirk, 2003:254; Naktiyok, 2007:213); sonug olarak ifade edilen yenilikse;
stirecte olusan doniisiim neticesinde ortaya ¢ikan tiriindiir. Bu tiriin, pazarlanabilir,
tamamiyla yeni ya da gelistirilmis, mevcuttan farkli hizmet veya yontemi
kapsamaktadir (Erdem vd., 2011:82; Naktiyok, 2007:213).

Drucker da yeniligin piyasa ve miisteri ihtiyaglarindan ortaya ¢ikabilecegini
vurgulamakta; yeniligin 6l¢iitii olarak bilim ve teknoloji yerine miisteri ya da tiretici
gibi insan davraniglarindaki degisime odaklanilmasi gerektigini ifade etmektedir

(Drucker, 1974:79).

Tirk Dil Kurumu soézliigiinde yenilik, yeni olma durumu veya var olan bir
seyin yeni bir Ozelliginin, yenilesme anlaminda kullanilmasi olarak

aciklanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2017).

29 ¢C

Inovasyon kelimesinin Tiirkce karsilig1 “yenilik”, “yenileme”, “yenilikgilik”
gibi kelimelerle karsilanmaya calisilmissa da, i¢erdigi anlam itibariyle tek bir
kelimeyle ifade edilemeyecek derecede genis kapsamli oldugu vurgulanmaktadir.
Kavramm, yeniligin kendisinden ziyade bazi durumlarda yeniligin sonucunu;
farklilastirma ve degistirmeye dayanarak ekonomik ve toplumsal sistemi

anlatmakta oldugu da goriilmektedir (El¢i, 2006:1).

Yenilik, tiriiniin tasariminda, tiretiminde ve pazarlanmasinda yeni yaklagimlar
gelistirerek, neticede isletmeye rekabet avantaji elde ettirecek bir faaliyet olarak
tanimlanmaktadir (Oriicii vd., 2011:62). Dolayisiyla amag rekabet {istiinliigii elde
etmek olmasi sebebiyle bunu saglamak i¢in isletmeye katma deger yaratacak yeni

yaklagimlar gelistirilmesini gerektirmektedir (Demirel vd., 2013:79).

Yenilik; bilgi ya da fikri, pazara sunarak ya da isletme satiglarini artirarak,
maliyetleri disiirme yoluyla kar1 cogaltarak ticarilestirme, uygulama, iiriine,
hizmete ve siirece doniistirme ya da var olan iriiniin, sistemin ve kaynaklarin

degistirilmesi olarak da yorumlanmaktadir (Naktiyok, 2007:213).



Uriin, hizmet ve is yapis yontemlerinde ekonomik ve toplumsal deger
yaratmak amaciyla yapilan degisiklik ve farklilik “yenilik” olarak ifade

edilmektedir.

Giines ve Biilbiil’e (2004) gore yenilik, yeni mal ve hizmetler tireterek ya da
mevcut mal ve hizmetlere yeni kullanim alanlart olusturarak yapilan planl
caligmalar1 kapsayan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Giines ve Biilbiil,
2004:116). Linder vd. (2003) yeniligi, deger yaratan yeni fikirlerin uygulanmasi
olarak tanimlarken (Linder vd., 2003:43); Terziovski’ye (2004) gore bu kavram,
“yeni triinlerin/hizmetlerin gelistirilmesi ve hizlica pazara sunulmasi” olarak

tanimlanmaktadir (Erdem vd., 2011:82).

Rogers yeniligi, birey ya da onu benimseyen orgiitler tarafindan yeni olarak
algilanan fikir, uygulama ya da nesne olarak ifade etmektedir (Rogers, 1983:11).
Dosi’nin (1988) yenilik tanimi ise, yeni {riinleri, yeni iiretim yontemleri ve yeni
organizasyonel yapilanmalar1 arastirarak, kesfetme, deneme, gelistirme, taklit
ederek benimseme siire¢lerini igermektedir (Dosi, 1988:222). Ekonomik anlamda
yenilik, icat edilmis varligin, daha fazla ticari fayda saglama amaciyla gelisme
gostermesi ve sosyal sistem i¢inde kabul gérmiis aktiviteler olarak agiklanmaktadir
(Krizag vd., 2014:113).

Ilk defa ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter tarafindan
1942°de yenilikgi kapitalist lirlinlerin ve yontemlerin, eskilerini ne sekilde yerinden
oynattigini tanimlamak igin “yaratict yikim” ifadesi yenilik kavrami yerine
kullanilmistir (Schumpeter, 2003:83; McCraw, 2007:3). Bu kavram, tiiketicilerin
hi¢ bilmedigi mal ve hizmetin ya da var olan mal ve hizmetin yeni bir 6zelliginin
piyasaya siiriilmesi, yeni iiretim yontemlerinin uygulamaya baslanmasi, yeni satig
pazarlariin gelistirilmesi, isletme faaliyetlerinin saglikli yiiriitiilebilmesi igin
thtiyag duyulan kaynaklarin tedarik edilmesi konularinda yeni pazarlarin
kesfedilmesi, isletmenin yeniden oOrgilitlenerek, farkli tasarlanmasi olarak ifade
edilmektedir (Peters ve Pikkemaat, 2005:2; Tekin ve Durna, 2012:93). Schumpeter,
yeniligi; yatirimciya Kar getiren ve teknolojik gelismeler sonucunda meydana gelen
her sey olarak agiklamakta (Schumpeter, 2003:51-110; Kilig, 2013:13) ve
ekonomik anlamda gelismeye katki saglayan yenilikgiligin bes farkli durumda

olusabilecegini  soylemektedir. Bu durumlar; yeni tiketim iriinlerinin



olusturulmasi, yeni {retim siireglerinin  olusturulmasi, Yyeni pazarlarin
olusturulmasi, yeni tedarikgilerin bulunmasi ve yeni sanayi orgiitlenme sekillerinin
yaratilmasi olarak siralanmaktadir. Bu bes farkli yol araciligiyla piyasaya ¢ikmakta
olan yenilikler, ekonomik piyasa dongiisii iginde, daha yeni {iriinlerin piyasaya
¢ikmasi ile eskimekte ve dongii bu sekilde devam etmektedir. Shumpeter pazara
girecek yeni iriiniin gegirdigi dongiiyli icat, yenilik ve yayilma olarak ii¢ evreye
bolmekte; bu ii¢ evreden bazi durumlarda ilk ikisi bazi durumlarda ise hepsi
“yenilik stireci” olarak ifade etmektedir. (Oguztiirk, 2003:253-273,255).

Hansen ve Birkinshaw (2007), yeniligi ii¢ kademeden olusmakta olan deger
zinciri olarak gormektedirler. Bunlar; fikir tiretmek, bu fikirleri dontistiirmek ve
yayginlastirmak olarak ifade etmektedirler. Bu kademeler iginde alti baglayici
fonksiyon yerine getirilmektedir. Bu fonksiyonlar; birim iginde, birim disinda ve
birimler arasinda isbirligi i¢inde; fikir se¢imi, bu fikirlerin gelistirilmesi ve
sonrasinda yayginlastirilmasidir (Hansen ve Birkinshaw, 2007:121-130; Mesci ve
Bozkurt, 2013:6).

Peter Drucker’a gore yenilik, yeni ya da farkli bir iiriin veya hizmet
yaratilmasina neden olan firsat (Ottenbacher ve Gnoth, 2005:206); ve verimlilikte

yeni bir boyut yaratan degisim olarak tanimlanmaktadir (Drucker, 2017:32).

Yenilik, fikirleri kullanisht iirtin ve hizmetler haline doniistiiren (Hjalager,
2002:465), yaraticiik ve uygulamalarin birlesimidir (Lyons vd., 2007:174).
Yenilik, sorun ¢oziicii bir diislinceyi pratige doniistiiren bir fikir, uygulama, siire¢
ya da bir iiriin olabilmektedir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005:206). Fakat yenilik¢i bir
isletmenin, yenilik i¢in yalnizca yeni bir tiriin, hizmet veya siire¢ gelistirmesi yeterli
olmamakta; ayn1 zamanda; icat ve ticarilesmenin bir bileseni olarak yeniligi, bir
tirlin, hizmet veya siireci, misterilerinin beklentisi dogrultusunda dontistiirme

zorunlulugu mevcuttur (Tekin ve Durna, 2012:94).

Yenilik kavrami iizerine odaklanilirken, fayda ya da degisim yaratacak fikrin,
bulusun ya da icadin girisimci becerisi ile hayata gecirilmesi sonucunda ortaya
cikacak potansiyel katma degerin muhtemel ekonomik sonuglart 6nem arz

etmektedir (Gilirsu, 2014:224).



Michael Porter yeniligi; hem islerin daha iyi yapilmasimi saglayan yeni
yontemler hem de teknolojide yeni gelismeler olarak tanimlamakta; {iriin
farklilagtirmasi, siire¢ degisimleri, pazarlamada yeni yaklasimlar, yeni dagitim
yontemleri ve Yeni kapsam kavramlariyla agiklamaktadir. Isletmeler, bir endiistride
rekabet edebilmek i¢in yeni ya da daha iyi yollar algiladik¢a ya da kesfettikce
rekabet avantaji yaratmakta ve sonugta bir yenilik eylemi haline getirmektedir

(Porter, 1991:45; Huggins ve lzushi, 2007:9).

Yenilikte, kilit sozciik “degisiklik” olmasi sebebiyle, tizerinde durulmasi
gereken konu degisimi yonetebilmektedir (Elgi, 2006:170). Degisimin degismeyen
yegane gercek oldugu giiniimiiz pazarlarinda {riinlerin  yasam  siireleri
kisalmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz diinyasinda bu dinamik
ortamda basar1 i¢in 6nemli unsurlardan biri olan yenilik; bir mal ya da fikrin ortaya
cikist olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:255).

Daha 6nceki donemlerde bir dehanin bulus yapmasi ya da bir yatirimeinin bir
fikri ticari faydaya doniistiirmesi yenilik olarak goriiliirken; gliniimiizde ise yenilik
tek bir sefere mahsus olmayip; tekrarlanabilen, sistemlestirilebilen ve orgiit
yapisina yerlestirilebilen bir siire¢ olarak goriilmektedir (Erdem vd., 2011:82).
Ayrica yapilmasi diistiniilen yeniligin daha dnceden hig bilinmeyen, taninmayan,
goriilmemis bir konsept ya da tasarim olmasi gerekmemektedir. Kullanicilarin
yeniligi daha onceden kullanmamis olmasi, yeni olarak ifade edilebilmesi i¢in

yeterli olmaktadir (Demir, 2006:368).

Bir isletmenin hizla degisen rekabet ortaminda rakiplerini takip etmesi ayrica
rakiplerinin Online ge¢me ¢abasi i¢in yeniligi, devam eden bir siire¢ olarak
diistinmesini gerektirmektedir. Ciinkii yenilik yapmak, gegmiste baslamus, siirekli
izlenmesi gereken ve yeni uygulamalarin gelistirilmesini igeren, belirsizliklere

kars1 direnen biitiinsel stratejik bir harekettir (Goktas, 2009:65).

Giimiis, Dayal ve Bilim yeniligin ana dinamiginin yeni olan her sey olmadigini,
ekonomik ve sosyal agidan katma degere doniisen veya doniistiiriilebilen yeniliklerden
olustugu, bu sebeple de ekonomik ve sosyal agidan katma degeri olmayan bir uygulama
ya da bir unsurun ne olgiide yeni, farkli ya da yaratici olursa olsun yenilik olarak

degerlendirilmemesi gerektigini vurgulamaktadirlar (Giimiis vd., 2014:10).



1.1. Yenilik Kavrammin Ozellikleri

Yeniligin ozelliklerini evrensel terimlerle tanimlamak igin standart bir
smiflandirmaya ihtiyag duyulmakta ve bu smiflandirma sistemi yenilikle ilgili
olarak gergeklestirilen yeniligin difiizyonu (dagilimi) arastirmasinin nihai hedefi
olarak ortaya cikmaktadir. Arastirmalar neticesinde genel bir siniflandirma
yapildigr goriilmektedir. Bu smiflandirmaya gore, yeniligin farkli o6zellikleri
mevcut olup ve bu 6zellikler toplumun yeniligi benimsemesi ile bu benimsemenin
hizin1 bliyiik oranda etkiledigini gostermektedir. Bu ozellikler; goreceli avantaj,
uygunluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik olarak ifade
edilmektedir (Rogers, 1983:211). Zaman iginde yapilan ¢aligmalar devam etmekte,
bu ¢aligmalar neticesinde yeniligin algilanan 6zelliklerine yeni 6zellikler eklendigi
de goriilmektedir. Ornegin, Moore ve Benbasat’in, Rogers’in smiflandirmasinin
otesinde iki baska yapiy1 tespit ettigi goriilmektedir. Bunlardan ilki imaj (statii —
kisinin sosyal sisteminde imajin1 veya durumunu gelistirmek icin bir yeniligin
kullanim derecesi ya da algilanma derecesi) ve digeri de kullanma goniilliliigidiir
(yeniligin kullaniminda goniillii olma, 6zgiir iradeli olma) (Moore ve Benbasat,
1991:195). Compeau Ve calisma arkadaslar1 ise bu ozelliklerin yanma “6nceki
deneyimlerle uyumluluk”, “degerler ile uyumluluk™ ve “tercih edilen ¢alisma stili
ile uyumluluk” gibi ozellikler eklemis ve arastirmalarini bu baglamda

gerceklestirmis olduklar1 goriilmektedir (Compeau vd., 2007:413).

Goreceli avantaj (gorecelilik/yarar) yeniligin yayilmasi siirecinde 6nemli
ogelerden biri olup, yeniligin kisi veya toplumca algilanan faydasini ifade
etmektedir. Goreceli avantaj, yeniligin, yerine geldigi fikir veya teknolojiye kiyasla
tistiinliik saglayan yararlarinin degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kisi ya
da toplum tarafindan yeniligin algilanmakta olan géreceli avantaji arttikca, yenilige
uyum orani da ayni dogrultu da artmaktadir (Demir, 2006:370). Bir yeniligin, yerini
aldig1 fikirden daha iyi oldugunun algilanma derecesi olarak ifade edilen kavram
icin, genellikle kisiler yeniligin var olan durumdan daha faydali oldugu diistincesine
sahip olduklarinda degisiklikten yana tavir sergilemekte ve bu fayda ne kadar ¢ok
olursa yeniligin yayilmasi da o kadar hizli ger¢ceklesmektedir (Hsu vd., 2007:717-
719).



Ayrica, yenilige ait fiyat ve sosyal statii de goreceli avantajin
giidiileyicilerinden olup; kisi ya da toplumu etkilemektedirler (Kiliger, 2008:217).
Akgoz vd., bir yeniligin kazandirdig1 diisiinceden ¢ok; yeniligin sagladig1 sosyal
prestij ve ekonomikligin 6nem arz ettigini vurgulamaktadirlar. Buna ilave olarak,
yenilige sahip olmak i¢in katlanilan maliyetin yiiksek olmasi, kisileri maliyeti
diisiik yenilikleri tercih etmeye yoneltebilmektedir. Ancak yeniligin maliyetinin
diisiik olmasi, her zaman ¢ok avantaj elde edilecegi anlamina da gelmemektedir
(Akgoz vd., 2014:4).

Uygunluk (uyumluluk/bagdasma), kisilerin ge¢mis deneyimleri, degerleri ve
ihtiyaglariyla baglantili olarak gergeklestirilen yenilikle uyum diizeyini
gostermektedir (Demir, 2006:370). Bir yenilik, kisilerin inanglari, sosyo-kiiltiirel
degerleri, gereksinimleri ve daha 6nceden sunulmus fikir ve yeniliklerle uyumlu ya
da uyumsuz olabilmektedir. Uyumu yiiksek olan bir yenilik, yeniligi benimseyecek
olan potansiyel kisiler igin daha az belirsiz olmakta ve gerceklestigi sosyal sistemin
tiyeleri tarafindan olumlu algilanarak yayilma hizlanmakta ve artmaktadir (Karasar,
2004:119). Ayrica, yeniligi benimsemek isteyenler, bu yeniligin kendilerine fayda
sagladigimi gordiikleri siirece 0 yeniligin uyumlulugu tizerinde durmaktadirlar
(Akgoz vd., 2014:4). Yenilik bireyin gereksinimini karsiladik¢a uyum orani da
artmaktadir. Fakat yeniligin kabul edilmesi yalnizca 0 yeniligin var olan degerler
ve tecriibeler ile uyumuna bagli olmayip, yenilikten 6nceki yeni fikirlerin uyum
derecelerine de bagli olmaktadir. Onceki yeniliklerin uyum derecelerindeki zayiflik
ya da kars1 durus, daha sonra yapilacak olan yeniliklerin uyumlarini da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Kiliger, 2008:218).

Karmagiklik, yeniligin anlasilmasinda ve kullanilmasinda ki zorluk derecesi
olarak ifade edilmektedir. Sosyal sistem iginde algilanan yeniligin karmasikligi, 0
yeniligin yayilma hiziyla negatif yonde iliskili oldugunu gostermektedir. Her
yeniligin farkli kavram, uygulama ve teknoloji elemanlarindan olusmasi; yeniligin
kisiler tarafindan karmasik, kullaniminin zor olarak anlasilmasi, benimsenme
oranini digiirecek ve yayilimini yavaslatabilecektir (Usluel-Kogak ve Askar,
2006:2). Yenilik benimsense dahi uygulanmasi sirasinda olusabilecek karmasik
durumlar, yeniligin kabullenme zamanini geciktirebilmektedir (Akgoz vd.,

2014:4). Karmasik oldugu diislinlilen bir yenilik i¢in potansiyel kullanicilarin
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egitilmesi gerekmektedir. Boylece yeniligin karmasiklig1 azaltilarak; yenilige uyum
hizlanmaktadir (Demir, 2006:370).

Denenebilirlik, bir yeniligin denenebilme derecesi olarak ifade edilmektedir
(Usluel-Kogak ve Askar, 2006:2). Farkli bir ifadeyle; denenebilirlik (deneme
kolaylig1), bir yeniligin deneye ve bilime dayanma derecesini belirtmektedir
(Akgoz vd., 2014:4). Kisiler tarafindan algilanan yeniligin denenebilir olmasi, hem
yeniligin yayilmasini hem de yayilma hizin pozitif yonde etkilemektedir (Usluel-
Kogak ve Askar, 2006:2). Bir yenilik, belirli bir oranda test edilebilir ve sonuglari
gozlemlenebilir oldugunda, yeniligin benimsenmesi daha da kolaylagmaktadir.
Ayrica yeniligi kullananlar bu siirecte yapilan yeniligi farklilastirmakta ya da
modifiye etmektedir. Bunun neticesinde, denenebilirlik beraberinde yeniden bulusu
da (re-invention) getirmektedir. Cok giiglii oranda gergeklestirilen yeniden bulus,
yeniligin kabullenilme hizimi1 arttirmaktadir. Bir yeniligin kabullenilmesi i¢in
onemli olan bir diger unsur; baskasi i¢in yapilan denemeler olup; bir yeniligin test

edilebilir 6zelligi bireyleri etkilemektedir (Kiliger, 2008:218).

Gozlenebilirlik, yeniligin nihai 6zelligi olup; yenilik sonuglarmin baskalari
tarafindan gozlemlenmesi ve diger bireylere iletilme derecesi olarak ifade
edilmektedir (Demir, 2006:370-371). Rogers (1983) gozlenebilirlik 6zelligini, bir
yeniligin sonuglarinin bagkalarina goriiniir olma derecesi olarak ifade etmektedir.
Baz1 yeniliklerin sonuglar1 kolayca gozlemlenebilmekte ve bagkalaria
iletilebilmekte iken, baz1 yenilikleri baskalarina agiklamakta zorluklar
yasanabilmektedir (Rogers, 1983:232). Gozlenebilirlik kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Yeniligi iyi gozlemleyenler, yeniligin yararlarini daha kisa siirede
fark etmektedirler (Akgoz vd., 2014:4). Kisiler tarafindan fark edilen bir yeniligin
gozlenebilirligi yayillma hizim1i da pozitif yonde etkilemektedir. Yeniligin
gozlenebilirlik  derecesi yiikseldikce benimsenme oram1 da o derece
kolaylagmaktadir (Usluel-Kogak ve Askar, 2006:2).

Ozetlenecek olursa, karmasikligi diisiik olan, buna karsin géreceli avantaji,
uygunlugu, denenebilirligi ve gozlenebilirligi yliksek olan yeniliklerin, sosyal
sistem iginde benimsenme ve yayilma oranlari ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Kiliger,

2008:218).
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Rogers’in yapmis oldugu smiflandirmanin yaninda farkli aragtirmacilar
tarafindan yeniligin 6zelliklerinin farkli sekillerde ifade edilmis oldugu literatiirde
goriilmektedir. Bagka bir siniflandirmaya gore yeniligin bes ana 6zelligi mevcut
olup; bu ozellikler; geri donmezlik, stireklilik, kiimiilatif yapi, biitiinsellik ve
belirsizlik olarak siralanmaktadir. Geri donmezlik 6zelligi; bir isletme tiriinlerinde
yenilik yaptiginda, yeni iiriin eskisinin yerini almasindan dolayi eski iiriiniin tekrar

pazarda goériilmemesi olarak agiklanmaktadir (Vatan ve Zengin, 2014:514).

Siireklilik yeniligin devamlilik 6zelligini vurgulamakta olup, yeniligin tek
adimdan olusan bir faaliyet olmadigini, tim isletmeyi kapsayan, firsatlari
degerlendirerek isletmenin pazardan aldigi pay1 biiyiiten, isletme i¢i ve disindaki
faktorlerden etkilenerek ve etkileyerek siireklilik gosteren faaliyetler zinciri olarak
ifade edilmektedir. Yeniligi tesvik eden ve basarili sekilde yoneten bir sistem kuran
isletmeler, iiriin ve hizmetlerini daha {iistiin 6zelliklerde iiretme, gelistirme ve
pazarlama sansina sahip olduklari goriilmektedir. Yeniligin kilit kelimeleri;
farklilik ve degisim olup; yeniligi uygulayacak isletmelerin basarili olabilmeleri
icin degisimi iyi yonetebilmeleri gerekmektedir (BTSO, 2007:19). Yenilik farkl:
diisiinerek ve yeni fikirler iireterek gelistirilmektedir. Isletmeye rekabet giicii
kazandiracak sekilde ticarilestirilen yeniliklerin ve sonuglarmnin siirekli incelenerek,
yenilik siirecinin giincellenerek devamliligi 6nem arz etmektedir (Vatan ve Zengin,
2014:514). Ciinkii gelisen teknoloji ile farklilasan miisteri istek ve ihtiyaglari, bilgi
ve teknolojiye zorlanmadan erisebilen rakiplerin, yeniligi kolaylikla kopyalama
becerileri ve bunu hizla bir sekilde gerceklestirebilme imkanlar diisiiniildiigiinde
tek bir yenilikle elde edilen rekabet avantajiin kisa siirecegi tahmin edilmektedir.
Bu sebeptendir ki, yeniligin siirekli devam eden bir faaliyet halini almast ve bu

durumun isletme kiiltiiriiyle biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Elgi, 2006:23).

Yeniligin kiimiilatif bir yapiya sahip olmasi ile yapilan ¢aligmalar neticesinde
bir zincirin halkalar1 gibi sonra kesfedilenler kendinden oOncekilere eklenerek
devam eden, birikimli bir yapiya sahip oldugu vurgulanmak istenmektedir. Bir
yenilik, kendinden 6nceki yenilikler veya bilimsel temeller iizerine kurulabilecegi
gibi; bunun yaninda farkli yeniliklerin gelistirilmesine de olanak olusturabilmekte
ve gelecekte yapilacak olan yeniliklerin yoniinii de tayin edebilmektedir (Y1ilmaz,
2003:4).
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Belirsizlik ile yeniligin; tesadiiflerden, Ongoriilemeyen degisikliklerden
kaynaklanmakta oldugu, bu durumda da sans faktoriiniin de biiyiik etkisi oldugu
vurgulanmaktadir. Bu 6zelligin diizeyini minimum seviyeye indirmek ig¢in birey
risk alarak, derinlemesine arastirma yaparak, uzmanlasarak ve test ederek bunu
basarmaktadir (Gutterman, 1997:97).

Biitlinsellik ise, yeniligin; bir isletmenin var olan faaliyetlerinden soyutlanmig
bir faaliyet olmay1p, isletmedeki her faaliyeti yani biitiinii kapsayan bir bakis agis1
gerektirmesi olarak ifade edilmektedir. Yeniligin biitiinsel bir ¢alisma olarak
degerlendirilmemesi 6nemli problemlere sebep olabilmektedir (Vatan ve Zengin,
2014:514) Ornek vermek gerekirse; Yenilik sadece Ar-Ge’den faaliyetlerini
kapsayan, Ar-Ge galisanlarinin isi olarak algilanmamalidir. Ciinkii bu durumda
pazarlanabilir bir iirlin elde etme olasilig1 zayiflayacak, farkli goriislere sahip
calisanlarin bilgi ve tecriibeleriyle katkida bulunmasi engelleneceginden isletmenin

ticari basarisi da riske girecektir (Elgi, 2006: 24).

Yeniligin hem soyut hem de somut olgular olarak kabul edilebilecegi, 6nemli

olanin yeniligin hangi karakteristik 6zelliklere sahip oldugunun dogru belirlenmesi
gerektigidir (Yeloglu, 2007:142).

1.2. Yenilik Siireci

Yenilik, devamlilig1 olan bir degisim ve 6grenme siirecini gerektirmektedir.
Isletmelerden risk alarak, yeni fikirler iiretmesi ve bu fikirleri iyi ydnetmesi
beklenmektedir. Bu durumun neticesinde yenilik siirecinin temelde iki asamadan
olustugu sdylenebilmektedir. Birinci asama; yeni ve yaratici fikrin ortaya ¢ikmasi;
ikinci asama ise, ortaya ¢ikan bu fikrin yasam i¢ine uyarlanmasi olarak ifade
edilmektedir (Demir ve Demir, 2015:56). Yenilik, hem bir yeniligin sonucunu hem
de sonu olmayan bir yenilenme siirecini anlatmakta olan bir kavramdir. Siireg
olarak yenilik, bir diisiinceyi pazarlanabilir bir mal veya hizmete, yeni veya
gelistirilmis bir iretim veya dagitim yontemine veya topluma yeni bir hizmet
yontemine doniistiirme olarak agiklanmaktadir (Akgoz vd., 2014:5). Bu siiregte, her
bir sonu¢ yeni bir siirecin baglangicini olusturmaktadir. Baumol (2004), yenilik
slirecini, isletmelerin fiyattan ziyade yenilige dayali olarak birbirleriyle rekabet

ettikleri, karlilik olusturan firsatlar1 belirledikleri, bu firsatlarin devamliligini

13



sagladiklari, sonuca yonelik faaliyetlerde bulunduklart siire¢ olarak ifade
etmektedir (Baumol, 2004:80). Ayn1 zamanda yenilik kelime olarak ise bu siirecin
tamamlanmasiyla ortaya c¢ikan tamamiyla yeni veya gelistirilmis, pazarlanabilir

mal, yontem veya hizmeti anlatmaktadir (Akg6z vd., 2014:5).

Yenilik siireci etkilesimli bir yapiya sahip olup, isletme kiiltiiriiniin de siirekli
bu yaraticiligi ve yeniligi tesvik etmesine ihtiyag duyulmaktadir. Bu nedenle
yaraticilik ve yeniligin 4P’si olan; {iriin, olasilik, siire¢ ve kisisel yaraticiligin iyi
anlasilmas1 gerekmektedir. Bu siiregte yaratici diistinme, yenilik fikrinin olusma
sekli, yeniligin gelisimi i¢in 5nem arz etmektedir. Uriin, yenilik¢i olmak i¢in Snemli
bir degere sahip olmalidir. Orgiit kiiltiiriiniin yeniligi tesvik etmeme durumunda,
yenilik stireci gergeklestirilememektedir. Bu nedenle yeniligin 4P’si yenilik
yaraticiligini anlamak ve isletmeye bunu kazandirmak agisindan Onem arz
etmektedir (Cingula ve Veselica, 2010:28). Siireg¢, yeni bilgiye erisim ile
baslamakta, yeni iirlin ve siire¢ kesfi ile devam etmekte, bu kesiflerden elde
edilecek ticari kazanimlar ile sonuglanmaktadir (Toraman vd., 2009:102). Yeniligin
mutlaka isletmeye ekonomik ya da sosyal bir deger yaratarak katki saglamasi
gerekmektedir. Katki saglamamasi durumunda yerkiirenin en yeni ve iyi fikri olsa
dahi, bundan yenilik olarak bahsetmek miimkiin olmamaktadir (Yesil vd., 2010:83)
Bu sebeplerle bu siirecte tiim isletme galisanlarinin elbirligi ile sorumluluk almasi

gerekmektedir (Toraman vd., 2009:102).

Yenilik siireci, isletmeler tarafindan hazirlanan kurumsal stratejilerin 6nemli
bir kismini olusturan ve devamliligi olan faaliyetler zinciri biitiiniidiir. Demirci’ye
gore siireg; strateji belirleme, yenilik fikrini olusturma, fikirleri degerlendirme,
faaliyetler icerisinde kullanma ve ticarilestirme asamalarindan olusmaktadir

(Demirci, 2006:109).

Duran ve Saragoglu’nun (2009) calismalarina gore Yyenilik siireci dort
asamadan olugmaktadir. Bunlardan birinci asama fikir {iretim asamasidir. Bu
asamada bireyler, mevcut diisiince tarzlar1 disinda olaylar1 farkli agilardan
degerlendirerek, bilgiler toplamakta ve durum analizi yapmakta, yeni firsatlar i¢in
veya farkli problemleri algilayarak sorgulamak igin ¢esitli faaliyetleri
bulunmaktadir. Ikinci asama kavramsallastirma asamasidir. Bu asamada bir araya

getirilen yeni fikirlerle ilgili i¢sel ongoriiler yapilmakta, yeni fikirler kesfedilmekte
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ya da problemler tanimlanmaktadir. Ugiincii asama optimizasyon asamasidir. Bu
asamada kavramsallastirilan yeni fikirler degerlendirilmektedir. Bu fikirler
arasindan se¢im yapilmakta ve tek bir noktada birlestirilmektedir. Son agama
uygulama asamasidir. Bu asamada gelistirilen ve yayginlastirilan yeni {riiniin
tiiketici tarafindan kabullenme oranina bakilmaktadir. Bu asamada 6nemli olan
tiketicilerin yeni tdrilinle ilgili pozitif disiincelerinin olmasidir. Ciinkii bu

diisiincelerin pozitifligi isletmeleri de olumlu etkilemektedir (Duran ve Saragoglu,
2009:69).

El¢i’ye (2006) gore ise yenilik siireci Sekil 1.1° de alti asamali olarak
gosterilmekte olan adimlardan olusmaktadir (Elgi, 2006:161):

Sekil 1.1: Yenilik Dongiisii

Kaynak: Sirin Elgi (2006); “Inovasyon Kalkinma ve Rekabetin Anahtar1,” INOMER Rekabet ve
Kalkinma, Genisletilmis Baski, Ankara.

[Ik asama olan firsatlarm yakalanmasi asamasinda; isletmenin potansiyel
yenilikler yapabilmek i¢in devamli olarak imkanlari1 yakalamasi ve degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu imkanlar, isletme personelinin yenilik diisiincelerinden,
tiiketicilerin farklilasan ihtiyaglarindan, rakiplerin faaliyetlerinden, yeni gelismekte
olan teknolojilerden, ham madde ve malzeme tedarikgilerinden, yurt i¢i ya da yurt
dis1 Ar-Ge calismasi sonuclarindan yakalanabilmektedir. ikinci asama olan stratejik

se¢imin yapilmasinda isletmenin yakaladig: firsatlar arasindan isletmeye en biiyiik
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rekabet avantaj1 saglayacak firsati se¢ip yenilige doniistirmek amaglanmaktadir.
Uciincii asama olan gerekli bilginin edinilmesinde ise isletmenin rekabet
edebilirligine gii¢ katacak en fazla potansiyele sahip yenilik fikrinin uygulamaya
gegirilebilmesi i¢in ihtiyag duyulan bilginin bir araya getirilmesi, bu bilginin
isletme i¢inde kabullenilmesi ve imkanlar dahilinde yazili olarak ifade edilmesi
onem arz etmektedir. Dordiincii asama olan ¢oziimiin gelistirilmesi ve besinci
asama olan ticarilestirilmesi adimlar1 uygulamaya doniik faaliyetleri
kapsamaktadir. Pazardan gelen siirekli yeni bilgilerle desteklenen mal, hizmet ve
stire¢ yeniligine son hali verilene kadar gelistirme ¢alismalari devam etmektedir.
Son agama olan 6grenme adiminda ise bu asamaya gelene kadar Ki tiim adimlarda
yasanan basari ve basarisizliklar degerlendirilerek, ihtiyag duyulan bilgilerin
tiretilmesi ile bu bilgilerin yenilik siirecini daha verimli yonetmek amaciyla

kullanilmas: faaliyetlerini kapsamaktadir (El¢i, 2006:161).

Yenilik siireci, isletmelerin yenilik performansini arttirmada yoneticilere
destek olmaktadir (Kok ve Biemans, 2009:517-524). Bu siireg; isletme yenilik
yapmak i¢in alternatif yollar ararken, piyasada su an is yapan ve isletmenin
gelistirebilecegi ne tiir seyler oldugu, hitap ettigi pazari alternatif ne sekilde
dilimlere ayirabilecegi ve bu siirecte rekabet avantaji elde edebilmek i¢in nasil
davranmasi gerektigi, is sistemlerinin rakip isletmeler karsisinda ne durumda

oldugunu degerlendirdigi dongiidiir (Pearson, 2003:49; Kilig, 2013:121).

Trott’da (2005) yenilik siirecini isletmelerin faaliyetlerini siirdtirdiikleri Pazar
icinde daha iyi bir konuma sahip olmalari amaciyla tekrar ifade etmekte; isletme
bilim ve teknolojik gelismelerle uyumlu hareket ederek yeni firsatlar1 yakalamali,
pazar icinde gerceklesen sosyal gelismeleri gozlemleyerek, duruma uygun
girisimlerde bulunmali, kendi organizasyon yapisi iginde ve hedef Kkitlesi ile
iligskilerini  diizenlemesi gerektigini  vurgulamaktadir. Bdylece isletmeler;
pazarlama, Orgiitlenme ve silire¢ alanlarinda yapmakta oldugu yeniliklerle,
verimliliklerini devamli arttirarak ve rekabet listiinliigii kazanacak yeni {iriinlere
sahip olacaklardir (Trott, 2005:11).

16



1.3. Yeniligin Yayilmasi ve Benimsenmesi

Yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi genel anlamda hem yeniligin
basarisini gostermekte hem de isletme agisindan yeniligin ekonomik katkisinin ne
kadar zamanda elde edilecegine dair bir gosterge olarak goriilmektedir (Demirci
vd., 2013:26).

Yeniliklerin yayilmasi diistincesi, ilk defa Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde
(1890), Alman Antropolog Friedrich Ratzel ve Avusturyali Antropolog Leo
Frobenius tarafindan arastirllmistir. Everett M. Rogers 1962’de, “Yeniliklerin
Yayilmasi (Diffusion of Innovation)” isimli kitabin1 yazmistir. Kitapta, o ana kadar
yapilan yeniligin yayilimi ile iliskili 500°den fazla 6rnek olay iizerinde ¢alismalar
yapilarak sentezlenmis, yeniliklerin kisiler arasinda ve toplum iginde kabul

edilmesi ile alakali bir teori tretilmistir.

Yeniliklerin yayilmasi, yapilan yeniliklerin toplumun belli bir kesimi
tarafindan kullamminin  yayginlasmasmi ifade etmektedir. Isletmeler igin
yeniliklerin yayilim hiz1 ve igerigi, yeniliklerden kazanilmasi diisiiniilen ekonomik
ve sosyal yarart arttirmada oldukca Onem arz etmekte, bunun yaninda farkh
yeniliklerin gelistirilmesinde de pozitif yonlii katki saglamaktadir. Yeniliklerin
yayilmasi esnasinda kurulan isbirlikleri, yenilige taraf olanlarin yalniz baslarina
ulagmalar1 miimkiin olmayan bilgi, teknoloji ve diger kaynaklara ulagabilme imkani

vererek bir sinerji ortaya ¢ikarmaktadir (Demirci vd., 2013:25).

Yeni fikirlerin zaman iginde, belirli iletisim kanallart araciligi ile sosyal
sistem i¢inde yayilmasini saglamakta olan bu diflizyon siirecinde (Karasar,
2004:118); yeni fikirler kesfedilmekte, yayilmasi saglanmakta, yenilikler kabul
edilmekte ya da reddedilmektedir. Bu durum neticesinde de toplum iginde sosyal
degisiklikler meydana gelmektedir (Demirci vd., 2013:46). Yenilik, belirli bir
oranda belirsizlik icermektedir. Bu belirsizlik, yeniligin toplum tarafindan
benimsenerek yayilmasinda onemli bir unsur olarak etkisini gostermektedir
(Rogers, 1983:140-143; Kiliger, 2008:211). Yeniliklerin yayildig1 sosyal sistem
igerisinde yer alan lyelerin birbirleriyle iletisim kurmalari ve etkilesim halinde
olmalar1 neticesinde birbirlerine bilgi saglayarak, hem yeniliklerin paylasimini
hizlandirmakta hem de yeniliklerle ilgili belirsizlikleri ortadan kaldirmis

olmaktadirlar (Rogers, 1983:5). Yayilma bir anda ortaya ¢ikan bir hareket olmay1p;
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zaman i¢inde olusan bir “siire¢” olarak ifade edilmektedir. Belirli bir zaman iginde
gerceklesmekte olan bu siire¢ Sekil 1.2° de gosterilmektedir. Yeniligin yayilmasi;
bilginin algilanmas1 ile baslamakta, yenilie uyum ya da red karan ile
sonlanmaktadir. Birey, yenilik ile alakali belirsizlikleri azaltmasina yardimci olacak
bilgileri bu siire¢ igerisinde edinmekte olup; siire¢ asagidaki sekilde de gosterildigi
gibi bes adimda gergeklesmektedir. Bu bes adim; bilgi, ikna, karar, uygulama ve
onay (dogrulama) adimlarindan olusmaktadir. Siirecin ilk asamasi bilgi asamasidir.
Bu asama bireyin yenilikten haberdar oldugu adim olup; bireyin yeterli bilgisi
yoktur. Bireyin ilgi, ihtiyac ve egilimleri ile uyumlu yenilikleri algilamasi ihtimali
yiiksektir. Ikinci asama yeniligin avantaj ve dezavantajlarmi degerlendirerek,
yenilige yonelik tutumun gelistirildigi ikna asamadir. Bilgi asamasi zihinsel ¢aba
gerektirirken ikna agamasi daha ¢ok duygusal ¢aba gerektirmektedir. Bu adimda,
yeniliklere yonelik egilimlerinde sosyal destege ihtiya¢ hisseden birey, kisisel
yargilara gereksinim duymaktadir. Ugiincii asama ise yeniligin benimsenmesine ya
da reddedilmesine yonelik kararin verildigi karar asamasidir. Benimsemede birey
tam anlamiyla yeniligi kullanmaktadir. Reddetme ise aktif ve pasif olarak iki
sekilde goriilmektedir. Aktif ret, kabullenilen yeniligin algilanmis oldugu gibi
yararli olmadiginin anlagilmasi ve uygulanabilirliginin diisiik seviyelerde olmasi
vb. sebeplerden kaynaklanmaktadir. Pasif reddetmede ise birey en basindan yeniligi
kabullenmemektedir. Bu kabullenmeme de toplumun deger ve aligkanliklari 6nemli
rol oynamaktadir Bu adimda birey Ozellikle etrafindaki sahislarin
degerlendirmelerinden etkilenmektedir. Dordiincli asama yeniligin kullanilma
karar1 verildigi uygulama asamasidir. Bu asamasinda birey, yeniligi farklilagan
miktarlarda kullanmaya baslamakta ve bir davranis degisimi gerceklesmektedir.
Yeniligin dogasi geregi bu asama uzunca bir zaman devam etmektedir. Bu zamanin
uzunlugunda yeniligin sonuglarinin belirsizligi etkili olmaktadir Birey, zaman
icinde yenilikle ilgili daha ayrintili aragtirma gergeklestirmekte ve yeniligin yarari
konusunda karar vermektedir. Besinci ve son agsama olan onay (dogrulama)
asamasinda ise birey uyum kararini yani yeniligin kullanimini dogrulamakta,
giiclendirmekte ya da reddetmektedir. (Rogers, 1983:165; Demir, 2006:368-369;
Kiliger, 2008:212).
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Sekil 1.1: Yenilik Karar Siireci

Onceki Kosullar:

1.0nceki Uygulamalar
2.Gereksinimleri/sorunlart Hissetme
3.Yeniliklere A¢ik Olma

4.Sosyal Sistemin Normlari | iletisim Kanallar1 |
BILGI IKNA KARAR UYGULAMA DOGRULAMA
Karar verme Yeniligin Algilanan ——— Uygun ———— Uyumun Sdrdaralmesi
Biriminin Ozellikleri Daha Geg Uyum
Ozellikleri 1. Goreli Avantaj
1.Sosyoekonomik 2. Karmagikhk
Ozellikler 3. Uygunluk Vazgegme
2.Kigilik Degiskenleri  (Bagdasma) Ret ——— Reddin Strmesi
- —»
3.1letigim Davranigi 4.Denenebilirlik v

5.Gézlenehilirlik

Kaynak: Everett M. Rogers (1983) Diffusion of Innovation (Third Edition). New York:Free Press 5.165.

Yeniliklerin yayilhmi ile alakali farkli bir kavram olan yeniliklerin
benimsenmesidir. Bu kavram, yeni fikir veya davranislarin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve uygulanmasini kapsayacak sekilde tasarlanmaktadir (Damanpour,
1991:556). Farkli bir ifadeyle, yeniliklerin benimsenmesi, kisi ya da isletmelerin,
yeniliklerin farkina varmalarindan baslayarak kabullenme ve uygulamalarina kadar
gecen tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Benimseme, genellikle yeniligi kabul eden
isletmenin performansina ve etkinliine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Bu
esnada benimsenme hizi da yenilik yapma neticesinde elde edilecek katma degeri

artirma bakimindan 6nem tastyan bir unsurdur (Demirci vd.,2013:26).

Yenilik¢iligin yayilmasi teorisine gore bireyin kisisel yenilikgilik yapisi;
yeniligi benimsenme derecesi ve hizi ¢ercevesinde kavramsallastirilmaktadir. Sekil
1.3’ te goriildiigi tizere yenilik ilk ¢ikisinda agir agir benimsenmeye baslanmakta,
daha sonrasinda bu oran hizla artmaktadir. Bir noktadan sonrada oran yeniden
yavaglamaktadir. Yeniligin benimsenmesi, bir siire boyunca planlandiginda bir “S”
egrisi seklinde devam etmektedir. Bu baglamda S egrisi, yeniliklerin benimsenme
oranini yavas baslangi¢, ugusa gecme, hizli artis ve daha sonra yavaglayarak diistise
gegme olmak ftlizere dort asamada gergeklestigini varsaymaktadir (Rogers,

1983:243; O’Hare, 1988).
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Sekil 1.2: Yeniliklerin Benimsenme Siireci

Benimseyenlerin
toplam sayisi

Benimseyenlerin oran|

Teni benimseyenler

Farmam

Kaynak: Everett M. Rogers (1983) Diffusion of Innovation (Third Edition). New York:Free Press s. 243.

Bireyler yenilikleri benimseme siirecinde, ¢esitli gruplara ayrilarak “S”
seklindeki egride konumlanmaktadirlar. Bireylerin egri tizerindeki konumlari;
yenilikleri benimseme hizlarina, yeniligin sahip oldugu o6zelliklere (goreceli
avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik) dayanarak
ve bireylerin yeniliklere bakis agisi1 ile yenilikleri benimseme isteklilikleri ve
tutumlarina bagli olarak degismektedir. Ornegin; bireylerden bazilar1 yenilikleri ilk
ciktigi zaman kullanma konusunda istekliyken, bazi bireyler ise kullandiktan sonra
yeniligi denemeyi tercih etmektedir. Sekil 1.4 te gosterildigi tizere; yenilikleri
benimseyenler, yenilikleri benimseme Onceliklerine gore bes kategoride
incelenmektedirler. Bunlar; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, geg
kalan ¢cogunluk ve geride kalanlardir. Gergekte, bes kategoriden her biri arasinda
yenilik¢ilik siirekliliginde belirgin bir ayrim yoktur. Bir bireyin bir yeniligi veya
yeniligi benimsedigi zamana gore Ol¢iilen yenilik¢ilik boyutu siirekli devam eden

bir stire¢ oldugu unutulmamahidir (Rogers, 1983:247-248; Demirci vd., 2013:27).

Sekil 1.4: Yeniliklerin Benimsenme Kategorileri

Erken
Yenilikgiler [Benimseyenler] ~ Cogunluk

Geg Kalan

Cogunluk Geride Kalanlar

Kaynak: Everett M. Rogers, (1983) Diffusion of Innovation (Third Edition). New York:Free Press s. 247.

20



Rogers, yeniligi benimseyenler kategorisini bir sosyal sistem igindeki
bireylerin yenilik¢ilik temelinde siniflandirilmasi olarak tanimlamakta ve Sekil 1.4
teki siniflandirmay1 dnermektedir. Ideal tip olarak kabul edilen kategoriler arasinda
bir konudaki yenilik oncelikle yenilik¢iler ile erken benimseyenler tarafindan
kabullenilmekte ve uygulanmaktadir. Bu grubu yenilik genellesene kadar erken
cogunluk takip etmektedir. Daha sonra yenilik sosyal sistem iginde diger takip eden
gruplar igerisinde kademeli olarak yayilmakta ve benimsenmektedir (Rogers,
1983:245-248).

Rogers yeniligin yayilmasi kuramini; yeniligin, iletisim kanallar1 araciligiyla
zaman i¢inde sosyal sistemin iyelerine benimsetilmesi siireci olarak ifade
etmektedir. Bu tanima gore kuramin; yayilmaya konu olan “yenilik”, yeniligin
yayildigi “iletisim kanal1”, yeniligin meydana geldigi “zaman” ve yeniligin i¢inde
olustugu ve yayildigir “sosyal sistem” olmak {izere dort ana unsuru mevcuttur
(Koker ve Maden, 2012:98). Yeni bir fikrin ve yeni bir teknolojinin kiiltiirler aras1
neden, nasil ve ne oranda yayildigi konusunda bu doért ana unsur 6nem arz
etmektedir (Rogers, 1983:10; Demir, 2006:368). Buna ilaveten, Rogers yeniligin
benimsenme hizini, yenilige iliskin bazi faktorler tarafindan etkilenmekte oldugunu
vurgulamaktadir. Bu faktorlerin bireyler tarafindan ne sekilde algilandiklari,
yeniliklerle ilgili bireyin davramslarini agiklamada 6nem arz etmektedir. insan
davraniglarin1 agiklamada algilamalarin hayati onemi bulunmaktadir (Rogers,
1983:210-211). Bireysel olarak yeniligin kabullenilme siireci iizerinde etkisi olan
bu faktorler; yeniligin algilanan 6zellikleri olarak ifade edilmektedir. Bunlar; nispi
avantaj farkli bir ifadeyle, yeniligin géreceli avantaji, bireysel anlamda sundugu
yararlar, uyumluluk diger bir ifadeyle, yeniligin bireysel anlamda kullanima uygun
olmasi, yeniligin birey i¢in temsil ettigi karmasikligin boyutu, denenebilirlik ve
gozlemlenebilirlik olarak siralamaktadir (Koker ve Maden, 2012:98).

Bir yenilik ortaya ¢iktiginda, birbirinden farkli birey veya gruplar bu yeniligi
kabullenmek istemektedirler. Kabullenme oranmin yiiksekligi yeniliklerin
yayilimina katki saglamaktadir (Yeloglu, 2007:145). Bunun yaninda yeniligin
ortaya cikmast ve yayillimi, yalmzca yeniligi yapan isletmenin verimliligini
artirarak kendisine fayda saglamakla kalmamakta, isletmenin i¢inde bulundugu

ekonominin daha iyi bir konuma gelmesinde ¢ok etkili oldugu goriilmektedir.
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Yayilimi olmayan bir yenilik ise hi¢ bir ekonomik etkiye sahip olmamaktadir
(Oguztiirk ve Tiirkoglu,2004:15-16).

Yeniligi benimsemek isteyen birey ya da gruplar yenilik hakkinda bilgi sahibi
olmal1 ve edindikleri bilgilerin kendilerine ne tiir faydalar saglayacaginin farkinda
olmasi gerekmektedir. Herhangi bir belirsizlik durumunda birey, yeniligi deneyerek
veya bakis agisiyla uyumuna bakarak uygulamakta, bu uygulamalar neticesinde
yeniliklerin benimsenmesi ya da reddedilmesi seklinde karar vermektedir (Yeloglu,
2007:146).

1.3.1. Yeniligin Yayilmasinda Etkili Olan Unsurlar

Yeniligin yayilmasi kurami bir yeniligin iletisim kanallar1 yoluyla zaman
icinde sosyal sistemin iiyelerine benimsetilmesi siirecidir. Bu kurami etkilemekte
olan dort temel unsur mevcuttur. Bu unsurlar; yeniligin kendisi, iletisim kanallari,
zaman ve sosyal sistem olarak ifade edilmektedir (Rogers, 1983:10). Devam eden

boliimde bu unsurlar agiklanmaktadir.

1.3.1.1. Yenilik

Yayilma siirecinin ilk temel unsuru yenilik; bir birey ya da diger gruplar
tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama veya obje olarak
aciklanmaktadir. Yeniligin ilk kullanimindan veya kesfinden zaman iginde fark
edilen kiiciik, simdiye kadar insan davranisi ile ilgili olsun ya da olmasin bir fikir
“yeni” ise Onemlidir. Birey icin fikrin algilanan yeniligi onun tepkisini
belirlemektedir. Fikir, bireye yeni goriiniiyorsa, bu bir yeniliktir. Birey zaman
icinde bir yenilik hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, ancak yenilige karst olumlu ya
da olumsuz bir tutum sergilemektedir. Bir fikrin yenilik olarak ifade edilebilmesi;
yenilik karar siirecinin bilgi, ikna ve kabul etme asamalariyla ilgili oldugu
goriilmektedir (Rogers, 1983:11).

Yeniligin adaptasyon (benimseme) oranini agiklarken dikkate alinmasi
gereken unsurlar yeniligin 6zellikleri olarak ifade edilmekte olan; uyumluluk,
karmasiklik, denenebilirlik, gozlenebilirlik ve goéreceli avantajdir. Herhangi bir
yenilik i¢in yayilma siirecinde belli bir noktada, adaptasyon orani birden bire asirt
oranlarda artmakta;, “S” seklinde yayilma egrisi olustugu goriilmektedir. Sekil

1.5’te yeniligin yayilimi goriilmektedir. Sekilde, adaptasyon orani, bireylerin bir
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yenilige adapte olma yiizdesini gostermektedir. Ayni zamanda bu oran, bireylerin
belli bir yiizdesinin bir yenilige adapte olmak i¢in harcadiklar1 zamanin uzunlugunu

da gostermektedir (Demirci vd., 2013:46).

Sekil 1.5: Yeniligin Yayillimi

100%% Yenilik-1 Yenilik -2 Gec¢ Adapte Olanlar

90%0
70%%
60%0
50%0
40%0
30%o
20%0
10%o0

0%

Yenilik -3

Kallfis Asaghasi

Adaptasyon Oram

Zaman

Kaynak: Everett M. Rogers, (1983) Diffusion of Innovation (Third Edition). New York:Free Press s. 11.

Bunun yaninda, Rogers yenilik ile ilgili olarak; teknolojik yenilikler, bilgi ve
belirsizlik kavramlarina vurgu yapmaktadir. Genellikle teknoloji ve yenilik es
anlamli olarak kullanilmaktadir. Oysaki teknoloji, bilgiyi bir ara¢ olarak kullanarak
belirsizligin azaltilmasini saglamaktadir. Belirsizligin, yenilik adaptasyonunu
engelleyen O6nemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Yeniligin avantaj ve
dezavantajlart ile ilgili belirsizlik orami disiiriildiiglinde, bireylerin yenilige

adaptasyonu artmaktadir (Rogers, 1983:11-13).

Yeniligin yayilmasinda insan faktoriiniin 6nemi biiyiiktiir. Sosyodinamik
olarak belirli bir kitlesellige ulasan bir yenilik, o noktadan sonra kendi kendini
yaymak i¢in yeterli boyutlara ulasmaktadir. Bes ana kategoride insanlarin yeni olan1
benimsedikleri goriilmektedir. Bunlardan ilk grup, yaklasik %2,5 ile yeniligi hizla
benimseyip uygulamaya gegen; yaklasik %13,5 ile yenilik ve girisime acik,
adaptasyon siiresi hizl1 olan grup; yaklasik %34 ile marjinal gruplar olarak da ifade
edilen oncii yenilikgiler ve erken benimseyenler, yenilikleri birkag adim da olsa
geriden takip edenlerdir. Ge¢ ¢ogunluk (yaklasik %34) ve geri kalanlar (yaklasik
%16) ise yenilikler milyonlarca kisi tarafindan kullanilirken, ister istemez degisen

kosullara ayak uydurma durumunda kalan takip¢i ¢ogunlugu olusturmaktadir
(Ozkasiket, 2013:38-39).
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1.3.1.2. Tletisim Kanallar

[letisim kanallar1 yayilma siirecinin ikinci temel 8gesidir. Difiizyon (yayilma)
stirecinin temelini, bir ya da birden fazla bireyin yeni bir fikir lizerine yapmis
olduklar1 bilgi alis verisi olusturmaktadir. Yeniligin yayilimi bu yeniligi
gerceklestiren birey ya da kurumun yeniligi hitap ettigi Kitleyle paylasmasi
durumunda gerceklesmektedir. Yayilimin gerceklesebilmesi igin; Oncelikle
yayilmasi gereken bir yeniligin var olmasi, devaminda da bu yenilik hakkinda bilgi
sahibi olan veya yeniligi kullanarak tecriibe etmis bir birey veya kurumun; yenilik
hakkinda bilgisi olmayan veya heniiz tecriibe etmemis bir birey ya da kurumu bir
araya getirecek bir iletisim kanalinin varlign gerekmektedir. iletisim kanal1 gazete,
radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 olabilecegi gibi kisiler aras1 bireysel
iletisim kanallar1 da kullanilabilmektedir (Glimiis vd., 2014:58). Rogers (1983)
kitle iletisim araglarinin, yeniligin farkina varilmasinda etkili bir yol olmasina
ragmen, kisiler arasi kanallarin, bir kisiyi yenilige ikna etmede daha etkili
oldugunu, ozellikle yiiz yiize iletisimin, yeniligin benimsenmesinde, potansiyel
kullanicilar1 ikna asamasinda ¢ok daha etkili bir yol oldugu vurgulamaktadir
(Rogers, 1983:18). Buna dayanarak iletisim kanallar1 sayesinde yenilik bir kigiden
digerine ge¢mektedir. Kisiler arast iletisim kanallari, yenilige olan tutumu
sekillendirerek ve gerektiginde degistirerek, yeniligin kabul edilmesinde ya da
reddedilmesinde resmi iletisim kanallarima gore daha etkili olmaktadir. Bir¢ok
insan yenilige uyum karar1 verirken; uzmanlarin goriisleri yerine g¢evresindeki
kisilerin degerlendirmelerini dikkate alarak hareket ettikleri goriilmektedir (Demir,
2006:369). Ayrica, verimli bir iletisim gergeklestirebilmesi igin, taraflarin

birbirleriyle benzer olmasi, bu siirecte 6nem arz etmektedir (Demirci vd., 2013:46).

1.3.1.3. Zaman

Bir¢ok arastirma zaman boyutunu goz ardi etmesine ragmen siire¢ iginde
onemli bir unsurdur (Rogers, 1983:20). Yeniligin yayilimi, bu yeniligin
benimsenme orani miktari ile agiklanmaktadir. Yeniligin yayilimi ve benimsenmesi
anlik bir durum olmayip, zaman i¢inde gerceklesen bir siireci kapsamaktadir. Bu
sebepten yayilma siirecindeki 6nemli unsurlardan biridir (Giimiis vd., 2014:58).
Zaman, yenilige uyum siireci ve orani ile ilgili olup yeniligin yayilimina iliskin
zamanin uzunlugunu ifade etmektedir. Rogers’a gore bireylerin yenilige uyum

saglama oranlar1 farkli olabilmekte; bu farkliliklar yeniligin benimsenme
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zamanindan kaynaklanmaktadir. Yeniligin benimsenme zamani, bireyin yeniligin
ilk farkina varmasi ile yeniligi kabul ya da reddetmesi noktas1 arasindaki zamanin
uzunlugunu ifade etmektedir. Yani, bir bireyin yenilige uyumu igin gereken
ortalama zaman kastedilmektedir. Bireyin yeniligi benimseme zamani kisa ise,
yeniligin yayiliminin da hizli olacagi diistiniilmektedir (Demir, 2006:370). Yeniligi
benimseyenler i¢in yenilik verimli sonuglar dogurmakta ise, yeniligi benimseyenler

zaman dilimini kisa tutmaktadirlar (Yeloglu, 2007:146).

1.3.1.4. Sosyal Sistem

Yayilma siirecinin dordiincii unsuru sosyal sistem, ortak bir amact
gerceklestirmek igin bir araya gelmis, kendi aralarinda iligki icerisinde olan
birimlerin (birey, grup ve organizasyonlarin) olusturdugu sistemler seklinde ifade
edilmektedir (Demir, 2006:371). Yenilik yayilimi, sosyal sistemin igerisinde
gerceklesmekte (Yeloglu, 2007:146) ve sistemin yapisi yeniliklerin yayiliminda yol
gosterici rol oynamaktadir. Sistemin yapisi ve 6zellikleri, yeniliklerin yayiliminda
hiz1 arttirabilecegi gibi yayilimi engelleyici de olabilmektedirler (Demirci vd.,
2013:26; Demir, 2006:371). Sosyal sistem i¢inde yeniligin yayilim hizi {izerinde
etkisi olan unsurlar; normlar, fikir liderleri, degisim temsilcileri olarak ifade
edilmektedirler (Demirci vd., 2013:26). Normlar, sistem iiyeleri tarafindan kabul
edilmis davranig tiplerini ifade etmekte ve yenilikler hakkindaki paylagimlar
yenilik¢i davranisa sahip kisilerin olusturduklar1 sistem i¢inde daha fazla
gerceklesmektedir. Fikir liderleri, toplumun diger bireyleri lizerinde 6nemli bir
yonlendirici role sahip olmas1 miinasebetiyle bu kisiler tarafindan sdylenen sézlerin
ve yapilan davranig bigimlerinin diger kisiler tarafindan kabullenme orani oldukga
yiiksek olmaktadir. Degisim temsilcileri, degisimi yonetenler tarafindan toplumun
kararlarmi etkilemek tizere yetkilendirilmis kisiler olup; toplumun yeniliklere
ihtiyact oldugunu hissettirmek, yenilikler hakkinda bilgi saglamak gibi gorevleri
yerine getirmek amaciyla miisterilerle (kisilerle) yogun bir sekilde iletisim kuran,
yeniliklerin yayilmasina katkida bulunan gorevlilerdir (Demirci vd., 2013:26;
Rogers, 1983:37).

Sosyal sistem igerisinde yer alan bu birimler; ilgili sosyal sistemin yerlesmis
davranis bigimleri, yenilik hakkinda digerlerinin goriislerini etkilemek i¢in dnderlik

eden kisiler, miisterinin yenilik kararini belirli bir yone ¢eken uzman ya da uzman
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olmayan kisi veya kurumlardir. Genellikle, toplum icinde kanaat Onderlerinin,
yeniliklerin yayiliminda basar1 ya da basarisizlikta etkili oldugu goriilmektedir
(Gimis vd., 2014:59). Kanaat onderinin modern, gen¢ ve yenilik¢i olmasi ile
geleneksel sistemdeki liderlerin yash ve yeni fikirlere adaptasyonda ¢ok aktif
olmamas1 takipcilerini ve bunun neticesinde de yeniliklerin yayilmasin

etkilemektedir (Rogers, 1983:82-83).

1.3.2. Yeniligin Yayilmasinda Hizim Etkileyen Unsurlar

Yeni friinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi bazen ¢ok hizli
gerceklesirken, bazen ise uzun zaman almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:152).
Yeniliklerin benimsenmesi siirecinde yasanmakta olan bu farkliliklarin nedenini
Rogers, yeniliklerin 6zelliklerine ve bireyler tarafindan farkli sekilde algilanmasina
baglamaktadir. Bu 0Ozellikleri; goreceli avantaj, uygunluk, denenebilirlik ve
gozlemlenebilirlik seklinde ifade etmektedir (Rogers, 1983:211). Tek (1999) ise
Rogers’in one siirdiigii bu o6zelliklere ilave yeniligin benimsenmesine etki eden
unsurlar olarak; lirliniin maliyeti, riski, belirsizligi, bilimsel yonden inandiriciligi ve
sosyal yonden onaylanabilir olmasinin da 6nemli oldugunu belirtmektedir (Tek,
1999:226). Chaudhuri (1994) ise yapmis oldugu ¢alismasinda, yeniligin kisa siirede
benimsenmesi igin; toplumsal hareketliligin, tiiketicilerin egitim diizeyinin, yiiksek
sosyal statlinlin, tliketicilerin hirsli olmasinin, yenilige karsi On yargil
olmamasinin, hayal giiciiniin ve anlama yeteneginin yiiksek olmasinin da etkili

oldugunu belirtmektedir (Chaudhuri 1994:20).

Yenilikgilik, yenilik¢i bir bakis agisina sahip olma, girisimci diisiinme,
dinamik bir planlama yapma, kurallar1 yikma, hirsli olma ve dogru lideri secebilme
gibi 6zelliklere sahip olmay1 gerektirmektedir (Akgoz vd., 2014:4). Yenilikgiligin
bu ozelliklerinden hareketle, yeniligin, yayilma hizin1 etkileyen ve kabullenme
oranlarinin farklilasmasina neden olan, farkli aragstirmacilar tarafindan bambagka
ozellikler belirtmesine karsin, literatiirde yaygin olarak bes Ozellikten soz
edilmektedir. Bu 6zellikler; goreceli avantaj, uygunluk, denenebilirlik, karmagiklik
ve gdzlemlenebilirlik olup; ikinci boliimde yenilik algisi ve boyutlar basligi altinda

aciklanmaktadir (Kotler vd., 1999: 263; Rogers, 1983:213-232; Karaca, 2009:198).
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1.4. Yenilik ile Tliskili Kavramlar

Yenilik kavramu, literatiirde ve uygulamalarda icat, yaraticilik, teknoloji, AR-
GE gibi bir¢ok kavram ile karistirilmaktadir. Bazen bu kavramlar yenilik ile
esdeger goriilmekte ve yanlis kullanimlar gergeklesmektedir. Bu sebeple bu

kavramlarin yenilik ile iliskisel boyutu devam eden béliimde agiklanmaktadir.

1.4.1. icat (Bulus)

Icat (bulus), gercek anlamda var olmayan1 yaratmaktir. Kavram; yeni yontem,
yeni arag ve Yyeni bilginin kesfedilmesi olarak ifade edilmektedir. Yenilik ise icat’1
calistirarak, pazarlanabilir hale getiren ve ticarilestirmeye yonelik uygulamalari,
denemeleri kapsamaktadir (Laff, 2009:36; Pavie vd., 2013:6; Kilig, 2013:37). Bu
aciklamalara baglh olarak icatlar, ticari olarak kullanildiginda yenilige
dontigebilmekte, ticari degeri olan bir {riin ortaya c¢ikmakta ve deger

yaratilmaktadir.

fcat, bir {iriiniin bilimsel ve teknik anlamda ilk defa ortaya cikarilmas: olup;
icatlar patentlesebilmektedir. Yenilik ile icat arasindaki farki agiklayan en iyi
orneklerden biri, Singer dikis makinesi drnegidir. Aslinda dikis makinesini icat
eden kisi Isaac Singer degildir. Dikis makinesi 1846 yilinda Elias Howe tarafindan
icat edilmistir. Fakat Howe, hem icadin1 yenilige doniistiirme imkénini bulamamais
hem de icat ettigi makineye adin1 verememistir. Bunu basaran Singer olmustur.
Singer, dikis makinesi denildiginde akla gelen ilk kisi ve marka olma basarisini
diinya ¢apinda kazanmistir (Oguztiirk, 2003:255-256). Icatlar yenilikler i¢in biiyiik
firsatlar igermekte olup; girisimciden beklenen icadi yenilige doniistiirerek

ekonomik getiri ve isletmenin rekabet giicii elde etmesine katki saglamaktir.

Bir isletme bagkalar1 tarafindan ortaya konmus bir icadi ticari hale getirerek
icat etmeden de yenilik yapabilmektedir (Oguztiirk, 2003:255). Dolayisiyla icat
eden ve yenilik yapan ayni1 kisi ya da isletme olma zorunlulugu yoktur. Nitekim;
elektrik siipiirgesini, J. Murray Spengler icat etmis olmasma ragmen bulusunu
yenilige dontstiiriip ticarilestirememistir. Spengler’in bulusu elektrik siipiirgesini,
W.H. Hoover adl1 deri imalatgis1 yenilige doniistiirerek ticarilestirmis ve bulusa

ismini vermistir (Kilig, 2013:38; El¢i, 2006:18).
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Yenilik kesfedilmemis olan1 icat etmektense; deger yaratma yollarini
kesfetmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle de fikirler ve kavramlar O6nem
kazanmaktadir. Schumpeter’in yenilik teorisi yaklasiminda da iktisadi alanda
yenilik ile icat’in aym anlama gelmedigi belirtilmektedir. Schumpeter’e gore
kalkinmanin tasiyicist mucit degil, yenilik¢idir. Cilinkii ifade edildigi gibi yenilik
haline gelmeyen icat kalkinmanin itici giicii olmamaktadir. Mucit fikir vermekte,
girisimci onu gerceklestirmektedir. Bunun yaninda; girisimcinin gergeklestirdigi
fikrin, ilk defa ileri siiriilmesi anlaminda da yeni olmasina gerek duyulmamaktadir

(Schumpeter, 1947:152-153; Demir, 1995:162).

1.4.2. Yaraticihk

Yaraticilik, fikirlerle yakin iliskili bir kavram olup; yararli ve etkileyici yeni
fikirlerin gelistirilmesi ve iletilmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Goldschmidt
ve Tatsa, 2005: 593). Bununla birlikte eski fikirlerin de sonug potansiyeli degerli
oldugu siirece, yeni yollardan, yerlerden veya birlesimlerden kullanimi da
yaraticilik olarak goriilmektedir (Kilig, 2013:38). Her fikir ya da her iyi fikir
yenilige neden olmamakta fakat her yaraticit sonug, yeniligi baslatan iyi fikirleri

ortaya ¢ikarmaktadir (Goldschmidt ve Tatsa, 2005: 593).

Yaraticilik, isletmenin yeni fikirler yaratma yetenegi olarak ifade edildiginde
ise, bu asamada onemli olan unsur bu yeni fikirlerin ticari tiriine doniistiiriilmesidir.
Farkli bir ifadeyle yaraticiligin, ticari ustalikla birlestirilerek katma deger
yaratabilecek bir ciktiya doniistliriilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde isletme
yenilik¢i olamamaktadir (Zeilstra, 2009:11).

Yenilik ve yaraticiligin temelinde gozlem ve siiphe yer almaktadir. Siiphe ile
yapilan gdzlem mevcut diizeni degistireceginden yenisini yaratmaya c¢alismaktadir.
Isletme i¢inde basarili bir gdzlem yapilmasi bakis acisim degistirerek, yeni ¢dziim

yollarina ve siireglere kap1 agmaktadir (Demir ve Demir, 2015:5).

Kotler (2011), en iyi aynmilik yoluyla kimsenin kazanamayacagini ancak
emsalsizlik ile herkesin kazanabilecegini vurgulamaktadir. Emsalsizlik, yaraticilig
takdir eden bir kiiltiir gelistirmeyi gerektirmektedir. Isletmelerde yaraticilig
artirmanin ii¢ yolu mevcut olup; bunlar, dogustan yaratici kisileri daha fazla ise

almak ve onlara hareket serbestligi tanimak, bir digeri, denenmis farkli tekniklere
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bagvurarak isletme iginde yaraticiligi desteklenmek ve tigiincii yol olarak ise, bu

konuda destek almak i¢in girisimlerde bulunmaktir (Kotler, 2011:192).

Isletmeler icin yaraticiifa verilen onemin giin gectikge artmasinin
nedenlerinin basinda tiiketici istek ve beklentilerindeki degisimler gelmektedir.
Miisterilerin zaman iginde siirekli degisen istek ve beklentilerini karsilamak
zorunda kalan isletmeler yaraticiliklar1 6n plana ¢ikartarak, farkli diisiinceleri bir
araya getirerek, yepyeni ¢oziimlere ulasmaktadir. Rekabet giin gegtikge
zorlasmakta, bilginin hizla yayilimi neticesinde yenilikler kisa siirede eskimekte ve
hizla taklit edilebilmektedirler. Tiiketici ihtiyac ve taleplerini kargilamak, tiiketiciye
yeni alternatifler sunmak amaciyla talep olusturacak yaratici fikir ve uygulamalara
gereksinim duyulmaktadir (Bakan, 2004: 59; Vatan, 2010:11; Vatan ve Zengin,
2014:514).

Isletmelerde yaraticiliga énem verilmesinin nedenleri; tiiketicilerin yaratict
ve yenilik¢i ¢ozlimlere yonelmeleri, rakiplerin yenilikleri hizli ve iyi bir sekilde
taklit etmeleri, rakiplerle miicadelede yeni teknolojiye sahip olma zorunlulugu,
degisen is yasamina ayak uydurmak seklinde ifade edilmektedir (Goktas, 2009:51;
Vatan, 2010:11-12).

1.4.3. Arastirma- Gelistirme (AR-GE)

Arastirma- Gelistirme (Ar-Ge) kavrami; teknik ve bilimsel bilgi birikimini
artirmak amaciyla diizenli bir sekilde yiiriitiilen ¢abalar ve bu bilgi stogunu yeni
caligmalarda kullanmak niyetiyle yapilan yaratict girisimler olarak ifade
edilmektedir (Ozsagir, 2013:80).

Arastirma, isletmenin bilinmeyen bilgiyi veya teknoloji iiriiniinii meydana
cikarmasi ve bu ulastig1 bilgiyi ya da liriinii ¢aligmalarinda kullanmaya yonelik
faaliyetleri kapsamaktadir. Gelistirme ise isletmenin mevcut bilgiyi ya da
teknolojiyi yeni {irin, {retim teknikleri ortaya c¢ikarmak amaciyla dogru
yonlendirmeler yaparak mevcudu kullanmasi ve bu mevcudu gelistirmesi
faaliyetlerini kapsamaktadir (Mesci ve Bozkurt, 2013:10).

Isletmeler, degisim icinde olan gevrelerini izleyerek, bu ¢evre kosullarina
uyum saglayabilmek, yenilikleri kullanabilmek amaciyla Ar-Ge faaliyetlerini

gelistirmeye ve dinamik tutmaya 6zen gostermektedirler. Ar-Ge yenilik i¢in
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gereken en Onemli faaliyetlerden biri olmasina karsin, Ar-Ge yapan isletmenin
girisimcilik 6zelligi mevcut degil ise deger yaratilamamakta, Ar-Ge sonuglari
yenilige doniistiiriilememekte (Zerenler vd., 2007:662; Zerenler vd., 2009:16) ve

neticede ekonomik ve toplumsal yararda saglanamamaktadir (Elgi, 2006:21).

Ar-Ge c¢aligmalar1 ti¢ farkli yoldan yiiriitilmektedir. Bu yollar; temel
arastirma, uygulamali arastirma ve deneysel gelistirmedir. Temel arastirma; varligi
deneyle kanitlanmis, gozlemlenebilir gergegin Gziine ait yeni bilgiler edinmek igin
yapilan teorik ya da deneysel ¢alismalar1 kapsamaktadir. Uygulamali arastirma;
yeni bilgiyi elde etmek igin yiiriitilen Ozgiin arastirmalardan olusmaktadir.
Deneysel gelistirme ise arastirma ve uygulamalardan elde edilen bilgiden
yararlanilarak; yeni siireg, sistem ve hizmet kurmak veya iiretilmis ya da kurulmus
olanlar1 6nemli 6l¢iide gelistirmek amaciyla yeni malzeme, iiriin ya da cihazlarin

iiretimine ydnelerek diizenli calismalar1 kapsamaktadir (Ozsagir, 2013:80-81).

1.4.4. Taklit

Uygulamada, yenilik genellikle bir ya da birka¢ isletme tarafindan
baslatilmakta, diger isletmeler ise bu uygulamalardan faydalanmay1 tercih
etmektedirler. Bu uygulamalardan faydalanmayi tercih eden isletmelerin yaptiklar
yenilik olarak nitelendirilmemektedir. Bu faaliyetler taklit olup, fakat bu taklit
faaliyetlerde vyenilik kadar isletmelerin gelisimine ve verimliligine katki
sagladiklar1 igin onem arz etmektedir. Isletmelerin taklit etme nedeni; taklidin,
yenilikle karsilastirildiginda daha az maliyetli olmasi ve yeniligin daha 6nce
uygulanmasi sebebiyle tasidigi basarisizlik riskinin daha disiik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu taklit etme nedenleri yaninda, taklit¢i isletmelerin, taklit
ettikleri yenilik uygulamalarinin, Ar-Ge birimleri tarafindan degerlendirilmesi ve

isletmeye dogru bir sekilde uyarlanmasi da biiyiik 6nem arz etmektedir (Giimiis vd.,
2014:9).

1.4.5. Degisim

Herakleitos’un “Degismeyen tek sey degisimdir” sozii ile de yasamin her
aninda degisimin devam ettigi vurgulanmaktadir (Kotler, 2011:27). Degisim, planh
ya da plansiz bir sekilde sistemin, siirecin ya da ortamin bir durumdan baska bir

duruma gegmesini ifade etmektedir. Yenilik bir degisim siireci olup; fakat her
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degisim bir yenilik olmamaktadir. Yapilan degisim, sistemin amaglarinin daha
verimli bicimde gerceklestirilmesini sagliyorsa yenilik olmaktadir (Kilig, 2013:45).
Yapilan uygulamalarin yenilik olup olmadigin1 anlamak igin ise ticari bir deger

yaratip yaratmadigina bakilmasi gerekmektedir (Altun, 2007:144).

1.4.6. Girisimcilik

Girisimci, iiretim faktorlerini bir araya getirerek, tiiketici i¢in degerli oldugu
diisiiniilen bir iirlinii iireten, arz ve talebi yonlendiren, iirline pazar arayan ayni
zamanda kazanci i¢in riski goze alan kisi olarak tanimlanmaktadir. Girisimcilik ise,
siklikla eldeki kaynaklar1 seferber etme, harekete gegirme faaliyeti olarak ifade
edilmektedir (Mercan vd., 2011:33).

Joseph A. Schumpeter’e gore girisimciler; dinamik ve statik girisimci olarak
ikiye ayrilmaktadir. Dinamik girisimci, yeni tedarik kaynaklari, satis piyasalari,
tirlin, siire¢ ve organizasyon sekillerini uygulayarak, eski uygulamalari yeni ile
degistiren, kisaca siirekli bir yenilik siireci iginde, eski uygulamalar1 terk ederek
daha verimli yeni yollar1 ve yontemleri kullanarak yikici yaraticilik yapan,
ekonomik biiyiimenin en 6nemli aktorii olarak ifade edilmektedir (Schumpeter,
1947:150-151; Miiftiioglu, 2004:6; Durukan, 2004:28; Adigiizel, 2012:12). Statik
girisimci ise; dinamik girisimcilerin nciiliiglinde ekonomik biiylimenin boyutlarini

genisleten kisiler olarak agiklanmaktadir (irmis vd, 2010:10).

Yenilik, girisimciligin belli bir fonksiyonudur. Yenilik, girisimcinin yeni
kaynaklar yaratarak ya da mevcut kaynaklar1 daha verimli kullanarak potansiyelini
arttirarak refah yaratmasidir. Basarili girisimcilerin ortak noktalar1 belirgin bir

kisilik yapisindan ziyade yeniligi sistematik olarak uygulamalaridir (Drucker,
2002:3).

Yeni fikir ve projeler, girisimcilik faaliyetleri olmadan yenilige ve neticesinde
de isletmeler icin rekabet avantajina dontismemektedir. Yenilik girisimcilikle bir
arada kullanilabilirse ekonomik deger yaratmaktadir. Kiiresel olarak bakildiginda
giinlimiizde istthdami1 ve katma degeri, biiylik isletmelere kiyasla yeniligi
merkezine alan girisimcilerin kurulumunda Onciiliik ettigi gen¢ ve dinamik

isletmeler yaratmaktadir (Adigiizel, 2012:12).
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Yenilik bir eko-sistem isi olup; bu sistemin merkezinde girisimciler yer
almaktadir. Eski zamanlarda devletlerden beklenen bir¢ok sey gliniimiizde
girisimcilerden beklenmektedir. Devletlerin, iiniversitelerin, kamu arastirma
merkezlerinin esasinda girisimciligi odaga koyarak yeni bir bakis agisiyla
yapilanmalar1 gerekmektedir. Girisimei gelistirmek, potansiyeli yiiksek girisimleri
desteklemek ve kiiresel girisimleri {lilkeye ¢ekmek i¢in ciddi reformlar yapilmasi
gerckmektedir.  Girisimcilerin ~ 6nciligini  yaptigi  yenilik  ekonomileri,
girisimcilerin iglerini kolaylagtirarak basar1 saglamaktadirlar (MUSIAD, 2012:99-
100).

1.4.7. Teknoloji

Icinde bulundugumuz cag bilgi cagidir. Bu cag bilgiyi sermaye olarak
kullanmaktadir. Cagmn oOzellikleri arasinda; teknolojik anlamda degisiklikler,
bilginin hizli iiretimi, bilimsel gelismeler ve kiiresellesme sayilmaktadir. Bu ¢agda
fabrikalarin yerini tiniversiteler almakta ve bilgiye erisim daha da kolaylagmaktadir.
Teknolojik yenilikler giinliik yagsamin her alaninda kullanilmaktadir. Bu baglamda;
teknoloji sozcligii sanat, beceri veya herhangi bir uygulama anlamina gelen
Yunanca “techne” kelimesi ile bilim veya c¢alisma anlamina gelen “logia”
kelimesinin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Bu dogrultuda teknoloji; sanat,
bilim, ig ve benzerleriyle ilgili bilgi anlamidadir. Ayn1 zamanda kavram, bilimin

uygulamaya gecilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Kiliger, 2008:210).

Isletmelerin {iretim siireci i¢inde girdilerin ¢iktilara doniistiiriilmesi igin
kullandiklari; makine-teghizat gibi fiziksel araglar ile bu esnada ihtiya¢ duyulan
program ve modeller gibi diislinsel araglar, kisaca ifade edilecek olursa kullanilan
tretim yontemi teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik gelismeyi
yonlendirerek, uluslararasi rekabeti artiran, teknolojik yayilima ve ticarilesme

stirecine h1z kazandiran bilgi ve iletisim teknolojileridir (Kilig, 2013:43).

Glinlimiizde yenilik kavrami teknoloji kavrami ile benzer bigimde
kullanilmasina ragmen ayni kavramlar degildirler. Yenilik bir seyin yeni olarak
algilanmast, bulunmasi, tasarlanmasidir. Teknoloji ve beraberinde getirdigi yenilik
ise i¢inde bulundugumuz ortamda bilgi ¢agini yakalamis iilkelerle rekabet

edebilmenin anahtaridir. Yenilik, bireyler onu yeni algiladiklar siirece yeniliktir.
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Ornegin, internet destekli egitim ¢aligmalariyla ilk defa karsilasan insanlar igin bu
uygulamalar birer yeniliktir (Kiliger, 2008:209-211).

Isletmeler, son teknolojileri mal ve hizmet iiretiminde kullanarak hem iiretim
miktarini hem de iiriin kalitesini arttirarak, miisteri ihtiyaglarini daha iyi kargilamay1
ve boylelikle rekabet edebilme giiclinli arttirmayr hedeflemektedirler (Kilig,
2013:44). Yenilik iireten basarili isletmelerin ¢ok giiglii bilgi alt yapisina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Isletme bilisim teknolojileri sayesinde yeni bilgilere hizla
ulagmakta ve yenilik gelistirme araci olarak da bu teknolojiler kullanilmaktadir.
Bilisim teknolojilerini verimli bir sekilde kullanimi, yenilikgiligi tesvik etmekte ve
isletmeler, miisterileri ic¢in triinlerini ¢ok daha hizli ve ekonomik olarak
sunmaktadirlar. Aksi durumda bilisim teknolojileri, maliyeti artirmaktan Oteye

gitmemektedir (Aslan ve Ozata, 2007:18).

1.4.8. Rekabet

Rekabet ve yenilik arasindaki iliski bu kavramlarin birbirini tetiklemesine
dayal1 olarak kurulmakta ve gelismektedir. Yeni bir iirlin ya da siire¢ gelistirme
konusunda basar1 saglayan isletmelerin rekabet giicleri artmaktadir. Gelistirilen
yeniliklerle ekonomik sistem i¢inde yer alan biitiin sektorler etkilenmektedir. Bu
durum rekabete odaklanmis ekonomik diinyaya diizen ve istikrar getirmektedirler

(Kog ve Yavuz, 2011:66).

Giiniimiiz diinyasinda artik maliyet ve kalitenin asgari diizeyde ihtiyaclar
oldugu kabul edilmekte, rekabet giiciiniin devamliligi i¢in yeterli olmadigi
goriilmektedir. Isletmelerin rekabet giiciinii elde tutabilmesi; yeni pazarlar
yaratmasina, tiikketiciye sunduklar iriin, siire¢ ve hizmeti daha iyi hale getirebilmek
amaciyla bunlan farklilastirarak, tiiketiciler i¢in degerini arttirarak katma deger
saglamasina ve kiiresel 6l¢ekte yenilik yapmasina bagli olmaktadir. Yenilik, tilkeler
icin kalkinma ve rekabet giicii kazanma acisindan; toplumlar i¢inse; yasam
kalitesini yiikseltmek acisindan onem arz etmektedir. Uretkenligi, istihdami
artirmanin ve daha ¢ok katma deger yaratmanin, dolayisiyla siirdiiriilebilir
ekonomik biiylimenin ve toplumsal refahin yolu yenilikten gecmektedir (BTSO,
2007:47-48).
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Sekil 1.6: Rekabet, Yenilik ve Rekabet Giicii (Rekabetgilik) Zinciri

Eekabet

Teniil:

-

Eeleabet |
(i

Kaynak: Michael C. Hall ve Allan M. Williams (2008) Tourism and Innovation, First published by
Routledge), London and New York, s. 40.

Rekabet edilebilir piyasalarda bireysel isletmelerin uzun siire hayatta
kalabilmeleri igin yeniligin degeri biiylk Oonem tasimaktadir. Sekil 1.6’ da
goriildigi gibi; yenilik, isletme i¢in deger yaratmakta ve bunun neticesi olarak da;
isletmenin rekabetgiligi giiclenmekte ve verimliligi artmaktadir. Bolgesel
ekonomiler ve isletmeler i¢in 6nemli olanin tiretkenlik ya da verimlilik olmayip;
rekabetle baglantili olarak isletmenin rakiplerine gore sahip oldugu goreceli
durumu olarak belirtilmektedir. Bagka bir ifadeyle, isletmeler igin yeniligin
tiretkenligi ya da verimliligi dolayisiyla pazarlama ve satiglari nasil etkiledigi ve
sonrasinda da rakiplerle kiyaslandiginda, rekabet giiclinii nasil etkiledigi 6nem arz

etmektedir (Hall ve Williams, 2008: 39).

1.5. Yeniligin Onemi

Yenilik, bir fikri, katma deger yaratabilecek bir sekle sokarak, pazarlanabilir
bir {iriin haline doniistiirme siireci olarak da ifade edilmektedir. Bu durumdan
yeniligin, yeni bir is firsat1 yaratarak ve tiim isletmeler i¢in hayati 6neme sahip bir

kavram oldugu anlasilmaktadir (Gokge, 2010:1).

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda ve siirekli degisen sartlar altinda
varliklarin stirdiirebilmeleri, yenilik¢i diisiinmelerine bagli oldugu goriilmektedir.
Bir isletmenin rekabet avantajina sahip olmasii etkileyen faktorler yalnizca
maliyet ve fiyat ile sinirlandirilmamaktadir. Bu faktorlerle birlikte bir¢ok faktoriin

bu durumu etkiledigi gorilmektedir. Bu faktorler arasinda isletmenin pazarin
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talebine yanit verme kabiliyeti ve hizi, {irlin yagam dongiisiindeki kisalmalar ile
yeni mal ve hizmetlerin gelistirilme hizi, tiiketici talebine gére mal ve hizmet
tiretimi, Uretilen Uriinlerin kalite ve tasarimlari, yeni yonetim modelleri, yeni
organizasyon modelleri gibi bir¢ok unsur sayilmaktadir. Bu unsurlarin tamami
maliyetlerden ¢ok daha 6nemli olup, isletmelerin rekabet giiciinii etkilemekte ve
isletmelerin siirekli yenilik yapmasini gerektirmektedir (Elgi, 2006:28; Erdem vd.,
2011: 77-78; Karaata, 2012:25).

Isletmenin faaliyet i¢inde bulundugu sektdr (sektdriin boyutu ne olursa
olsun), isletmenin ayakta kalmasi ve rekabet giiciinii artirmasi igin en Onemli
unsurlardan bir tanesi yeniliktir. Yenilige yonelen isletmeler, iiretkenliklerini
artirarak hizli bitylime firsat1 yakalamakta; biiyiik oranda nitelikli istihdam olanag:
saglamakta; i¢ ve dis pazarlarda daha giiclii bir konuma yerlesebilmektedirler

(Akgoz vd., 2014:5).

Yeniligin igletmelere sagladig1 avantajlar; isletme verimliliginin yiikselmesi,
rakiplere karsi istiinliik saglamasi, 6demeler dengesine olumlu ydnde katki
saglamasi, isletme iginde sosyal sorumluluk bilincinin olusmasina yardimci olmasit,
sadik tiiketici kitlesinin kazanilmasi, isletmenin kurumsallagsmasi, markalagsmasina
yardimci olmasi ve igletmeyi Ar-Ge calismalarina yonlendirmesi seklinde

siralanmaktadir (Giimiis vd., 2014:13; Gokge,2010:2).

Isletmeler, kiiresel gapta yogun rekabet ortaminda, hizla degisen teknolojik
gelismelere, varliklarinin devamliligini saglayabilmek, caga ayak uydurabilmek ve
karliliklarin1 maksimize edebilmek i¢in, fark ettikleri degisim ve gelismelere ayak
uydurmak zorundadirlar. Tiiketicilerini iyi taniyan, onlarin beklenti ve ihtiyaclarini
karsilayan, istek ve beklentilerine en uygun mal ve hizmet ile karsilik veren
isletmeler rekabette istiinliik saglayabileceklerdir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda “yenilik” kavrami 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun farkinda olan
isletmeler, stratejilerinde uzun vadede yenilik¢i davranislarda bulunmayi ve
tilketicilerinin zihninde bu yonde algilanmayi hedeflemektedirler (Koker ve
Maden, 2012:94). isletmelerin rekabetci giic elde etmek icin hem yenilik¢i olmalari
hem de verimli calismalar1 gerekmektedir (MUSIAD, 2012:30).
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Glinlimiizde isletmelerin basarisi, cevresel kosullari iyi gozlemleyerek,
gerceklesen degisim ve yeniliklere uyum saglayabilme becerilerine bagli oldugu
goriilmektedir. Isletme faaliyetlerinin basariyla siirdiiriilebilmesi igin, var olan
hizmet ve siireglerin siirekli iyilestirmeleri gerekmektedir (Erdem vd., 2011:79).
Yenilik¢i olmayan bir igletmenin gelismesi ve rakipleriyle rekabet edebilme giicii

eksik kalmaktadir.

1.5.1. Yeniligin Ulkeler ve Toplumlar i¢in Onemi

Ulkede yasam standardinin yiiksek olmasi ve refah icinde yasamak,
isletmelerin iiretkenligini arttirarak, rekabet giiciinii elde etmesine dayanmaktadir.
Bir isletmenin iiretkenligini arttiran en 6nemli araglardan biri ise yeniliktir. Bu
sebeple yenilik, iilke i¢in ekonomik anlamda biiyiimenin, biiylimeye bagh olarak
istthdamin artmasmin ve yasam kalitesinin yilikselmesinin anahtar1 olarak kabul
edilmektedir. Boylece yenilikle birlikte iilke kaynaklar1 {irtine doniistiiriiliirken,
ayn1 kaynak daha verimli kullanilmaktadir. Kaynaklardan daha biiyiik getiriler elde
edilmektedir. Neticede yenilikle birlikte hem ekonomik hem de toplumsal deger
yaratilmasi miimkiin olmaktadir (El¢i, 2006:32). Yenilik, teknolojik gelismeleri
insanlarin faydasina sunarak, istihdam yaratarak ve aymi zamanda faaliyette
bulunulan gevreyi koruyarak toplumsal anlamda deger yaratmaktadir (BTSO,
2007:8).

21. yiizyilda tlkelerin geleneksel ekonomilerini yenilik ekonomisi’ ne
doniistirmeye bagladiklar1 goriilmektedir. Basarili doniistimler, siirdiiriilebilir
ekonomik biiyiime ve toplumsal gelisme oranlarini belirlemektedir (El¢i, 2006:44).
Yenilik ekonomisi, yasami kolaylastirmak, mevcut kaynaklart verimli kullanmak,
zamandan ve emekten tasarruf etmek amaciyla ekonomik cabalarda de§isimi ve
yeniligi hedefe alarak yeni iirlinler tiretmek, tiretirken yeni siirecler gelistirmek,
yeni organizasyonel modeller kurarak, yeni pazarlama kanallar1 ile birlikte bu
modelleri gelistirmeye odaklanmis bir bilimsel disiplin olarak ifade edilmektedir.
Kisaca yenilik ekonomisi, degisimi esas alarak, degistirme ve doniistiirme {izerine

odaklanmis bir disiplindir (Ozsagir, 2013:70).

Yenilik ekonomisi, kalifiye isgiicii, bu nitelikli isgiicli i¢in iyi olanaklar vaat
eden is firsatlar1 ve ig firsati olanagi sunan hizli biiyliyen isletmeler ve yeni

kurulmakta olan isletmelerle olusmaktadir. Bu ekonomi iginde yeni fikirlerin
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tiretilmesini ve yayilimini saglayacak bir ortama, yeniligi destekleyen ve sermayeye
ulasim kolaylig1 saglayan olanaklara gereksinim duyulmaktadir. Bu noktada
devletin {izerine 6nemli gorevler diismektedir. Devletin, kolaylastirict olmasi ve
insan kaynagina, arastirmaya, teknolojiyi gelistirmeye, yenilige yatirrm yapmaya

ve bu tiir yatirimlari tesvik etmeye ¢abalamasi gerekmektedir (El¢i, 2006:44-45).

Yenilik ekonomisi konusunda en dikkat ¢ekici ¢alisma Schumpeter’e aittir.
Schumpeter yeniligi “yaratici yikim teorisi” ile ifade etmekte ve ekonomik
gelismeyi buna baglamaktadir (Schumpeter, 1942:15; Ozsagir, 2013:71). Bu
teoriye gore; girisimciler yeni iirlinler yaratarak veya eski iiriinleri yeni bir sekilde
bir araya getirerek {lilke refahinin artmasina yardimci olmakta ve bunu
gerceklestirirken de gegici tekeller kurabilmektedir. Schumpter bu durumu
“yaratict yikim” olarak ifade etmektedir. Bu yaratici yikim siirecinde ortaya ¢ikan
tekellerin toplum igin yararli oldugu goriilmektedir. Tekellerin yenilik¢i
girisimcileri, iginde bulunduklar1 toplumu zaman iginde yenilik ekonomisine
dontistiirmektedir. Tekellerin engellenmesi durumunda ise, girisimciler yeterli kar

elde edemeyecek ve yenilikler i¢cin kaynak ayirmalar1 olanaksizlasacaktir (Demir,

1995:165).

Gegmis zamanlarda ekonomik faaliyetler ihtiyaglar1 karsilamak, yasami
kolaylastirmak iizerine odaklanmis iken, bugiin iiriin kalitesini yiikseltmek, var olan
tiriinlere ek ozellikler kazandirmak, iirlin teknolojisini gelistirmek ya da tiretimde
verimliligi artirmak iizerine odaklanmaktadir. Yenilik ekonomisinin temelinde
bilim, bilgi ve teknoloji yer almaktadir. Yenilik; bir sonug olarak bilgiyi; mal ve
hizmetlere, liretim yontemlerine ve sistemlere doniistiiriilmesiyle somutlasmaktadir

(Ozsagir, 2013:71).

Diinyada yenilige dayali ekonomilere baktigimizda ii¢ ortak o6zellik
tagidiklar1 goriilmektedir. Bunlardan ilki, bu ekonomilerde bilgiye ulagsmanin
ontindeki siyasi ve ekonomik engellerin olmamas1 yani 6zgiirliik; ikincisi, yenilige
dayali ekonomilerde adil rekabetin yasal giivence altina alinmasi yani adalet ve son
olarak da tgiincii 6zellik yeni ekonominin dayanigmaya dayali bir sisteme ihtiyag

duymasi olarak ifade edilmektedir (Sirin, 2018:20).
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Yenilik ekonomisi iginde Yyer alan isletmelerin siirdiiriilebilir rekabeti
ellerinde tutabilmek igin, bilgiyi iyi yonetmesi, isgliciinii iyi yonlendirerek siirekli
giiclendirmesi, yeniligi tim isletme faaliyetlerinin bir parcasi haline getirmesi

gerekmektedir (Elgi, 2006:45).

Glinlimiiz ekonomi diinyast bilgiye dayanmaktadir. Bilgi de Arastirma-
Gelistirme (Ar-Ge) ve yenilik ikilisinin ortak bir tirlinii olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ar-Ge ve yenilik temelli siirdiiriilebilir verimlilik artis1 isletmelerin rekabet giiciinti
belirleyen temel faktordiir. Ar-Ge ve yenilik, verimlilige dayal1 rekabet giicliniin ve

bilgi temelli biiylimenin ana kaynagi olarak goriilmektedir (Tutar vd., 2007:197).

Yenilik yapmay tetikleyen onemli bir etkende talebin durumu olarak ifade
edilmektedir. Mevcut mal ve hizmetlerin tiiketicileri daha iyi, kaliteli ve farkli tiriin
talep ederlerse, iireticiler yenilik yapma ihtiyaci hissetmektedir. Yenilik ile alakali
biling diizeyi yiikksek olan bir toplum iginde Yyaratilan talep, isletmeleri
yonlendirerek hem i¢ hem de dis pazarda rekabet giiclinlin artmasini

desteklemektedir (Elgi, 2006:98).

Yenilikle, bireysel ve toplumsal gereksinimler daha iyi bir seviyede
karsilanmaktadir. Her yeni girisim belli bir yenilik getirmeye yonelik bir siireg
sonunda dogmakta oldugundan, yenilik girisimcilik ruhu igin esas olmaktadir.
Bunun da Otesinde, biitiin girisimler rekabet giiclerini elinde tutabilmek igin
devamli bir yenilenmeye gereksinim duymaktadirlar. Ulkeler de ekonomik
biiylimeyi gerceklestirmek, rekabet gli¢lerine sahipligin devamliligini saglamak ve
istihdam olanaklarin siirdiirebilmek igin yeni fikirleri hizla bir sekilde teknik ve
ticari anlamda basariya doniistiirmek zorunda kalmaktadirlar (Goker,2000:1-6;
Giiler ve Kanber,2011:62).

Yapilan arastirmalar, belli bir zaman icinde {ilkelerin ihracat oranlarindaki
artis ve yurt i¢i talebin yliksek olmasi neticesinde biiytidiikleri; fakat bu biiyiimenin
uzun vadeli ve devamliliginin olmasi iilkenin yenilik faaliyetlerine ve bu
faaliyetlerdeki artisa bagl oldugunu ortaya koymaktadir (Elgi, 2006:32). Ulke
ekonomilerinde, hiikiimetler de yeniligi tetikleyici gii¢ olarak gormektedirler.

Uretimde; hammadde, iscilik ve sermayenin rekabet edilebilirlikteki oran1 zaman
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iginde azalirken; bilimsel ilerleme, teknolojik gelisim ve yeniligin oranlarnin ise

arttig1 goriilmektedir (Tutar vd., 2007:196).

Yenilik, sosyal ve ekonomik iyilesmeye deger katan bir unsur seklinde de
kabul edildigi goriilmektedir. Arastirmalara gore yenilik isgiicii ve toplam faktor
verimliligi iizerinde de pozitif yonde katkilarda bulunmakta, ayrica istihdam
kapasitesini de olumlu yonde etkileyerek iilkenin refah seviyesini artirmaktadir
(Karaata, 2012:2).

Isletmeler i¢in yenilik dnemli bir rekabet arac1 olarak goriilmektedir. Yenilik,
isletme ic¢inde verimliligi ve karliligi artirmada, isletmenin yeni pazarlara
girmesinde ve mevcut pazarini genisletmesinde 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu tiir
isletmelerin faaliyet gosterdigi iilke ekonomileriyse kalkinmakta, gelismekte ve
kiiresel Olgekte rekabet avantaji kazanmaktadir. Yenilik ekonomik biiyiime,
istthdam1 ve yasam Kkalitesinin seviyesini artirmak i¢in 6nemli bir rol

tistlenmektedir (BTSO, 2007:24).

1.5.2. Yeniligin Isletmeler icin Onemi

Uluslararas1 ekonomide yasanan durumlara ve piyasa kosullarina
bakildiginda, kendini yenileyemeyen ve faaliyetlerini stirdiirdiigii sektor igindeki
gelismelere uyum saglayamayan, iiriin farklilastirmasina gidemeyen isletmeler,

zaman i¢inde rekabet etme giiciinii kaybetmekte ve hedeflerinden uzaklasmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte iilkelerin ekonomik sinirlari, teknolojik degisimlerin
etkisiyle zamansal ve mekansal smirlarin ortadan kalktigi goriilmektedir. Bu
durum, isletmelerin endiistriyel ekonomiden kiiresel Dbilgi ekonomisine
dontlisimiinii géstermekte ve bilginin isletmeler i¢in son derece 6énemli bir unsur
oldugu ve iiretim faktorlerinin en basinda geldigini kanitlamaktadir. Bunun yaninda
kiiresellesme ve hizli teknolojik degisimle birlikte rekabet ortami da
dinamiklesmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2004; Vatan, 2010:11).

Isletmelerin gerceklestirdigi bagarili yenilik uygulamalari; verimliligi,
karliligi ve rekabet giiciinii arttirmaktadir. Bu uygulamalar isletmelerin yeni
pazarlara girmesini, mevcut hitap ettigi pazarin biiylimesini saglamakta; faaliyet
gosterdigi ekonomiler kalkinmakta, gelismekte ve rekabet avantaji kazanmaktadir

(Elgi, 2006:2; Tutar vd., 2007:196).
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Yenilikle birlikte isletme performansini 6lgmek amaciyla finansal
gostergelerin yaninda yeni gostergeler de kullanilmaktadir. Bunlar; verimlilik,
kalite, miisteri tatmini, tiretimde de§er yaratma, teknolojik etkinlik, yeni {iriin
gelistirme, calisma yasaminin kalitesi, pazar payr ve kamu sorumlulugu gibi
boyutlar olarak ifade edilmektedir. Bu boyutlar finansal olmayan performans
gostergeleri olarak da isimlendirilmektedir (Erdem vd., 2011:85). Bir baska yazar,
isletme performansini 6lgmek i¢in olusturan boyutlar1 ii¢ grupta toplamaktadir.
Bunlardan ilki islevsel performans, ikincisi ¢ikti performansi ve son boyut ise
yenilik ve uyum saglama basarisi olarak isimlendirilmektedir. Yazar, islevsel
performans gostergeleri olarak, karlilik ile yatirimin geri doniis oranini; ¢ikti
performans1 gostergeleri olarak ise satislardaki artis oranini ve pazar payini
kullanmaktadir. Yenilik ve uyum saglama basaris1 olarakta isletmenin gevreyle
uyumu yakalayabilmek i¢in degisime ayak uydurma becerisini ifade etmekte olup,
pazara sunulan yeni iiriin sayis1 ile 5lgmektedir. islevsel ve ¢ikt1 performanslar kisa
vadeli performanslar olarak degerlendirilirken; yenilik ve uyum saglama basarisi
uzun vadeli performanslar olarak goriilmektedir. Ancak niteliksel performans
oOl¢iitlerinin (bilgi, rekabet, is gdren tatmini, yenilik¢ilik, misteri bagliligi vb.) gozle
goriilemez, elle tutulamaz bir yapiya sahip olmalarindan otiirii igletmenin
performans olgtimleri giiclesmektedir (Apaydin, 2008:126-128; Erdem vd.,
2011:85).

Insanlar yasamlarini idame ettirebilecek asgari gereksinimlerini karsilamanim
yaninda; daha az emek vererek yeni iiriin ya da siiregler gelistirerek rahat bir yasam
siirme egilimi gostermektedirler. Yenilik, devamliligi olan bir biiylime saglayan
unsur olarak goriilmekte ve igletmelerde yaraticiga deger veren, enerjik bir ¢alisma

mekani olustururken, yeni is olanaklar1 da yaratmaktadir (Gokge, 2010:2).

Yeni bir bulug bazen yenilik olarak kabul edilebilmekte bazen de hali hazirda
kullanilan siradan bir sey olabilmektedir. Bir pazar igin yeni olan bir {iriin baska bir
pazar igin bir siiredir kullanilan siradan bir iiriin olabilmekte veya bir isletme igin
yeni olan bir pazar bagka bir isletme i¢in daha 6nce girilmis ve terk edilmis bir pazar
olabilmektedir. Bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiin olup; yenilikler her daim ayni
derece de 6neme sahip olmamaktadir (Uzkurt, 2008:18).
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Kotler; isletmeler i¢in yenilik yapmalar1 gerektigini, yapmamalari
durumunda yok olacaklarini, ayn1 zamanda yenilik yapip bu yenilikleri basarili
olmadigi durumda yine isletmenin yok olacagini ifade etmektedir. Yeniligin, 6ylece
durmaktan daha saglam bir bahis oldugunu ve isletmenin yeniligi rakiplerinden

daha iyi idare etmesi gerektigini vurgulamaktadir (Kotler, 2011:197).

Isletmeler arasindaki rekabet, iiriinlerde en yiiksek kalite ve uygun fiyatin
belirlenmesinde temel unsur olarak ifade edilmektedir. Rekabet yarisinda 6n
saflarda olmak isteyen isletmeler, pazarda ilk, farkli, tercih edilen ve en iyi olmak
icin miicadele etmektedirler. Uretkenliklerini ve buna bagl olarak karliliklarmi
artirmanin  alternatif yollarin1 aramaktadirlar. Tiiketicilerin karsilanmayan
taleplerini tespit ederek, bunlari tatmin edecek iriinler iiretmektedirler. Bu
gerekgelerle {ilke icindeki rekabet politikalarinin isletmelerin bu ¢abalarini
destekler ozellikte olmasi, pazarin rekabetgi yapisini bozmadan desteklemesi
gerekmektedir (El¢i, 2006:119).

Isletmelerin rekabet giiclerini ellerinde tutabilmeleri ve varliklarmi devam
ettirebilmeleri icin yenilik yapmalar1 gerekmektedir. Bu niyetle isletmeler {iriin
kalitesini arttirarak, maliyetlerini diistirerek, yeni driinler gelistirerek ve mamul
cesitliligini arttirarak ¢abalamaktadirlar. Bunlar yenilik fikirlerini olusturan
unsurlar olup, yeni pazarlara girerek ya da var olan pazar paymni arttirarak
gerceklesmektedir (Vatan, 2010:11).

Isletmelerin yenilik yapma nedenleri farkli yazarlar tarafindan farkli
sekillerde yorumlandig1 goriilmektedir. Bu nedenler; isletmelerin biiyiime istegi,
mevcut kaynak ve yeteneklerini degisik alanlarda deneme istegi, ekonomik o6lgek
ve firsat olanaklarini deneme istegi, finansal olanaklarinin yeterliligi, pazar giicii ve
yoneticilerden kaynaklanan kisisel yonetim seklinde siralanmaktadir (Vatan,

2010:12; Vatan ve Zengin, 2014:514).

Yenilik¢i isletmeler, yeniligi gelismenin olmazsa olmazi bi¢iminde
algilamakta ve uygulamakta olan isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Yenilik,
isletmelerin rakiplerine karsi tistiinliikk kazanmasi, basariya ulagsmasi ve etkili olmak
igin her tiirlii olanagi degerlendirmesi, hatta firsat yaratmak igin her tiirlii segenegi

zorlamasi olarak ifade edilmektedir (Budak 1998:26; Saricay, 2012:35).

41



Yenilik; sunma, 6grenme ve uygulama yetenegini kapsayan bir disiplindir.
Bu sebepten, girisimciler i¢in de 6zel bir aragtir (Drucker 1993:20). Arastirmalar;
yeniliklerin, girisimlerin gelismesine uyaric1 etki yaptigini ve rekabet avantaji
saglayan ana kaynak oldugunu isaret etmektedir (Dibrell vd. 2008:5; Saricay,
2012:35).

Bunun yaninda yenilik ¢alismalarinin igletmelerin i¢ ve dig gevresiyle ilgili
nedenlere bagl olarak da gelistigi soylenebilmektedir. Isletme iginden kaynakli
nedenler; isletmenin yenilik¢i taninmasi ve bu durumu devamliligini saglamak,
genis bir {irlin ¢esitliligine sahip olmak, kar oranlarini yiikseltmek, isletme iginde
yiikksek moralli g¢alisanlar ve bu ¢alisanlarin daha fazla yenilik yapabilecek
yaraticiliga elverisli ortamlar olusturabilmektir. Bunun yaninda yetenekli ve istekli
is giciinli isletmeye ¢ekmek ve isletmede kalmalarini saglayacak motive edici
faaliyetleri kapsamaktadir. Isletme disindan kaynakli nedenler ise pazarla ilgili ve
sosyal nedenler olarak ikiye ayrilmaktadir (Ag¢ikdilli 2007:24-25; Saricay, 2012:35-
36; Vatan, 2010:12-13).

Pazarla ilgili nedenler; hitap edilen pazar i¢inde 6ncii olmak, bu onciiligii
muhafaza etmek, rakiplere karsi tistiin olmak, bir iiriiniin pazarda tek saticis1 olmak
gibi kaygilara dayanmaktadir. Sosyal nedenlerse; farklilik bekleyen tiiketicilerin bu
taleplerini tatmin etmek, kamuya kars1 isletmenin toplumsal faydasini gostermek
ve isletmeye karsi kamuoyunun 6n yargiya dayali olumsuzluklarini gidermeye
caligmak gibi kaygilara dayanmaktadir (Taskiran, 2003; Vatan, 2010:13; Saricay,
2012:36).

Isletmeler, yenilikleri, Ar-Ge ve baska faaliyetler yoluyla da
gerceklestirebilmektedir. Bu yenilikleri isletmeler tiiketicileri ile iligkiler kurarak
ve pazarlama kanallar: yoluyla; isletmenin kendisini ya da diger birimlerce yapilan
aragtirmalar neticesinde ulasilan kaynaklarin ticarilestirilme olanaklarinin teshisi
yoluyla; isletmenin kendi tasarim kapasitelerini gelistirme yoluyla; rakipleri takip
etmek yoluyla ve danigsmanlik hizmetinden yararlanarak iiriin, siireg, pazarlama
yontemleri ve organizasyonel degisiklikler yoluyla yapabilmektedirler. Patentli
icatlara telif iicreti ddeyerek teknik bilgi alabilmektedir. Isletme hizmet ici egitim

yoluyla insan kaynagmin becerilerini gelistirilebilmektedir. Tim bu yenilik
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faaliyetlerinin nihai amac1 isletme performansinin iyilestirmektir (Bingdl 2006:54;

Sarigay, 2012:36).

Literatiirde, yeniligin isletme performansini etkiledigini gosteren imalat
sanayiinde yapilmis birgok c¢alismaya rastlanmaktadir. Yapilan galismalar, bu

iliskinin anlamli ve pozitif yonde oldugunu gostermektedir (Erdem vd., 2011:86).

Yapilan bir aragtirmaya gore Avrupalilarin % 57’sinin yenilikgi driinler
aradigimi ve bu tip driinlerden etkilendigini gostermektedirler. Tiiketicilerin
farklilasan goriis ve ihtiyaglarina cevap verecek yenilik yeteneginin varligi rekabet
stirecinde oldukca Onemli olmakta; yenilik yetenegine sahip olabilmek icinde
aragtirma Yyapmak, teknoloji gelistirmek ve siirekli egitimlerle desteklemek
yatmaktadir (Vatan, 2010:13; Ustel ve Kabatepe, 2006:2).

Amerika’da Stanford Arastirma Enstitiisii tarafindan isletmeler Uzerinde
yapilan arastirmada ise varliklarini siirdiirmekte zorlanan isletmeler ve hizli bir
sekilde gelisen isletmelerle karsilastirilmistir. Arastirma neticesinde yenilige ve
degisime agik sistem olan isletmeler hizli bir gelisme egiliminde bulunurken, ayn1
zamanda sektorlerinin liderleri olduklar: tespit edilmistir. Boylece bu arastirmayla
yenilik igletmeleri biiyiime, devamliligin1 siirdiirme, rekabet avantaji elde etme
konularinda destekledigi ortaya konulmaktadir. Yeniliklere kapali bir isletmenin
gelisme ve ayakta kalma giicii eksik olmaktadir. Isletmeler tarafindan yapilan
yenilik faaliyetleri, verimli calisan sayisini artiran, miisteri memnuniyetini
saglayarak miisteri sadakatini ytikselten onemli oldugu kabul edilen faaliyetlerdir
(Gokee, 2010:2).

1.5.3. Yeniligin Turizm Sektorii icin Onemi

Yenilik, turizm sektoriinde siirdiirtilebilir bir yonetim i¢in, hizmet sektorii
icinde etkin bir liderlik yaratilmasi, iiriin gelistirme, ekonomik ve sosyal ¢cevre ile
biitiinliik saglama ve rekabet {istiinliigii gibi birgok farkli amag i¢in 6nemli bir arag
olarak goriilmektedir (Demir ve Demir, 2015:7). Turizm sektoriinde faaliyet
gostermekte olan igletmeler, tiim diinyadaki teknolojik gelismeleri ve yenilikleri
takip etmekte, sunduklar1 hizmetlerde degisiklige giderek tiiketicilerine hem is hem
de tatil imkéanlarini bir arada sunmaya ¢abalamaktadirlar. Bu gabanin sebeplerinden

biri giinlimiiz tiiketicilerinin davraniglarinin her gecen giin degismekte olmasi,
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kiyaslama imkanlarinin artmasi ve deneyime dayali kararlar almalarina
baglanmaktadir. Secenek cesitliliginin ¢ok Yyiiksek oldugu turizm endiistrisi i¢in
yenilik, hem arz sunan taraf hem de talep eden taraf i¢in bir gereklilik olmaktadir
(Akgoéz vd., 2014:2). Diger bir sebebi de hizmet sektoriiniin giin gectikge hem
istihdam saglama hem de iiretim siirecinde biiyiik bir agirliga sahip olmasi olarak
ifade edilmektedir. Yasanmakta olan bu degisim ve doniisiimiin bu sektorde faaliyet
gosteren isletmeler ve devletler i¢in 6nemli bir pazar haline getirmektedir. Bu
pazarda faaliyet gostermek ve rekabet¢i bir seviyeye gelebilmek igin isletmelerin
yenilik kiiltiiriine sahip olmalar1 ve bunun akabinde sektor ile alakali glincel olaylari
takip ederek, degisime agik yenilikleri destekleyen bir yapiyr gerekli kilmaktadir
(Isik, 2018:351-352).

Yenilik her ne kadar risk icermekte olsa da, basar1 garantisi vermese de
degisen bir ¢evreye uyum saglamanin bir geregi olarak diisiniilmektedir. Giiglii
rekabet nedeniyle, isletmelerin hayatta kalabilmeleri, sayisiz teknolojik gelismeleri
ve tiiketicilerin begenilerindeki degisiklikleri takip ederek, yenilikler gelistirme
veya benimseme kapasitelerine bagli olarak saglanabilmektedir (Nieves ve Segarra-
Cipres, 2015:51).

Turizm isletmelerinde sunulan iiriin hizmet ve tiiketicisi de turisttir. Hizmetin
en 6nemli ayirict 6zelligi iiretim ve tiiketimin ayni anda gerceklesmekte olmasidir.
Tiiketici (turist) yani turizm isletmelerinde hizmeti satin alan kisi, ¢ogu zaman
hizmetin {iretim siirecinin i¢inde yer alarak katkida bulunmaktadir. Turizm
isletmelerinden hizmet talep eden kisi, hizmetten beklentisini agikga belirtmekte ve
hizmeti sunacak kisiyi yonlendirmektedir. Ornegin; restorana giden kisinin, talep
ettigi bonfilenin pisirilme ozelligi ile ilgili istegini servis gorevlisine bildirerek
yonlendirmesi buna 6rnek verilebilmektedir. Genellikle turizm isletmeleri, turiste
yenilik¢i hizmeti fark yaratarak sunarak ve rakiplerine gore rekabetgi iistlinliik
saglayarak calismaktadirlar. Fakat bu smirli diizeyde kalmaktadir. Ciinki
turistlerin, tiriin ile beklentileri sunum aninda sekillenmekte ve turizm isletmesi de
buna uymakta zorlanabilmektedir. Bu durum isletmelerde yenilik¢ilik etkinligini
azaltabilmektedir (Erdem vd., 2011:81).

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler, karsi karsiya olduklar

artan rekabet ortami igerisinde turistlerin zaman iginde gelisen ve degisen
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taleplerini farkli ve/veya alternatif iiriinler lireterek, kimsenin gérmedigi, bilmedigi
ve iretmedigi yeni fikirleri gelistirerek ve uygulayarak tatmin etmeye, yeni
turistleri isletmeye ¢ekmeye ve isletmede uzun siire tutmaya ¢abalamaktadirlar.
Ozellikle turistler daha &nce oldugundan daha fazla bir bigimde “yeni” ve “essiz” i

aramaktadirlar (Hu vd., 2009: 41; Akgoz vd., 2014:10).

Turizm sektoriinde turistlere standart {irtin sunmak ve rakiplerle fiyat rekabeti
yapmak yerine, turistlere yonelik daha Kkisisellestirilmis, daha kaliteli iiriinlere
yonelmek gerekmektedir. Bunu gerceklestirebilmek igin fiyatla birlikte yiiksek
kalite-diisiik fiyat, yenilik, iiriin ¢esitliligi, hizli sunum ve miisteri memnuniyetinin
on planda tutuldugu bir rekabet anlayis1 giindeme gelmektedir (Bahar, 2007:64;
Coskun vd., 2013:102). Yenilige yonelen isletmeler siirekli degismekte olan kurallara
uyum saglayarak, rakiplerini saf dis1 birakarak rekabette basar1 saglayabilmelidir.
Yeniligi giliglii bir stratejik yonetim araci olarak kullanabilmelidir. Rakiplerinin
calismalarini ve tirinlerini taklit ederek ayakta kalabilmek gitgide zorlasmaktadir. Bu
sebepten; isletmelerin tiiketici ihtiyaglarimi etkin karsilayabilmeleri, piyasa da giigli
yonleriyle pazar firsatlarmi degerlendirebilmeleri ve rekabette 6nde olabilmeleri
yenilikle gerceklesebilmektedir. Isletmeler, yenilik ile ilgili beklentilerine yonelik
olarak bir yenilik stratejisi belirlemektedirler (Murat ve Kulualp, 2010:49; Coskun
vd., 2013:102).

Bir bolgede turizmin gelismesi, bolgenin sahip oldugu turizm arz
kaynaklarina ve bu kaynaklarin kalitesine bagl oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
objektif ve faydali bir turizm potansiyeli degerlendirmesi yapmak igin bu
kaynaklarin yenilikle ne oranda baglantili hale getirebilecegine bakilmasi
gerekmektedir (You-jun L. ve Zheng-xin L., 2009:608).

Basarili yenilik yapan turizm isletmelerinin bulundugu ilkelerde issizlik
azalmakta; buna bagl olarak kisi basi gelir diizeyi artmakta; herkes daha iyi
sartlarda yasayabilmektedir. Ulke iginde yenilik yapan isletme sayisi arttikca,
halkin da yasam kalitesi artmakta ve refah seviyesi yiikselmektedir. Ulkenin rekabet
giici artmakta; tilke diger iilkelere gore daha giiclii bir konum elde etmektedir
(Vatan, 2010:30).
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Turizm isletmelerinde yenilik yapmak tek basma belli bir isletmeyi
ilgilendirmemektedir. Turizm iriini birlesik iiriin olma 6zelligine sahiptir. Yeni
tirlin olusturulurken bu sistemin i¢ginde yer alan tiim isletmeler, kurumlar, ¢alisanlar
ve turistler dogrudan etkilenmektedir. Sektor icerisinde yer alan, bunlarin disinda

kalan digerleri ise dolayli olarak etkilenmektedir (Demir ve Demir, 2015:68).

Konaklama tesisleri i¢inde en biiyiik gruba sahip oteller; farkli dil, din, millete
mensup olan, farkli amaglarla seyahat eyleminde bulunan, farkl diizeylerde maddi
imkanlara sahip olan turistlerin konaklama, yeme-igme ve eglenme ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla faaliyetlerini yiiriitmektedir (Cinar, 2017:40). Otel isletmeleri
hizmet sektdrii icinde dnemli bir paya sahip igletmelerdir. Bu isletmelerin zamana
ayak uydurmasi, miisteri ihtiyag ve beklentilerine zamanin gereklerine uygun
olarak cevap verebilmesi gibi sebeplerle yenilik faaliyetleri bu isletmeler i¢in 6nem
arz etmektedir (Coskun vd., 2013:102).

1.6. Yenilik Tiirleri

Yenilik tiirlerinin smiflandirilmast temelde birbirine benzemekle beraber,
tamamen ayni oldugunu da séylemek miimkiin olmamaktadir. Yenilik tiirleri farkli
yazarlar tarafindan farkl sekillerde isimlendirilmektedirler. Bu boliimde yazarlarin
yenilik tiirlerini literatiirde nasil isimlendirdiklerinden ve bunlarin ne anlama

geldiklerinden kisaca bahsedilecektir.

Yeniligi ilk ifade eden iktisatci Schumpeter’e gore ekonomik kalkinmayi
saglayan yenilik bes sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; yeni {irlin, yeni {iretim
metodu, yeni arz kaynagi, yeni piyasalarin yaratilmasi ve yeni endiistriyel
orgiitlenme sekillerinin olusturulmasiyla gergeklesmektedir. Yeni iiriin ile yeni
tiretim metotlari, ekonomik alanda genellikle merkez noktada yer almaktadirlar.
Uriin yeniligi, yeni ya da gelistirilmis iiriin veya hizmetlerin gergeklestirilmesini;
iiretim metotlar1 yeniligi, bu iirlin ve hizmetleri {ireten siireclerdeki gelisimi ve

iyilesmeyi ifade etmektedir (Schumpeter, 1942:83).

Zhuang vd. (1999) iiretim ve hizmet isletmelerini, girdileri ¢iktilara
dontistiiren birimler olarak tanimlamaktadir. Yeniligi de bu tanima baglh olarak,

cikt1, girdi ve siire¢ yeniligi seklinde isimlendirmektedir (Zhuang vd., 1999:57).
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Johne (1999) yeniligi; pazar, iiriin ve siire¢ yeniligi olarak siiflandirmakta,
bunlar ii¢ ana tip olarak belirtmekte ve bu li¢ ana tipin Orglitsel is gelisimini
destekledigi ifade etmektedir (Johne, 1999: 6-7). Akin (2001) yeniligi; mamiil
yeniligine doniik stratejiler, tirlin gelistirme stratejileri ve siire¢ yeniligi stratejileri
olarak isimlendirmektedir (Akin, 2001:241). Rademakers (2005) yeniligi; iiriin,
siire¢, organizasyonel ve is yeniligi olarak isimlendirmekte ve dort grupta

incelemektedir (Rademakers, 2005: 132).

El¢i’ye (2006) gore yenilik, bir isletmenin iirtin ve hizmetleri {izerinde,
tretimde, dagitim esnasinda, tasarimda, pazarlama sisteminde ve is yapis
yontemlerinde yapilmaktadir. Bu yapilan yenilikler de, “lirlin yeniligi”, “hizmet

yeniligi”, “siire¢ yeniligi”, “organizasyonel yenilik” ve “pazarlama yeniligi” olarak

literatiirde isimlendirilmektedirler (Elgi, 2006:3).

Zerenler vd. (2007), yeniligin agiklanmasinda farkliliklar oldugu gibi yenilik
tiirlerinin siniflandirilmasinda da farkliliklarin oldugunu ifade etmektedirler. Yazar
ve aragtirmacilarin fikir birligine vardiklar1 ortak ayrimlardan yararlanarak yenilik
tirlerini; iriin-stire¢ yeniligi, radikal-kademeli yenilik ve Orgiitsel-pazarlama
yeniligi olarak ii¢ grupta ele almis olduklar1 gériilmektedir (Zerenler vd., 2007: 661-
662).

MacCarthny’e gore yenilik ise ti¢ smifta toplanmaktadir. Bunlardan ilki;
gercek anlamda bugiine kadar hi¢ olmayan bir tirliniin ortaya ¢ikarilmis olmasi, yani
icat; ikincisi; mevcut {irtinler ile karsilastirildiklarinda belirgin farkliliklar arz eden
uiriinler olmasi, yani ikame; tiglinciisii; herhangi bir firma i¢in yeni, ancak pazarda

yeni olmayan {iriinler, yani taklittir (Glimis vd., 2014:30).

Literatiir incelendiginde en fazla kabul goren simiflandirmanin OECD Oslo
Kilavuzu’nda yer alan siniflandirma oldugu anlagilmaktadir. OECD Oslo Kilavuzu
bir firmanin; calisma yontemleri, iiretim faktorlerinin kullanimi ve ¢ikt1 tiirleri
tizerinde iiretkenligini ve ticari performansini iyilestiren ¢ok ¢esitli degisiklikler
yapabilecegini ifade ederek, yenilik tiirlerini; {iriin, siire¢, Orgiitsel ve pazarlama
yenilikleri olarak dort grupta ele almaktadir (Oslo Klavuzu, 2005:51). Bunlarin
yaninda, yenilik olusturulurken teknolojinin kullanilma oranina bakilarak, bu

teknolojinin 6nemli bir girdi olup olmadigina karar verilmekte ve yenilik

47



“teknolojik  yenilik” ve  “teknolojik  olmayan yenilik” olarak da
smiflandirilabilmektedir (Elgi, 2006:3).

Yeniligin yalnizca ekonomiye Katki saglayan iktisadi bir sistem olmadigi;
bunun yaninda esitsizlikleri yok eden, istihdam olanagi saglayan ve g¢evrenin
korunmasma katki veren toplumsal bir sistem oldugu goriilmektedir. Bu
gerceklikten hareketle literatiirde “toplumsal yenilik” kavrami da 6n plana
¢ikmaktadir (Elgi, 2006:3; Giimiis vd., 2014:30-31).

Yenilik, icermekte oldugu farkliligin ve degisikligin biiyiikliik boyutuna goére
ise “radikal (kokten) yenilik” ve ‘“artimsal (kademeli) yenilik” olarak ikiye
ayrilmaktadir (El¢i, 2006:3; Demir ve Demir, 2015:4).

Bu yenilik siniflandirmalarina ilave olarak Geoffrey Moore sekiz adet yenilik
tirti tammmlamaktadir. Bu yenilik tiirleri; diizen bozucu stratejik yenilik, uygulama
yeniligi, yeni iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi, deneyim yeniligi, pazarlama yeniligi, is
modeli yeniligi, yapisal yenilik olarak siralanmaktadir (Glimiis vd., 2014:31).

Her alanda yenilik yapilabilecegi gibi, bir siirii gesitte yenilik yapilmasi
miimkiin ve isletme igin yararli olabilmektedir. Bu sebepten yeniligi ¢esitlere
ayirirken kesin bir ayrim ile simiflandirma yapmak dogru olmamaktadir. Literatiir

de deginilen baslica yenilik tiirleri devam eden boliimde agiklanmaktadir.
1.6.1. Uriin Yeniligi

Uriin yeniligi, isletmelerin yeni, var olandan farkli bir iiriin gelistirmeleri veya
var olan tirlinde farklilik yaratarak yenilik yapmasi; yeni bir iirlin veya mevcut bir
irlinlin yasam siiresini uzatarak veya rekabet edebilirligini arttirarak ilerleme

seklinde agiklanmaktadir (Mesci ve Bozkurt, 2013:11).

Oslo Kilavuzu’nda iiriin yeniligi kavrami, bir {irliniin var olan 6zellikleri ya
da kararlagtinlmis kullannmma gore teknik Ozelliklerinde, bilesenlerinde,
kullaniciya kolayliginda ve miimkiin olan diger islevsel ozelliklerinde biiytlik
Olciide 1yilestirmeleri saglamak olarak yorumlanmaktadir (Oslo Kilavuzu,

2005:52).
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Kotler (2003) yenilik kavramini bir kisi tarafindan yeni olarak algilanan {iriin,
hizmet ve fikir olarak tanimlayarak, kavramu iiriin yeniligi ile iliskilendirmektedir
(Kotler, 2003:376). Bing6l (2006) de vyenilik kavramimi iriin yeniligi ile
iliskilendirerek, tirtin temelli yeniligi, yeni tiriinlerin pazara sunumu ya da mevcut
tirtinlerin islevsel ya da kullanici 6zelliklerinde yapilan iyilestirmeler olarak ifade

etmektedir (Bing6l, 2006:35; Koker ve Maden, 2012:97).

Schumpeter iriin yeniligini; bireyin daha 6nceden bilmedigi yeni iiriiniin
veya var olan tiriintin yeni bir seklinin ya da tirtiniin farkli bir kalitesinin piyasaya
stiriilmesi olarak ifade etmektedir (Demir, 1995:163).

Uriin yenilikleri, iiriine yeni bir goriiniim kazandirarak, iiriiniin cazibesini
arttirarak, kullanimini kolaylastiracak faktorler ekleyerek farkli miisteri gruplarini
etkilemek ve bu miisteri gruplarinin talebini karsilamak amaciyla yapilmaktadir.
Yeni bir {iriin veya mevcut bir triniin farkli bir versiyonunun piyasaya
sunulmasiyla ortaya ¢ikmakta; yenilikler teknolojik bir yeniligi icerebilmekte ya da
icermeyebilmektedirler. Ciinkii {iriinler somut olabilecegi gibi soyut da
olabilmektedir (Eskiler vd., 2011:38). Boylelikle isletme marjinal maliyetleri
tizerinde fiyat ayarlama 6zgiirliigiine sahip olmakta gegici bir siire iginde olsa tekel
hakk1 kazanarak piyasaya yeni iirlinler ve iiriin ¢esitleri sunmaktadir (Tavassoli ve
Karlsson, 2015:1889).

Uriin yenilikleri konusunda ozellikle ii¢ unsur dikkat ¢ekmektedir. Bu
unsurlardan ilki, 6nceden bilinen bir tiriine yeni bir islev eklenmesi; ikincisi, bilinen
bir iglevi goren bir iirliniin yepyeni bir sekle kavusturulmasi; tiglinciisii de yeni bir
iriin kavrami araciligiyla yepyeni bir islev gelistirilmesi seklinde goriilmektedir

(Giimiis vd., 2014:34).

Uriin yenilikleri birgok sektdrde ve piyasadaki firmalarm uzun vadeli rekabet
giiciine sahip olabilmeleri agisindan kritik bir rolii bulunmaktadir. Basarili {iriin
yeniligi uygulamalari, yenilik¢i firmalarin normal kosullarda daha fazla piyasa
giicline sahip olmasini, uzun siire refah i¢inde faaliyetlerini siirdiirebilmelerine
olanak tanimaktadir (Tavassoli ve Karlsson, 2015:1889). Turizm sektoriinde {irlin

yeniliginin, yeni turist potansiyeli olusturabilecek o6zellikte ve turistin kullanim
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aliskanhiginda degisiklikler yaratabilecek etkide olmasi gerekmektedir (Demir ve
Demir, 2015:105).

1.6.2. Siirec¢ Yeniligi

Stireg yeniligi, girdinin almip deger katilarak miisteriye ¢ikti olarak
sunulmasina destek olan faaliyet ya da faaliyetler biitiiniiniin yenilenmesi veya girdi
¢ikt1 arasinda aracilik eden tiretim teknolojisindeki yeni araglar, usuller ve bilgiler

olarak da tanimlanmaktadir (Biilbiil, 2003:84; Mesci ve Bozkurt, 2013:12).

Yeni ya da biiyiik olgiide iyilestirilmis tiretim veya dagitim yontemlerinin
gerceklestirilmesi, daha gelismis hale getirilmesi Siire¢ yeniligi olarak ifade
edilmektedir. Bu yenilik; teknik agidan, teghizat ve yazilimlarda Onemli
degisiklikleri icermekte, birim iiretim veya dagitim maliyetlerini azaltarak, kaliteyi
arttirarak veya yeni ya da biiyiik 6l¢iide gelistirilmis trtinler tireterek ya da teslim
ederek gerceklestirilmektedir (Oslo Kilavuzu, 2005:53).

Siire¢ yenilikleri, bir mal ya da hizmetin ticari olarak yeni yollarla taginmasi
da dahil olmak {izere yeni iiretim yontemlerinin de uygulanmasini igermektedir.
Siire¢ yenilikleri i¢in birincil hedef, {iretilen {riinlerin birim maliyetlerini
diistirmektir; bu da somutlagtirilmis bilgi igeren yeni makinelerle miimkiin
olmaktadir. Diger Onemli hedefler; iiretilen iriinlerin kalitesini korumak ve
arttirmaktir. Ozellikle tamamen yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesini igeren {iriin
yenilikleri i¢in siire¢ yenilikleri talep edildigi gozlenmektedir (Tavassoli ve
Karlsson, 2015:1890). Bu yenilikte, iiretim maliyetindeki diislis iiriin fiyatlarina
yansimadigr durumlarda ve iriin kalitesinde herhangi bir degisiklik olmadigi
durumlarda bu yeniligin tiiketiciler tarafindan algilanmasi giiglesmektedir. Siireg
yeniligi; isletme faaliyetleri kapsamindaki liretimden dagitima kadar yer alan tiim
stireglerin gozden gegirilerek, tekrar yapilandirilmasi, gelistirilerek iyilestirilmesi
faaliyetlerini kapsayan koklii degisiklikleri icermektedir (Giimis vd., 2014:36-38).
Siireg yeniligi kapsaminda yapilan uygulamalar, toplam kalite yonetimi felsefesi ile
de benzesmektedir. Toplam kalite yonetimi felsefesinde bir isletme iginde is yapis
yontemlerinin siirekli iyilestirilerek miisteri ihtiyag ve beklentilerinin ¢ok daha iyi
karsilanmasi hedeflenmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda toplam kalite yOnetimi

felsefesi, siire¢ yeniligini hatirlatmaktadir (Met ve Vatan, 2010: 823).
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Ozdashi (2006) ise iiriin temelli yenilik ile siirec yeniligini
iliskilendirmektedir. Siire¢ yeniligi isletmenin mal ve hizmetlerinin yapilis
bi¢imlerinin degismesi sebebiyle, mal ve hizmet bazinda yapilan yeniliklerin
desteklemesi  anlamina gelmesi agisindan  iriin  temelli  yenilik ile
iliskilendirilmektedir (Ozdasl, 2006:2; Kéker ve Maden, 2012:97). Temelinde
verimlilik ve etkinligin artirllmasi yatan siire¢ yeniligi, tek basina
gergeklestirilebilmesi yaninda diger yenilik tiirlerinin olusturulmasinda da yer

almaktadir (Demir ve Demir, 2015:140).
1.6.3. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, bir {irliniin tasarimindan baglayarak, ambalajlanmasi,
konumlandirilmasi, tanitim1 ve fiyatlandirilmasinda énemli degisiklikleri iceren
yeni bir pazarlama yonteminin olusturulmasi olarak ifade edilmektedir. Bu
yeniliklerle, tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerine daha basarili sekilde cevap
verebilmek, yeni pazarlara agilmak ya da isletmenin iirliniinii pazarda yeni bir
sekilde konumlandirarak, satislarin1 artirmak hedeflenmektedir (Oslo Kilavuzu,
2005:53). Schumpeter bu yenilik tiiriinli; yeni piyasalarin kesfedilmesi ya da
yaratilmasi olarak ifade etmektedir (Demir, 1995:163).

Pazarlama yeniligi ii¢ asamada ger¢eklesmektedir. Bu asamalar sirasiyla
kesfetme, gelistirme ve dagitimdan olusmaktadir. Kesfetme stireci; hedef kitlenin
sorunlarinin belirlenerek, ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda bu gruba nelerin
onerilebileceginin belirlendigi asamadir. Gelistirme siireci; kesfetme agamasinda
tespit edilmis olan sorunlari rahatlatabilecek ¢oziimlerin gelistirildigi asamadir.
Dagitim siireci ise teslimatin tek seferlik bir is olmadigi ve bunun siirekliliginin
saglanarak diizenli bir sekilde devam ettirilmesi gereken bir asamadir (Glimiis vd.,
2014:40).

Pazarlama yenilikleri, Schumpeter’in siniflandirmasina gore yeni pazarlarin
acilmasini igermekte, ancak; modern yonetim literatiiriinde, pazar boliimlendirmesi
neticesinde hedef pazarlarin iyilestirilmesi olarak da yorumlanmakta ve bu
pazarlara hizmet etme yontemleri gelistirilmektedir. Piyasalarin tekrar
organizasyonu ile ilgili pazarlamanin 4P'sinin tekrar diizenlenmesi; yani tiriin, fiyat,

tutundurma ve dagitimi icermektedir. Bu durum iriin yenilikleri ile pazarlama
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yenilikleri arasindaki boliinmiis ¢izginin net olmadigi anlamima gelmektedir.
Burada oncelikli hedef, isletmenin fiyatla etkin bir sekilde rekabet edebilmesini
saglayarak, tiiketicilerin biiylik bir kismin1 yakalamak amaciyla pazari etkin bir
sekilde boliimlere ayirmak, toplam satis hacmini arttirmaktir. Tiiketicilerin tiriinlere
O0deme yapmasini saglamaktir. Bu asamada, isletmeler en diisiik maliyetle, belirli
bir sekilde farklilastirilmig 6zel trtinler ile farkli bir nis pazara odaklanan triinleri
tedarik etmeye c¢alismak arasinda stratejik bir tercih yapmak zorunda
kalmaktadirlar. Ayn1 anda farkli piyasa stratejileri izledikleri takdirde
performanslarini optimize etmek miimkiin olmamaktadir. Fakat pazarlama yeniligi,
en azindan maliyeti diisirme ve farklilastirmaya dayali, rekabetci avantajlar
gelistirmek ve siirdiirmek i¢in yararli oldugu yapilmis sektor g¢alismalari ile de

desteklenmektedir (Tavassoli ve Karlsson, 2015:1891).

Uc onemli sebepten otiirii, bilyilk pazarlama yenilikleri nadiren
gerceklestirilmektedir. Bunlardan ilki, pazar yonii argiimani araciligiyla isletmeler,
miisterilerini; promosyonlar, fiyatlandirma ve ayni iiriiniin konumlandirilmasi i¢in
yaptiklart siirekli degisikliklerle artik sasirtamamaktadirlar. Bu durum dogal olarak
diisiik seviyede kalicilik anlamma gelmektedir. Ikincisi, yikici teknolojiler
arglimanina gore, piyasalardaki (veya teknolojilerdeki) degisimin yogun olmasi,
isletmelerin yikici teknolojilerin ortaya ¢ikigini 6nleyememeleri basarisizliginin
onemli bir faktoridiir. Oysaki pazarlarini siirekli degisimden korumalar
gerekmektedir. Ciinkii rakip isletmeler, yiikselen pazarlar1 ele gegirmek igin
cabalamaktadirlar. Bunun farkinda olan isletme tiiketicilerinin asil ihtiyacini
belirleme de ¢ok temkinli olmalidir. Ugiinciisii, pazarlama yeniligi yapmak igin
isletmeler ve oOzellikle de kiigiik isletmeler, iirlinlerinin fiyatlama, tanitim,
konumlandirma gibi yeni yontemler iiretmek ig¢in ihtisaslasmis danigsmanlik
isletmelerine giivenmektedirler. Bu danigsmanlik isletmeleri bazen yaniltici
olabilmektedir. Isletmeleri yanls yonlendirebilmektedir (Tavassoli ve Karlsson,
2015:1891).

Pazarlamada yenilik yapilmasini gerekli kilan unsurlar arasinda; iilkeler arasi
siirlarin ortadan kalkmasi, miisteri beklentilerinin yiikselmesi ve degisim hizinin
cogalmasi gibi nedenler siralanmaktadir. Pazarda bir¢ok {ireticinin bulunmasi ve

dolayisiyla rekabetin artmasi, bu ortamda karar verici rolde isletmelerin yerine
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tilkketicilerin oldugu goriilmektedir. Degisen miisteri beklentileri, yogun rekabetin
yasandig1 bu ortamda igletmelerin mal ve hizmetlerde {iriin gesitliligini artirici rol
oynamaktadir. Ancak, yalnizca tiriin yeniligi yeterli olmamakta, pazarlama yeniligi
yapmaninda bir gereklilik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda pazarlamanin
dagitim, satis ve iletisim gibi diger alanlarinda da yeniliklerin gergeklestirilmesi

gerekmektedir (Eskiler vd., 2011:39-40).

Isletmenin rekabet giicii ve pazarlama yeniliginin giicii agisindan iiriiniin
imajinin ve iniiniin; 6nemli oldugu goriilmektedir. Pazarlama yeniligi teknolojik
olmayan yenilik sinifina girmektedirler. Bu baglamda teknolojik olmayan yenilik
olarak pazarlama yeniligi, gelistirilen iiriiniin daha fazla tiiketiciyi ¢ekecek sekilde
tasarlanarak, isletmelerin pazar paylarini artirmalarini ve yeni pazarlara girmelerini
saglamaktadirlar. Bu durum neticesinde de pazarlama yeniliginin isletmelerin ve
tilkelerin rekabet giiciinii arttirdigi ve bunlarin biiylimelerine katki sagladig
goriilmektedir (El¢i, 2006:12).

1.6.4. Organizasyonel (Orgiitsel) Yenilik

Oslo Kilavuz’unda organizasyonel (6rgiitsel) yenilik, bir isletmenin ticari
faaliyetlerinde, isyerinin yeniden organizasyonunda veya isletmenin dis
iliskilerinde yeni bir orgiitsel yontem faaliyeti olarak ifade edilmektedir. Bu yenilik
ile isletmenin idari ve islem maliyetlerini diisiirmek, isyeri ¢calisan memnuniyetini
ve c¢alisanlarin tiretkenligini arttirmak, ticari olmayan varliklara erisim kazanmak
veya arag-gere¢ maliyetlerini diisiirmek amaciyla isletmelerin performansini

arttirmak hedeflenmektedir (Oslo Kilavuzu, 2005:55).

Organizasyonel yenilikler, bir isletmenin bilgiyi kullanarak; verimliligini,
tretkenligini, karliligini, esnekligini ve yaraticiligmi gelistirmeyi amagclayan,
isletmelerin rutinlerinde degisiklikler iceren yenilikler olarak tanimlanmaktadir.
Orgiitsel yeniliklerin, diger yenilik uygulamalar1 igin isletmeyi hazirlamasi
acisindan, verimli bir zemin olusturdugu ve bircok agidan faydali oldugu one

stiriilmektedir (Tavassoli ve Karlsson, 2015:1890).

Bir isletmenin yenilik¢i bir Orgiite sahip olmasi demek, yeniligin
igsellestirildigi ve kolaylikla gergeklestirilebildigi bir orgiit yapisi kurmasi

anlamina gelmektedir (Ozdasl, 2010:108). Isletmelerin devamliligini saglamak,
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rekabet dstiinliigii kazanmak amaciyla c¢alisma yoOntemlerini gelistirerek,
yenilemeleri 6nem arz etmektedir. Bu amagla yapilan tim faaliyetlerin tamam
orgiitsel yenilik seklinde tanimlanmaktadir (BTSO, 2007:13).

Organizasyonel yenilige ornek olarak, Toyota ve Komatsu gibi Japon
firmalarinda 1990’lardan itibaren uygulanmaya baslanmis ve daha sonra diger
tilkelerde de yayginlagan “siirekli iyilestirme (kaizen)” yaklasimi verilmektedir. Bu
yaklasima gore, bir isletmenin tiim c¢alisanlari, gergeklestirdikleri isle alakali
faaliyetleri iyilestirme konusunda s6z sahibi olup, devamli olarak bu iyilestirme
cabalar lizerine yogunlagsmaktadirlar. Kaizen yaklagimi ile Toyota, uzun yillardir
diinyanin en diigiik maliyetli ve en yiiksek kaliteli otomobil iireticisi olarak sektorde

yerini almaktadir (Elgi, 2006:10-11).

Biiyilkk  organizasyonel  degisikliklerin  nadiren  gerceklestirildigi
goriilmektedir. Bunun nedeni, yeni bir organizasyonel yenilik {ireten,
yayginlagtiran veya benimseyen bir isletme, bu gibi orgiitsel yeniligin ger¢ekten de
ise yaramasi i¢in nemli bir siireye ihtiyag duymaktadir. Orgiitsel bir yenilik
gelistirmek karmasik bir siireg¢ olup isletme i¢i ve disinda bu degisimi etkileyecek
birgok unsur yer almaktadir. Bu unsurlar degisime karsi direng gostermekte
oldugundan bu tiir degisiklikler daha az yapilmaktadir (Tavassoli ve Karlsson,
2015:1890).

1.6.5. Boyutlarina ve Etki Derecelerine Gore Yenilik Tiirleri

Yarattig1 etki bakimindan yenilikler, radikal ve kademeli olarak ikiye
ayrilmaktadirlar. Radikal ve kademeli yenilikler, gercekte orijinali Joseph
Schumpeter tarafindan olusturulan yenilikler olarak bilinmektedirler (Pavie vd.,
2013:6). Radikal yenilikler, tiimiiyle yeni mal ve hizmet niteliklerini veya sira dist
tiretim sistemlerini i¢erirken; kademeli yenilikler var olan mal ve hizmetler veya
bunlarin iretim ve dagitim diizenlerinin gelistirilmesi, iyilestirilmesi ve
uyarlanmasin1 igermektedir (Biilbiil, 2003:77; Mesci ve Bozkurt, 2013:13).
Kademeli yenilikler daha yavas ve siire¢ icinde dogal olarak ger¢eklesmektedir.
Daha az riskli ve daha az kaynak ihtiyac1 gerektirmektedirler (Pavie vd., 2013:6).
Icsel olarak gelistirilen veya ticari temin edicilerden saglanan, ilk olarak piyasaya

stiriilen yenilik, radikalligin biitiin boyutlarin1 i¢cinde barindirmaktadir; ne var ki,
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kademeli yenilikler radikalligi daha alt seviyede icermektedir (Martinez-Ros ve
Orfila-Sintes, 2009: 634).

1.6.5.1. Radikal Yenilik

Radikal yenilik en sade ifadeyle, piyasada ilk kez goriilen yeni bir tiriin olup,
pazar yapisinda ciddi farkliliklara neden olan yenilikler olarak agiklanmaktadir
(Gtimiis vd., 2014:35).

Radikal yenilik; kokten, sira dis1 fikirler sonucu énceden denenmemis mal,
hizmet, siire¢ ve yontem gelistirilerek yapilan biiyiik atilimlardan olusmaktadir
(Elgi, 2006:16). Bu yenilikler, tamamen gec¢misi yikan, yepyeni bir {iriin ya da
kavram olabilmektedir. Tiiketicilerin davranislarinda 6nemli degisikliklere yol
acan; isletmede, pazarda ya da herhangi bir yerde daha 6nce goriillmemis bir fikir
ya da yenilik olmas1 gerekmektedir. Bu tiir yenilikler genellikle yiiksek riskli olup;
gerceklestirilebilmesi ig¢inde fazla kaynaga ihtiya¢ duyulmaktadir (Durna, 2002;
Pavie vd., 2013:6; Glimiis vd., 2014:42).

Radikal yeniligin riski yiiksek ve biiyiik arastirma maliyeti gerektirdigi i¢in
isletmelerin bu tiir yeniliklere karar verirken dikkatli olmalar1 gerekmektedir.
Radikal yenilikler neticesinde isletme basariya ulastiginda, yeniligin ilk olmasi
avantajiyla, elde edilecek basarinin getirisi de yiiksek olmaktadir (Mesci ve
Bozkurt, 2013:13). Radikal yeniligin pazar tarafindan kabul edilebilirliginin
saglamligi ayni zamanda markanin, {iriin adiyla da 6zdeslesmekte; isletmenin

rekabet giicii de o derece artmaktadir (Elgi, 2006:17).
1.6.5.2. Artimsal (Kademeli) Yenilik

Artimsal ya da diger bir ifadeyle kademeli yenilikler; mevcut {iriin, hizmet ve
sliregler tizerinde yapilmakta olan siirekli iyilestirmeleri yani; ekleme ve ¢ikarmalar
yoluyla mevcutlar iizerindeki yeni degisimleri, farkliliklar1 ifade etmektedir.
Mevcut radikal yenilikler tizerinde de bu tarz uygulamalar yapilarak artimsal
yenilikler gerceklestirebilmektedir. Boylece bu yenilik tiirti radikal yeniliklerin
zaman icinde daha da gelismesini ve olgunlasmasini, daha fazla katma deger
yaratmasini tesvik etmektedir. Artimsal yenilikler, radikal yeniliklerin devami ve

tamamlayicis1 niteligin de olup (Uzkurt, 2012:19), yavas yavas yapilan bir sira
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gelistirme ve iyilestirme faaliyetini iceren galismalarin bir neticesi olarak ortaya
¢ikmaktadir (Elgi, 2007:5).

Isletme yapis1 ve stratejileri iizerinde fazla bir degisiklik gerektirmemesi,
daha az maliyetli ve riskli olmasi kademeli yeniliklerin kolay gergeklestirilmesi gibi
nedenlerle isletmeler bu tiir yenilikleri daha ¢ok tercih etmektedirler. (Kale, 2010:
22). Artimsal yeniligi gerceklestirebilmek i¢in oncelikle bir mal veya hizmetin
bulunmasi, bu var olan iiriinlerin yenilik alt yapilari, yiiksek miktarda yatirim ile
devam etmekte olan ¢alismalar ve Ar-Ge faaliyetleri olusturmaktadir. Kademeli
yenilik; tirliniin kalite, maliyet ve zaman gibi performans olgiilerinin arttirilmasi
niyetiyle var olan teknolojinin islevsel becerisinin gelistirilmesi olarak
aciklanmaktadir. Bu tiir yenilikler isletme igerisinde meydana gelen ve isletmenin
stirdiiriilebilirliginde gerekli olan iirlin ve siireglerdeki gelismeler olarak ifade

edilmektedir (Mesci ve Bozkurt, 2013:14).

Kademeli yeniliklere 6rnek olarak; bankacilik islemlerinde hiz ve uygulama
kolaylig1 saglayan internet bankaciligi hizmetleri, ara¢ kiralama islemlerinde
miisterilere kolaylik saglayan eve teslim-evden alim hizmetlerinin uygulanmaya

baslanmasi gibi yenilikler verilebilmektedir (Oslo Kilavuzu, 2005:52).

Bir {irtiniin yasam egrisinin ilk donemlerini olusturan yayilma ve benimsenme
asamas1 radikal yenilikler olarak isimlendirilirken, egrinin ileri asamalar1 ise
kademeli yeniliklerin yapilacag: alant olusturmaktadir. Kademeli yenilikler siirekli
olup; ancak pazarda radikal {irlinler olarak nitelenebilecek iiriinlerin benimsenmesi
ve yayllmasindan sonraki asamalarda gerceklesmektedir. Ornegin; kredi kart1
radikal bir yenilik iken kredi kartina ¢ip eklenmesi, islemlerin ve diger bilgilerin bu
¢ip lizerinde tutuluyor olmasi kademeli bir yeniliktir (Giiles ve Biilbiil, 2004:116;
Gimiis vd., 2014:43).

1.6.6. Meydana Getirdikleri Degisim ve Farklihiklara Gore Yenilik Tiirleri

Yenilikler, meydana getirdikleri degisim ve farkliliklar agisindan yikici ve
destekleyici (stirdiiriilebilir) olmak tizere iki grupta incelenmektedir. Bu yenilikler
baz1 acilardan radikal ve artimsal yeniliklerle benzerlik gosterseler de,

olusturduklar1 etkiler agisindan farkli olduklar1 goriilmektedir (Yilmaz vd.,

2016:27).
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1.6.6.1. Yikic1 Yenilik

Yikict yenilikler, mevcut iriinlerden biitiniiyle farkli olan, bireylerin
davramis ve algilarinda kokten degisiklik getiren yenilikler olarak ifade
edilmektedir. Bu tiir yenilikler sik ger¢eklesmemektedirler. Genellikle mevcut olan
tirlinlin varligini ortadan kaldiran ve o iiriin yerine tamamiyla yeni bir iiriin getiren
yeniliklerdir. Schumpeter tarafindan isimlendirilen yaratici yikim “creative
destruction” ifadesi de bu kavrami agiklamak i¢in kullanilmis olup (Uzkurt, 2012:
19-20), yaratici yikim etkisi yaratan yeni diizenlemeler ile olusturulan iiriin, tiretim
yontemi, pazar ve orgiit bicimi ile eskiler kaybolmakta ve bu doniisiim kesintiye

ugramadan siirmektedir (Schumpeter, 2003:162).
1.6.6.2. Destekleyici Yenilik

Destekleyici yenilikler, mevcut {irlinlerin performanslarin1 = arttirmayi
amaglamaktadir. Bu sebeple hem radikal hem de artimsal 6zellikler
gosterebilmektedir. Bu tiir yapilan yeniligin amaci, var olan pazarin miisterilerince
kullanilan mevcut iiriin ve hizmetlerin yeni ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde
performans artisin1 saglamaktir (Uzkurt, 2008: 39; Uzkurt, 2012: 20). Bununla
birlikte destekleyici yenilik, yikict yenilikleri olgunluga ulastirarak toplumsal ve
ekonomik katma degerlerinin artmasina da destek vermekte olan siirdiiriilebilir
yenilikler kastedilmektedir (Yilmaz vd., 2016: 27).

1.6.7. Teknoloji Yogunluguna Gore Yenilik Tiirleri

Yenilikler, icerdikleri teknolojinin yogunluguna, yeniligin gerceklesme
esnasinda ve kullanilma siirecinde teknolojiye bagimliligina gore teknolojik ve
teknolojik olmayan yenilikler olmak {izere iki grupta incelenmektedir (Uzay vd.,
2012: 149).

1.6.7.1. Teknolojik Yenilik

Teknolojik yenilikler, yeni gelistirilmis teknik bir ilerlemeye dayanan veya
biiyiik 6lgiide teknoloji yogunluguna sahip yenilikler olarak ifade edilmektedirler.
Teknolojik yenilikler, yeni bir {irlinlin iiretim siirecinde, tasarim asamasinda

kullanilan farkli bir teknoloji olabilecegi gibi hizmetin sunum ve hazirlik
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asamalarin1 kolaylastirarak, verimlilik saglayacak bir teknolojik gelisme de
olabilmektedir (Kiliger, 2008: 220).

1.6.7.2. Teknolojik Olmayan Yenilik

Teknolojik olmayan yenilikler, iriiniin kullanimi esnasinda ya da {iriin
meydana getirilirken teknoloji yogunlugunun olmadig: yenilikler seklinde ifade
edilmektedirler. Teknolojik olmayan yeniliklere 6rnek olarak; yeni bir orgiitlenme
bi¢cimi, yonetim anlayisi, licretlendirme sistemi, {iriinler i¢in yeni bir pazarlama
teknigi, yeni bir pazar bulma ve miisteriler i¢in yeni bir iletisim modeli gelistirmek
verilebilmektedir. Teknolojik ve teknolojik olmayan yenilikler hayata gegerken
genellikle birbirlerine ihtiyag duymakta ve birbirlerini tamamlayan bir sistem
ierisinde gergeklesmektedirler. Ornegin; teknolojik bir yeniligin bir isletmede
basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in o isle ilgili ¢alisan personelin motivasyonu,
caligma sistemi, ticretlendirilmesi ve 6rgilitlenme bigimleri 6nem arz etmektedir. Bu
durumun neticesinde teknolojik yeniliklerin, teknolojik olmayan yeniliklerle
desteklenmesi ve motive edilmesi; bu yenilikler birbiriyle uyumlu bir sekilde
gerceklestirilmeleri gerekmektedir. Bu saglandig: siirece yeniliklerin toplumsal ve

ekonomik katma degerleri artmaktadir (Uzay vd., 2012: 149).
1.6.8. Toplumsal Yenilik

Toplumsal yeniligin ¢ikis noktasi, yirminci yiizyilin son ¢eyreginde gelisen
“sosyal sorumluluk™ anlayisi olarak goriilmektedir (Uzkurt, 2008:44). Bu yenilik,
ticari amag giitmeden, toplumun biitiiniine fayda saglayacak degisiklik, iyilestirme
ve vyenilik faaliyetlerinin gelistirilmesini ve uygulanmasimi kapsamaktadir.
Toplumsal yenilik, diger yenilik cesitleriyle i¢ ige diisiiniilmektedir. Bunun nedeni;
tirlin, hizmet, siireg, orgiitsel ve pazarlama yeniliklerinden herhangi biri yapilmadan
sosyal sistemin gelismesinin miimkiin olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Toplumsal yeniliklere O6rnek olarak; istihdam arttirici, bolgesel gelismeleri
hizlandirict politik kararlar alinmasi, yasam boyu egitim imkanlarinin sunulmasi,
kamu hizmetlerinin internet {izerinden gergeklestirilmesi verilebilmektedir.
Amerika’da ornekleri goriilen “giftlikten restorana sistemi” toplumsal yenilige
ornek olarak verilebilmekte; bu sistemle hem kii¢iik etnik restoran isleten

gocmenler, halkin kaliteli tirtinlere uygun fiyatla ulasmalarini saglamakta hem de
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sistem sayesinde kii¢iik restoranlar rekabet giiclerini artirarak varliklarini devam
ettirebilmektedirler (Elgi, 2006:14-15). Toplumsal yenilikle alakali olarak verilen
tiim bu Ornekler o bolgede yasayan insanlarin yasam standartlarini iyilestirerek,
ihtiyaglarmi gidermeye doniik faaliyetleri igeren yeni fikirleri olusturmaktadir
(Demirci vd., 2013:50).

Giiniimiizde sosyal sorumluk anlayist toplumsal yenilik egiliminde degisim
gostermektedir. Toplumsal yenilik anlayisiyla hem isletmeler hem de toplum i¢in
katma degeri yiikksek ve devamliligt olan degisim ve gelisim siireci
amaglanmaktadir. Bu yenilikle, toplumun ve bireylerin ekonomik, sosyal ve
kiiltirel yagsam kaliteleri artmakta, isletmelere daha kalifiye isgiicii ve buna bagl
olarak gelir artisiyla birlikte yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi da miimkiin olmaktadir
(Ozdemir ve Ar, 2015:20).

1.6.9. Is Modeli Yeniligi

Is modeli yeniligi, deger yaratmak amaciyla, is yapis seklini degistirmeyi
kapsamaktadir. Bir isletmenin performansini imkanlar dahilindeki segenekler
arasindan en iyi faydayr saglayan degisimler is modeli yeniligi olarak
tanimlanmaktadir (Gok, 2010:47). Kavram igletmeler, miisterilerine hizmet ve
uriin iiretirken; ne, kim, ne zaman, nerede, nasil ve ne kadar sorularina verilen

cevaplarin bir kombinasyonu olarak da ifade etmektedirler (Pavie vd., 2013:8).
1.6.10. Operasyonel Yenilik

Operasyonel yenilik, sadece isleri daha i1yi1 ve daha hizli yapmak ile ilgili
olmayip; daha 6nce kimsenin diisiinmedigi, dogru yetenegi cekme ve elde tutmanin
yeni yollarmi bulma gibi temel konu ve sorunlar ele alirken veya miisterilere
hizmetlere sunarken ve miisterilerin siparislerini karsilarken tamamen yeni bir
fikrin yaratilmasin1 igermektedir. Operasyonel yenilik, siireklilik arz eden bir
degisim siirecidir. Bu yiizden tiim siire¢ boyunca iyilestirme ve gelistirme arayisi
devam etmektedir (Ooi, 2009: 38).

1.6.11. Hedef Kitle Yeniligi

Isletmeler genellikle ayn1 hedef kitleye ulasmaya calismaktadirlar. Ancak
giniimiizde rekabet istiinliigiinii elde tutabilmek igin her tirli firsat
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degerlendirilmeli ve bu firsatlar korunarak faaliyetlere devam etmekte fayda
goriilmektedir. Bu nedenlerle, isletmelerin ¢ogu hedef kitlelerini gesitlendirmeyi
planlamakta; ozellikle de rakiplerinin hitap etmedigi kitleleri tespit ederek, bu
kitlelere hizmet gotiirerek hedef kitlelerini g¢esitlendirmeli, rekabet tstiinligiini
korumalidirlar (Ates, 2008:39; Gok, 2010:47-48).

1.6.12. Deneyim Yeniligi

Deneyim yeniligi kavramiyla isletmeler var olan trtinlerini, uyguladiklari
stire¢, yontem Ve pazarlama stratejilerini miisterileri igin tiiketim deneyimlerini
daha keyifli ve cazip hale getirmek ya da giivenilir ve akilda kalict olmalari
yoniinde yaptiklar1 faaliyetleri ifade edilmektedir. Deneyim yeniliginde amag
bireyde hayranlik uyandirmak ve baska yerde yok izlenimi edinmesini saglamaya

caligmaktir (Mesci ve Bozkurt, 2013:15).
1.6.13. Eko-Yenilik

Eko-yenilik, insan gereksinimlerini karsilarken kullanilmakta olan
hammaddenin birim ¢ikti basina en disiik diizeyde kullanilarak ve zehirli
maddelerin minimum seviyede salinimiyla toplumdaki her birey i¢in daha yiiksek
bir yagam kalitesi sunmak iizere tasarlanan {iriin, hizmet, sistem ve siire¢lerin
gelistirilmesi olarak ifade edilmektedir (Elgi, 2008:28). Yeni ya da iyilestirilmis
tiim unsurlarin, ¢evrede olumsuz bir etki birakmayacak sekilde gelistirilmesi olarak
da agiklanmaktadir (Elgi, 2007:7).

Eko-yenilik, belirli bir sektor i¢in siniflandirilmamakta, pek ¢ok farkli pazar
ve tiiketicilere hitap etmektedir (Europe Innova Thematic Workshop, 2006: 1-5).

1.6.14. Turizm Endiistrisinde Uygulanan Yenilik Cesitleri

Turizm sektoriiniin gelisimi ile yenilik diizeyi arasinda bir iligki olduguna dair
literatlirde ¢esitli kanitlar bulunmaktadir (Nordin, 2003). Abernathy ve Clark
(1985) modeli olarak da anilan, Hjalager tarafindan turizm sektoriine uyarlanmis
olan modelde dort tiir yenilik tanimlamaktadir. Bu yenilik tiirleri; diizenli (regular),
nis (niche), devrimsel (revolutionary) ve yapisal (architectural) yenilik olarak

isimlendirilmektedirler. Bu yeniliklerden her biri bilgi ve ortak yapilar baglaminda
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farkli sonuglara sahiptirler (Abernathy ve Clark, 1985; Eraslan vd., 2009:17; Saatci
vd., 2013:22).

Bu yeniliklerden en genis agilimi olan yapisal yeniliktir. Yapisal yenilik,
sadece endiistrideki farkliliklar1 kastetmemekte, bununla birlikte yeniligin
uygulanacagi toplum igindeki farklilagsmalar1 da ifade etmektedir. Diizenli yenilik
ise radikallikten uzak olup; ancak belirli bir zaman dilimi igerisinde etkisi oldukga

onemli boyutlara ulasabilmektedir (Eraslan vd., 2009:17).
1.6.14.1. Diizenli Yenilik

Diizenli yenilik genellikle bir anda fark edilemeyen yeniliklerdir. Ancak iiriin
maliyeti ve performansi lizerinde ¢arpict bir kiimiilatif etkiye sahip olabilmektedir.
Bu yenilik uygulamalari, isletmenin kurulu teknik ve tiretim yeterliligini temel
almakta, mevcut pazarlara ve miisterilere yonelik degisiklikleri icermektedir
(Abernathy ve Clark, 1985:12). Bu tiir yenilikler, iiretkenligi artirict yeni
yatirnmlarin tesvik edilmesi, isletme sahibi ve calisanlarinin daha verimli
caligmalar1 konusunda egitimlerle desteklenmesi, isletme iginde kalite ve
standartlarin iyilestirilmesi gibi konular1 kapsamaktadir (Saatci vd., 2013:23).
Diizenli yeniligin turizm sektoriindeki ornekleri; gesitli imkanlarin sunuldugu
mevcut olandan daha biiyiik oteller insa etmek; sunulmakta olan hizmetin teknoloji
destegi ile uygulama siiregleri iyilestirerek miisteri memnuniyetini artirmak, hizmet
ici egitim diizenleyerek hizmet sunum Xkalite standartlarmni iyilestirmek gibi
orneklendirilmektedir (Eraslan vd., 2009:18; Saatci vd., 2013:22).

1.6.14.2. Nis Yenilik

Nis yenilikler kapsaminda uygulayicilar temel yetenek ve bilgiyi disarida
tutarak daha g¢ok firsatlar {izerine odaklanmaktadirlar. Bu amagla; is imkéanlarini
gelistirmek icin yeni yatirimlar desteklenmekte, isletme yeni pazarlama isbirlikleri
kurmakta, mevcut triinlerin yeni kombinasyonlar1 yapilmaktadir (Saatci vd.,
2013:23). Bu alanda turizm sektoriine iliskin ornekler; farkli sektor temsilcilerini
turizm sektoriiniin kendileri i¢in yeni bir pazar alani olacagi konusunda ikna ile
faaliyette bulunmalari i¢in tesvik etmek; yeni miisteri gruplarina ulagsmak amaciyla
farkli isletmelerle (otel-tur operatorii) pazarlama birlikleri olusturmak gibi
orneklendirilmektedir (Eraslan vd., 2009:18).
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1.6.14.3. Devrimsel Yenilik

Devrimsel yenilik mevcut olan teknik ve iiretim yeterliligini bozarak veya
eski durumuna getirerek, digsal yapilar1 degistirmeksizin, yetenekler tizerinde sira
dis1 etkilere sahip yeniliklerdir (Abernathy ve Clark, 1985:12). isletmede yeni
teknolojinin yayilmasi ile birlikte, calisanlar ya o ana kadar yaptiklari isi
durduracak ya da farkli bir tarzla yapmaya baslayacaklardir. Ornegin; mutfak
malzemelerinin  gelistirilmesi ve Onceden pisirilmis hazir yiyeceklerin
kullanilmasiyla birlikte restoranlarda asc¢iya duyulan ihtiyacin azalmasi, bir diger
ornek ise misteri ve tedarikciler degismezken e-ticaret gibi yeni yontemlerle pazara
girilmesi 6rnek olarak verilebilmektedir (Eraslan vd., 2009:19; Saatci vd.,
2013:24).

1.6.14.4. Mimari (Yapisal) Yenilik

Mimari yenilikler, biitiin varolan1 degistirerek yeniden yapilanma gerektiren,
yeni etkinliklerin diizenlenmesi, fiziksel ya da hukuki alt yapinin yeniden
tanimlanmasi, bilgi birikiminin yayilmasi i¢in miikemmeliyet merkezlerinin
olusturulmasi seklinde agiklanmaktadirlar. Bu yenilik tiirtiyle turizmde de 6nemli
degisiklikler yapilmaktadir. Ornegin, turizm sektoriinde yeni arz kaynaklarmnin
kesfedilmesi ile Kuzey kutbunda buzdan oteller insa etmek ve bunu
gergeklestirebilmek igin yeni tasarimci, malzeme, bu oteli pazarlayabilecek satis
elemanlar1 ve benzerlerine ihtiyag duyulmaktadir (Eraslan vd., 2009:19; Saatci vd.,
2013:23-24).

1.6.15. Siirekli Yenilik

Stirekli yenilikler, mevcut {irlinlerde yapilmakta olan degisiklikleri
kastetmektedir (Karaca, 2010:96). Var olan iiriine yeni 6zellikler katarak tiiketiciye
sunarak gergeklestirilen yeniliklerdir. Ornegin; mevcutlardan farkl: bir kokuya
sahip bir dis macunu ireterek bu iriinii tiiketicilere sunmaktir. Bu tiir yenilikleri
kullanabilmek igin tiiketicilerin O6grenmeleri gereken herhangi bir unsur
olmadigindan bu tarz iiriinlere tiikketicinin adaptasyonu oldukca kolay olmaktadir

(Saakjarvi, 2003:91).
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1.6.16. Dinamik Siirekli Yenilik

Dinamik siirekli yenilikler, diisiik seviyede de olsa 6grenme ve kullanimda
degisiklik gerektiren mevcut {iriin degisiklikleri ya da tamamiyla yeni trtinleri
kapsamaktadir. Bu tiir yeniliklere miizik dinleme aletlerinin tarihsel siire¢ igindeki
gelisimi 6rnek verilebilmektedir. Tarihine plak calar ile baglamis olan sektdr, teyp,
cd calar ve MP3 ile devam etmekte oldugu goriilmektedir. Bu degisimlerde yeni
aletlerin  kullanimimin 6grenilmesi ayni zamanda tiiketicilerin yeni {riinleri

kullanma istegini de gostermektedir (Karaca, 2010:96).
1.6.17. Siireksiz Yenilikler

Siireksiz yenilikler, bireylerin yasantilarinda koklii degisiklikler meydana
getirmekte; birey siireksiz yeniligi kullanabilmek i¢in oldukga fazla caba sarf etmek
ve 6grenmek durumunda kalmaktadir. Bu durumun nedeni, pazarda daha dncesinde
bdyle bir iirlinlin olmamasindan kaynaklanmaktadir. Araba ve televizyon gibi kokli
icatlar bu tiir yeniliklere 6rnek verilmektedir. Bu tiir yenilikler modern yasam

tarzlarin radikal olarak degistirmektedir (Saakjarvi, 2003:91).
1.6.18. Hizmet Yeniligi

Hizmet sektoriinde iiriin yenilikleri; hizmet sunumunda yapilan onemli
farkliliklar, var olan hizmetlere yeni islevler ya da nitelikler eklenmesi veya
biitiiniiyle yeni hizmetlerin piyasaya siiriilmesi seklinde gerceklestirilmektedir.
Ornegin; internet bankaciligi hizmetleri, bu hizmet ile bireyler islemlerini
gerceklestirirken yiiksek derecede hiz ve kullanim kolayligi saglamalar1 veya
kiralik ara¢ hizmetlerindeki iyilestirmeler ile bireyin araca ulasimini kolaylastiran
eve teslim evden alim hizmetlerinin eklenmesiyle hizmet kalitesinin artmasi hizmet

yeniligi 6rnegi olarak verilebilmektedir (Oslo Kilavuzu, 2005:52).

Hizmet sektorii Urtinleri kiiresel pazarda giin gegtikce popiiler hale gelmekte
ve bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin gelisimine yeni gelir artis1 firsatlar
yaratarak katki saglamaktadir. Bu endiistri i¢inde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte
rekabetin siddeti artmakta ve isletmeler hizmet yeniligini tirinlerine deger katma,
tiiketicilerini muhafaza etme, pazarlarin1 gelistirme ve biiylitmek amaciyla 6nemli

bir unsur olarak géormektedirler (Isik, 2018:356).
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Hizmet yeniligi, hizmet sektorii i¢inde yapilabildigi gibi imalat sektorii
icerisinde yapilabilmektedir. Imalat isletmelerinin hizmet yeniligi yapmalarindaki
amaci, katma degerli hizmetler ile tedarik portfoylinii genisletmektir. Benzer
sekilde, hizmet yeniligi 6zii itibariyle bir "iirin" den {iriin yeniliklerinin somut
dogasindan yoksun olmasi nedeniyle farklilik gostermektedir. Hizmet yeniligini
tanimlamak igin gesitli girisimler yapilmistir. Ornegin, Den Hertog (2000), hizmet
yeniligi fikrini kapsayan, bilgi tabanli ekonomi iginde dort boyutlu modelini
sunmaktadir. Modelin kapsadigi boyutlar; hizmet konsepti (pazarda yeni bir
hizmet), islemci ara yiizii (hangi islemcilerin yeni yollarla hizmet iiretiminin
igerisinde olacagi), hizmet dagitim sistemi (yeni yollar kapsayan gercek hizmetlerin
miisterilere teslim edilmesi), teknoloji (hizmetin verimli bir sekilde saglandigindan
emin olunmasi) olarak ifade edilmektedir. Hizmetler tiiketici ihtiyaglarina gore
uyarlanmakta ve birgok farkli paydasi igermektedir. Ozellikle, bilgi yogun sektorde
hizmet yeniliginin 6nemli bir rolii vardir (Durst vd., 2015:66).

Bir igletmenin yeni ve farkli bir hizmet gelistirmesi, bu gelistirdigi hizmeti
bireylere sunmasit hizmet yeniligi olarak isimlendirilmektedir. Somut iiriin
yeniliginde oldugu gibi hizmet yeniliginde de daha once sunulmamais bir hizmeti
sunmak gerekmemektedir. Var olan hizmetleri daha fazla bireyi olumlu y6nde
etkileyecek sekilde farklilastirmak hizmet yeniligi olarak adlandirilmaktadir.
Ornegin; bir hastanenin tahlil sonuglarin1 hastalarna elden verirken internet
tizerinden de vermeye baslamasi bu tiir bir yenilige 6rnek olarak verilebilmektedir.
Boylelikle hastalarin isi kolaylasmakta; uzak mesafelerde oturan ya da isleri yogun
olan hastalar, bu hizmeti sunan hastaneyi tercih etmektedirler (Teknoloji Dergisi,
2008; Karaca, 2009:201).

Yenilik tiirleri igerisinde hizmet yeniliginin 6nemi giderek artmakta ve
hizmet sektorii de artan oranda planli yenilik girisimlerinin odag haline
gelmektedir. Hizmet iiriinleri ve bu iriinlerin {iretim kalitesinin iyilestirilmesi,
maliyet etkinligi ve yeni hizmet fikirlerinin gelistirilmesi gibi girisimler bu
baglamda degerlendirilmektedir (Sako vd., 2006:viii).

Oke vd. (2007) hizmet yeniliginin giderek 6nem kazanmakta oldugunu ve
temel irlin sunmak ve bu sunumlar1 bireylere daha cazip hale getirmek icin

iistlenilen bu faaliyetlerde yeni gelismeler olarak kavramlari tanimlamaktadirlar
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(Oke vd., 2007: 738). Kandampully ve Duddy (1999) ise, bir isletmenin teknolojik
yeniliklerinin 6tesinde, gittikge dnem kazanan seyin isletmenin hizmet yenilikleri
oldugunu vurgulamaktadirlar. Hizmet yeniligi, bir isletmenin felsefesi, kiiltiiri,
operasyonlar1 ve prosediirlerinde bireylerin menfaati i¢in hizmete deger katmak

amaciyla degisiklikler tistlenme siireci olarak agiklamaktadirlar (Kandampully ve
Duddy, 1999: 54).

Yeni olusturulmus ya da 6nemli 6l¢iide degistirilmis tamamen ilk kez ortaya
konmus bir hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim tarzindaki farklilik ve
yenilik, yeni teknolojiler kullanarak hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi veya
sunulmasi hizmet yeniligini dogurmaktadir. (Gok, 2010:46; El¢i, 2006:7). Ancak
hizmet yeniligi yalnizca yeni 6zellikler, yeni teknoloji, yeni bilgi, yeni orgiitsel
farkliliklar ve yeni dagitim kanallari degil var olan fikir, teknoloji ve bilginin yeni

birlesimlerini de igermektedir (Karaca, 2009:202).

Hizmet sektoriindeki yenilik ile iiriin sektoriindeki yenilik ne kadar birbiriyle
iliskili ise aralarinda bazi farkliliklar goriilmektedir (Pavie vd., 2013:8). Sako,
Molloy ve Ventresca (2006) hizmet yeniliginin {i¢ ana Ozelligi {izerinde
durmaktadirlar. Bunlardan ilki; hizmet yeniliginin siirekliligi olan bir modda
gerceklesmesidir, ikincisi; hizmetlerde yenilik, teknolojik ve orgiitsel degisiklikler
arasinda ve teknik girdiler ile insan becerileri arasinda tamamlayici, birlestirici ve
biitiinlestirici yeni yollar bulmak, ti¢linciisii; hizmetlerdeki yenilik, ortak bir iiretim
icermekte olup bircok yenilik birlikte tiretilmekte ve bunun sonucunda yenilik
uretimine katki saglamis olanlarin bireysel katki diizeylerini belirlemek zor

olmaktadir (Sako vd., 2006:29).

Hizmet yeniligi tretim siirecinde teknolojik degisim Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu duruma en iyi drnek; internetin yayginlagmasi verilerek, neredeyse
biitiin isletmeler miisterileri ile interaktif iletisimde bu kanali kullanarak hizmet
sunumlarii c¢esitlendirmek ve miisteri memnuniyetini artirmaktadirlar. Ayni
zamanda; hizmet sektoriinde iiriin ¢esitliligi ve kullanim karmasiklig1 artik¢a bu
tiriinlerin kurulmasi, ¢alisabilir durumda tutulmasi, giincellenmesi gibi konular igin
gereken zaman ve kaynak miktari da artmaktadir. Yapilacak yenilikler adim adim
yapilabilecegi gibi bir anda radikal degisimler seklinde de gerceklesebilmektedir
(Karaca, 2009:202-203). Yapilmakta olan tiim hizmet yenilikleri biiyiik firsatlar
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sunmaktadir. Hizmet yeniliginin sunmakta oldugu firsatlar; tiiketici ile hizmet
saglayici etkilesimlerini iyilestirebilmekte, isletmenin paydaslarla deger yaratma
becerilerini artirabilmekte, 24 saat hizmet sunabilme imkani verilebilmekte,
yenilik¢i ¢oziimler ile hiikiimet politikalarinin uygulamalarini kolaylastirmakta,

tiiketicilerin yasam kalitesini artirabilmektedir (IFM ve IBM, 2008: 4).
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2. BIREYSEL YENILIKCILIK, ALGILANAN RiSK, YENILIK
ALGISI VE BOYUTLARI

Bu béliimde yenilikgilikten, bireysel yenilik¢ilikten, yenilige kars1 bireysel
farkliliklardan (yenilik¢ilik kategorilerinden), algilanan risk ve boyutlarindan,
yenilik algist ve boyutlarindan ve turizm sektoriinde yenilik ¢aligsmalari

literatiirinden bahsedilmektedir.

2.1. Bireysel Yenilikgilik

Diinya degisirken faaliyetlerine devam etmekte olan sektor ve isletmelerin
gereksinim duyduklar1 bireylerde aranan Ozelliklerden biri de yenilikgiliktir.
Freeman yapmis oldugu calismasinda "yenilik yapmayan oliir" ifadesini kullanarak,
yenilik kavramin Onemini vurgulamaktadir (Freeman,2007). Hirschman
calismasinda bireysel yenilik¢ilik kavramini kisisel olarak yenilikleri arayarak
bulma istegi seklinde ifade etmekte olup; kisilere bireysel olarak bakildiginda tiim
tilkketicilerin bir dereceye kadar yenilik¢i olduklari ve yasamlar1 boyunca yeni
olarak algiladiklar1 obje ve disiinceleri kabullendiklerini belirtmektedir

(Hirschman, 1980:283).

Yenilik ile ilgili olarak tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalar genellikle
yeniliklerin kisi tarafindan nasil benimsendigi ve kisinin bireysel anlamda
yeniliklere kars1 tutumuna odaklanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismalar tiiketicinin
kisisel olarak yenilige yonelik egilimine bakmaktadir (Sinha, 2010:12). Rogers ise;
kisinin bireysel olarak yenilige egilimi olup olmama ve yenilikleri kabullenip

kabullenmeme konularinda dogrudan yeniligin 6zelliklerine bakmaktadir (Rogers,
1983:12).

Bireysel yenilik¢ilik; herhangi bir mal, hizmet veya diislincenin bir kisi i¢in
yeni olmasi, yeni olarak algilanmasini ifade etmekte olan kavramdir. Bu kavram;
bir 6grenme yetenegi olarak da degerlendirilmekte; yeniligi 6grenerek, kullanma
becerisi gelistirmek seklinde de aciklanmaktadir. Bir kisinin bir diisiinceyi yeni
olarak algilamas1 kisinin yenilige tepkisine bagli olarak degismektedir (Rogers,

1983:12-23).

Uzkurt’a gore orgiit icinde bireysel yenilik¢ilik kavrami aciklanirken bir

stire¢ takip edilmektedir. Bu silire¢ problemin ya da ihtiyacin tanimlanmasi ile



baslamakta, ihtiya¢ duyulan bilginin depolanmasi ile devam etmekte, yeni fikirler
gelistirilmekte, gelistirilen fikirler ticarilestirilerek dagitimi yapilmakta ve yenilige
adaptasyon saglanmakta ve sonuglar degerlendirilerek siire¢ tamamlanmaktadir.
Bireysel yenilikgiligin gergeklesebilmesi icin; bir kisinin e8itim seviyesinin yeterli
diizeyde olmasi, yenilik yapilmas diisiiniilen alanda tecriibeli ve yaratict diigiinme
yetenegine sahip olmasi, problemi 6ziimsemis ve ¢oziimiine odaklanmis olmasi
gerekmektedir (Uzkurt, 2008:17-20). Basarili bir yenilik i¢in yaratici fikirlerin
uygulanabilir hale doniistiiriilmesi gerekmektedir (Ersoy ve Sengiil, 2008:61). Bu
fikri destekleyen ve asil 6nemli olan konu; bir kiginin yeni bir fikri yenilik olarak
kabul edilebilmesi i¢in bu fikrin bir icada ve icadinda ekonomik degere

dontistiirtilerek benimsetilmesidir (Turanli ve Saridogan, 2010:112).

Yenilige oncii olan kisiler yenilige merak duyan diger kisiler i¢in bir ¢ekim
olusturmaktadirlar (Uzkurt, 2008:17-20). Basaril1 yenilik faaliyetleri i¢in isletmeler
biinyelerinde yenilik¢i calisanlara deger vermesi gerekmektedir. Ciinkii yenilikei
calisanlar, orgiit icinde yeniliklere kaynak olusturmaktadir (Ersoy ve Sengiil,
2008:73).

Bireysel yenilik¢ilik kavrami; degisime direng, degisime agiklik, fikir
onderligi ve risk alma kavramlarini kapsamaktadir. Bu kavram ayrica sosyal sistem
icinde kisilerin herhangi bir yeniligi diger kisilere gore daha 6nce benimseme

derecesini de gostermektedir (Hurt vd., 1977).

Bir yeniligin bir kisi tarafindan benimsenmesi durumunda yeniligin kullanim
kolayligi, denenebilir olma 6zelligi, yeniligi kullanma neticesinde ¢gikan sonuglarin
goriilebilir ya da gézlemlenebilir olmas1 6nem arz etmektedir. Boylece kiside fayda
algis1 uyanarak, yenilik benimsenecektir (Usluel ve Mazman, 2010:60-64). Eger
kisi bir yeniligi benimserken fayda algilamiyorlarsa, bu yeniligi benimseme

konusunda istegi de olmayacaktir.

Yeniliklerin kabullenilmesi durumunda ii¢ gruptan soz edilmektedir. Bu
gruplardan ilki yenilikten elde edecegi kazancin farkinda olmayanlar, ikincisi
kazancin farkinda olup; yeniligi heniiz kabullenmeyenler (dolayli kabulleniciler),

ticlinciisti de yeniligi gergekten kabullenenlerdir (Tutar vd., 2007:195-203).
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Dobre vd. (2009) calismalarinda bilissel ve duygusal olmak {izere iki yenilik
cesidinden soz ettikleri goriilmektedirler. Biligsel yenilik¢ilik, tiiketicinin diistinme,
mantikli hale getirme ve sorunlar1 ¢ozme ya da diger zihinsel egzersiz egilimine
isaret etmektedir. Tiiketici bu zihinsel faaliyetleri tetikleyebilecek yeni deneyimler
aramaktadir. Duygusal yenilik¢ilik ise tliketicinin duygularii tetikleyebilecek
deneyim tercihlerini ifade etmektedir. Baz: tiiketiciler biligsel bazilar1 ise duygusal
uyaricilari tercih etmekte, bir kisim tiiketici ise her ikisini de aramaktadir. Bilissel
yenilik¢iler amag-sonug arasinda bir iliski kurarak, amaclarmi yeniliklerle ne
oranda karsilayabildikleri duruma odaklanmaktadirlar. Duygusal yenilik¢iler ise
gereksinimlerini belirlemeden ve mantik degerlendirmesi yapmadan yenilikleri
benimsemektedirler. Bu nedenle duygusal yenilikgilerin yliksek seviyede risk

alarak yenilikleri uyguladiklar1 belirtilebilmektedir (Dobre vd., 2009:22).

Hicbir birey hayatt boyunca sabit bir yenilik¢ilik davranist
gostermemektedirler (Tutar vd., 2007:195-203). Toplum i¢inde bireyler sahip
olduklar1 ozelliklerine gore yenilikcilik davranist acisindan  farkliliklar
sergilemektedirler. Bu farkliliklar sebebiyle birey herhangi bir yeniligi erken ya da
gec benimsemekte, fazla ya da az degisime istekli olmakta ve ¢ok ya da az risk
almaktadir  (Kiliger, 2008:209-222). Bireyler, yenilikgilikleri agisindan
ozelliklerine gore bes gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar; yenilikgiler, onciiler,
sorgulayicilar, kuskucular ve gelenekgiler olarak adlandirilmaktadir (Rogers,

1983:246).

Yenilik¢iler; yeniligi ilk benimseyen, yeni fikirleri denemek i¢in ¢ok hevesli
olan bir gruptur. Yenilikleri benimsedigi zaman yenilik hakkindaki yiiksek diizeyde
belirsizlik ile bas edebilecek giice sahip olduklari goriilmektedir. Sosyal sistem
icinde yeniligi ilk benimseyen olmalar1 sebebiyle en belirgin 6zellikleri
atilganliktir. Yenilikleri sistemin sinirlar1 disindan benimseyerek, sosyal sisteme
yerlestirmeleri sebebiyle sosyal sistem igerisinde {ist diizey bir rol oynamaktadirlar
(Rogers, 1983:248). Azinliktaki yenilik¢iler cesur, degisime ayak uydurmanin
yaninda degisimi ceken aktdrler olarak goriilmektedirler (Ozkasike1, 2013:40).

Onciiler (erken kabul edenler); yeniligi erken benimseyen, sosyal sistem
icinde yenilik¢ilerden, ¢ok daha biitiinlesmis bir pargasi1 olarak goriilmektedirler.

Bu kategori de yer alanlar toplumsal sistemde yiiksek seviyede goriis liderligine
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sahip olup; yenilikler konusunda tavsiye ve bilgi veren, yol gostericiler olarak
bilinmektedir. Onciiler, yenilik¢ilikte ortalama bir bireyin ¢ok ilerisinde olmamalari
miinasebetiyle, sosyal sistemin birgok tiyesi icin rol modeli olarak kabul
edilmektedirler (Rogers, 1983:248-249). Yeni fikirleri denemeye agik davranarak,
tedbiri elden birakmamaktadirlar (Ozkasikci, 2013:40). Sorgulayicilar (erken
cogunluk); yeni fikirleri sosyal bir sistemin ortalama tiyelerinden hemen 6nce kabul
etmekte olan gruptur. Siklikla gevresi ile etkilesime girmekte fakat nadiren yeni
fikirleri uygulama konusunda liderlik etmektedirler. Yeniligin dagilimi siirecinde
O6nemli bir pozisyonu olan grup, yenilikleri kabul etmeden Once temkinli
davranmaktadir. Sorgulayicilar yenilikleri benimsemeden dnce uzunca bir zamant
diisiinerek gecirmektedirler. Kuskucular (ge¢ ¢ogunluk); yeni fikirleri sosyal
sistemin ortalama iiyelerinden hemen sonra kabul etmektedirler. Kabul etme hem
ekonomik bir gereklilik hem de sistem {yelerinin baskis1 sonucu
gerceklesmektedir. Yeniliklere siipheci ve temkinli bir hava ile yaklasmaktadirlar.
Gelenekgiler (ge¢ kalanlar); bir yeniligi kabul etmeye yonelik toplumsal bir
sistemin sonuncu grubunu olusturan bireyler olarak bilinmektedirler. Hicbir fikir
liderligine sahip degildirler. Gelenekgiler degisime kars1 dnyargiyla bakmakta ve
yenilikleri en son benimseme egilimi gostermektedirler. Bu grupta yer alanlar
geleneksel degerlere sahip olan kararlarla etkilesimde bulunmay1 tercih
etmektedirler, halihazirda yenilikgiler tarafindan kullanilmakta olan daha yeni bir
fikrin yerini almis olabilmektedir (Rogers, 1983:249-250). Rogers’in yenilikgilik
kategorileri diinya capinda kabul goérmiis ve arastirmalarda siklikla kullanilan

smiflama olmustur (Basaran ve Keles, 2015:107-108).

Bireysel yenilikler, kisilerin yagam standartlarini daha iyilestirerek ve sosyal
yasantilarin1 yeniden sekillendirmelerine katkida bulunmaktadir. Ayrica bu durum
kisilerin ihtiyaclarim1  gidererek, kisisel Ozelliklerinin de zenginlesmesini

saglamaktadirlar (Yeloglu, 2007:133-152).

Bilim, teknoloji ve gevresel faktorlerde meydana gelmekte olan degisimler,
toplumdan Once bireyleri tek tek degismeye ve yeniliklere zorlamaktadir
(Yurdakul, 2011:397-408). Bu nedenle bireysel anlamda yenilik¢i olmak zaman

icinde toplumsal hedeflere ulastirmaktadir. Bu dogrultuda kisiler, kendilerini
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stirekli yenilikler konusunda gelistirerek ve farkli diisiinerek bu duruma alismaya

ve katki saglamaya ¢alismaktadirlar (Ozdash, 2006:1-10).

Bireysel yenilik¢ilik, bireylerin ya da diger yeniligi benimseyici birimlerin,
bir toplum igindeki diger liye ya da birimlerle karsilastirildiginda yenilikleri gorece
erken benimseme derecesi olarak ifade edilmektedir (Rogers, 1983:22). Midgley
ve Dowling (1978) yenilikgilik kavramini, bir kiginin yeni fikirleri kabul ettigi ve
yenilik kararlarini baskalarimin deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik karari

alabilme derecesi olarak acgiklanmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978:236).

Steenkamp vd. (1999) bireysel yenilikgilik kavramini, bireylerin 6nceki
secimleri ve tiikketim kaliplartyla ayn1 kalmanin aksine yeni ve farkli {iriin ve
markalar1 satin almak i¢in bireyin yatkinlig olarak ifade etmektedirler (Steenkamp
vd., 1999:56). Im vd. (2003) ¢alismalar1 da bu goriisii desteklemektedir (Im vd.,
2003:61).Yenilikg¢i tiiketiciler, yeni iiriinler hakkinda yeni bilgi ve fikir edinerek,
digerlerinin tam tersine daha erken ve siklikla satin alma egiliminde
bulunmaktadirlar. Bu grup biiylik olasilikla yeni iiriinler i¢in erken benimseyenler

ve kanaat onderleri statiisiinde olmaktadirlar (Midgley ve Dowling, 1978: 230).

Bireysel yenilik¢ilik kavrami literatiirde uzun zamandir arastirilmasina
ragmen kavram tzerinde fikir birligine ulasilmadig goriilmektedir. Yenilik¢i
tiketiciler ile ilgili ilk c¢aligmalar yayilma teorisine dayali olarak yapilmistir
(Midgley ve Dowling, 1978:229-242). Yayilma teorisine gore yeni lriinleri ilk
kabullenenler farkli bir ifadeyle satin alanlar yenilik¢i bireyler olarak
isimlendirilmektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014:44). Bu tanmimlar gdz oniinde
bulundurarak, bireysel yenilik¢ilik, bireylerin daha once pazarda mevcut olan
tiriinler yerine, yeni olan {irlinleri tercih etme, tiikketme istegi ya da egilimi olarak

aciklanmaktadir (Kose, 2012:44)

Bireysel yenilik¢ilik kavramini da iginde barindiran tiiketici yenilikgiligi ile
ilgili literatlirde kabul gormiis iki temel yaklasim vardir. Bunlardan ilki, tiiketici
yenilikgiligini bir kisilik 6zelligi olarak nitelendiren ve kisinin sahsi 6zelliklerine
dayandiran, dogustan gelen yenilikg¢ilik/genel yenilikgilik/ bireysel yenilikgilik
kavramidir (Midgley ve Dowling, 1978: 229-235; Im vd., 2003:62; Xie; 2008: 237).
Bu yaklagima gore tiiketici yenilik¢iligi her bireyin az veya fazla sahip oldugu
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kisisel bir ozelliktir (Demirci, 2013:54). Bireysel yatkinliklarin yas, egitim ve
sosyal katilim gibi kisisel 6zelliklerle etkilesime girdigini ortaya koymakta ve bu
etkilesim, yeni tiiriiniin benimsenmesi davranigini agiklayabilmektedir. Tiiketici
yenilik¢iligi tiim tiiketicilerin ¢esitli derecelerde sahip oldugu bir kisilik yapis1 olup;
tiiketicilerin ¢ogu hayat1 boyunca kendi tecriibeleri i¢in yeni olan mal, hizmet veya
fikirleri benimsemektedirler (Xie; 2008: 237). Diger yaklagim ise iirlin temelli ya
da ilgi alanma 6zgii yenilikg¢ilik olarak nitelendirilmekte olan bazi kaynaklarda
acik-stire¢ yenilikgiligi olarak da ifade edilmekte oldugu goriilen (Xie; 2008: 237;
Demirci vd., 2013:54) ve tiiketicilerin her friin i¢in yenilikgiliklerinin
degisebilecegini savunmakta olan goriistiir. Bu agiklamaya gore tiiketicinin belli bir
iiriine kars1 ilgisinin ve bilgi diizeyinin yiiksek olmasi o iirlin i¢in kisiyi yenilik¢i
tiiketici yaparken tersi bir durumda ise yenilik¢i yapmamaktadir (Goldsmith ve
Hofacker, 1991: 211; Biilbiil ve Ozoglu, 2014:44). Yiiksek agik siire¢ yeniligi,
bilissel stilleri olan tiiketicilerin yeni deneyimler bulma ihtimalinin daha yiiksek
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Xie; 2008:237). Baz1 arastirmacilar ise, genel
yenilik¢ilik ve lirline 0zgli yenilik¢iligin yaninda tglincii bir boyuttan
bahsetmektedirler. Bu boyut da; gerceklestirilmis davranis olarak yenilikgilik veya
yenilik¢i davranis olarak ifade edilmektedir (Bartels ve Reinders; 2011: 602). Bu
simniflandirmayr  Nasution ve Garnida’nmin (2010), tiiketici yenilikg¢iliginin
kavramsallastirilmasimin ii¢ farkli bakis agisi ile ele alinmas1 gerektigini ifade

ettikleri arastirmalart da desteklemektedir (Nasution ve Garnida, 2010: 1-2).

Isletmeler icin yenilikgi tiiketiciler, bir iiriiniin ilk kullanicilar1 olmalari, yeni
tiriin hakkinda ilk yorumlar1 yapmalar1 ve potansiyel satin alicilara iiriinii tanitarak

bilgi saglamalar1 agisindan énem arz etmektedirler (Biilbiil ve Ozoglu, 2014:43).

Bunun yaninda bir kisinin yenilik¢iligini onun ailesi ve akrabalar1 énemli
Olctide etkileyebilmekte ve kisinin yenilikgilik 6zelligi, onun daha fazla yenilikg¢i
iiriin ve hizmetleri denemesine neden olabilmektedir. Aile biiyiiklerinin yenilik¢i
davranig derecesi, o ailenin ¢ocuklarinin yenilik¢ilik derecesini etkilemektedir
(Cotte ve Wood, 2004: 79-84). Bunun yaninda, pazara yeni giren iiriinler, pazardaki
yenilikgi tiiketiciler dikkate alinarak daha yiiksek fiyatlandirilmakta; bunun nedeni
yenilikgi tliketicilerin yeni tiriinii kullanmak i¢in yiiksek fiyat verme egiliminden

kaynaklanmaktadir. Farkl bir ifadeyle, bir bireyin yenilik¢ilik diizeyi arttik¢a, fiyat
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duyarliligi azalmaktadir (Demirci vd., 2013:54). Yenilikgi bireyler iiriinlerle ilgili
bilgileri; kitle iletisim araglar1 kanaliyla ya da direkt iirlinden elde etmektedirler
(Manning vd., 1995:331). Tiiketicinin yonelimi ve tiiketici davraniglarinin
bilinmesi tiim isletmeler i¢in dnem arz etmektedir. Ozellikle yenilikgi tiiketicilerin,
biiyiik kitleleri etkileyebildigi diisiliniildiigiinde bu grubun dogru olarak analiz
edilmesi isletmelere fayda saglayacaktir. Fiyat duyarliliginin olmamasi yiiksek kar
marj1 ile satin alma istekleri, agizdan agiza pazarlama ile isletmeye verecekleri
katkilar acgisindan Onemli olduklar1 sdylenebilmektedir (Ozoglu ve Biilbiil,

2013:137-138).

2.2. Yenilige Karsi Bireysel Farkliliklar (Yenilik¢ilik Kategorileri)

Bireylerin yenilige kars1 tutumlar1 farklilik gdstermekte olup; bireyler ayni
sosyal sistem i¢inde yer alsalar bile bazen yenilige gosterdikleri tepki ayni hizda
olmamaktadir (Karaca, 2010:98). Bu nedenle isletmeler yeni iiriinleri i¢in
potansiyel alicilar1 belirmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bu kapsamda; bireylerin
kisilikleri, sosyal statiileri, egitim diizeyleri, risk almaya istekli olup olmadiklari
onem arz etmekte olup; bireysel 6zelliklere ilave olarak da bireyin kendi ailesi
igindeki rolii de yeniligi kabul siirecini etkilemektedir. Ornegin, bazi iiriin
kategorileri i¢in aile igerisinde yenilik¢i davranislarin olugmasinda eslerin
ithtiyaclar1 ¢cogunlukla destekleyici bir faktor olmaktadir (Blacwell vd., 2006:556).
Bu nedenle yeni iirlinlerin denenmesi siirecinde bireyler arasinda biiyiik farkliliklar
goriilmekte; her bir liriin alaninda, “tiiketim Onciileri” ve “erken benimseyenler” yer
almaktadir. Diger bireyler ise yeni {iriinii uzun zaman sonra benimsemektedirler

(Kotler ve Armstrong, 2008:152; Kdose, 2012:89)

Yeni iirlinlerin ve yeniliklerin pazara niifuz etmeleri Rogers’in difiizyon
egrisine bagl olarak ilerlemektedir. Bireyler; yenilik¢iler, erken benimseyenler,
erken cogunluk, ge¢ kalan ¢ogunluk ve gecikenler seklinde kategorilere

ayrilmaktadirlar. Bu kategoriler Sekil 2.1°de gorterilmektedir (Rogers, 1983:247).
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Sekil 2.1: Yenilik¢ilik Temelinde Benimseyenlerin Siniflandirilmasi

Benimseyenler % Olarak

Yenilik¢iler
\ Erken Gegikenler
i Cogunluk Geg
Erken %34 Gogunluk

Benimseyenler

%13.5 % 34

Yeniliklerin Benimsenme Zamani

Kaynak: Everett M. Rogers (1983); “Diffusion of Innovation,” 3.baski, The Free Press, New York, s.247.

Modelde yeniligi benimseyicilerin siniflandirilmasi ¢ok énemlidir. Ciinkii bu
smiflandirma isletmelere farkli benimseyici kategorileri i¢in pazarlama stratejileri
gelistirmesinde yardimer olmaktadir. Tiiketicilerin siniflandirilmasi yeni iiriin ve
hizmetlerle ilgili hedeflerin belirlenmesi ve yeni iriinlerin yayilmasi hakkinda
tahminleri belirlemede 6nemli bir fonksiyonu yerine getirmekte; fakat cogu yeni

tirlin pazara yayilmada basarili olmamaktadir (Park ve Yoon, 2005:303).

Pazarda bulunan her benimseyici grubun benzersiz nitelikleri vardir. Bu
gruplarin sahip oldugu benzersiz nitelikler, gruplar arasindaki farkliliklarin
Olciisiinii belirlemektedir. Her farklilik, yeni bir tirtinii kabul edecek olan herhangi

bir grup i¢in isletmenin karsilagsacagi potansiyel zorlugu temsil etmektedir (Kose,
2012:96).

2.2.1. Yenilikciler

Yenilikgiler tirtinlerin benimsenmesindeki ilk tiiketici grubu olup (Blacwell
vd., 2006: 556); bu grup tiiketicilerin yaklasik % 2,5 unu olusturmaktadirlar. Her
gordiikleri iirlinli satin almak ve denemek istemektedirler. Yenilikgiler, igsletmelerin

ilk ulasmak istedikleri tiiketici grubudur (Karaca, 2010: 99; Ozdemir, 2009:207).

Bu grubu olusturan bireyler yeni fikirleri denemek istemektedirler. En
belirgin 6zellikleri meraktir. Fakat yenilik birtakim belirsizliklere sahip olup; risk

tagimaktadir. Bu acidan bakildiginda hem firsat hem de tehdit icermektedir. Teknik
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acidan bilgiye sahip olan bireylerin tehlikeleri firsata doniistiirmesi yenilik¢iler

acisindan onemli bir avantaj saglamaktadir (Demir ve Demir, 2015:66-67).

Cografi olarak yenilik¢i grubu daginik olsa da, diger yenilikgilerle aralarinda
iletisim ag1 kurmaktadirlar. Bu iletisim sonucunda kurulan iligkiler sayesinde
yeniliklerin aktarilmasi i¢in firsatlar artmaktadir. Bu grup, karmasik teknik bilgileri
anlama ve uygulama becerisine sahiptir. Yenilik¢ilik yayilim stirecinde kritik bir

rol oynamaktadirlar (Steele ve Murray, 2004: 319).

Yenilikgiler teknolojik tiriinleri seven, riskli yeni {iriinleri denemekten ve
karmasik yapilarin1 grenmekten hoslanan kisilerdir. Yeni tirinleri test etmekten ve
zay1f yonlerini rapor etmekten mutlu olmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2006: 660;
Kotler vd. 1999: 261). Ancak cesaretli olmalarina ve riski sevmelerine ragmen,
sosyal sistem iginde ¢ok saygi gormemekle birlikte; yeniliklerin yayilmasinda

onemli gorevler iistlenmektedirler (Uzkurt, 2008: 9).

Yenilik¢ileri isletmeler agisindan 6nemli kilan 6zellik ise bu gruba dahil olan
bireylerin, grup dis1 diger bireyleri etkilemesi olarak aciklanmaktadir (Karaca,

2010: 99).

2.2.2. Onciiler (Erken Benimseyenler)

Tiim tiiketici grubun yaklasik % 13,5’unu olusturmaktadirlar. Yeni iiriinlerin
yayilma siirecinin ilk zamanlarinda satin almalarma karsin, yenilik¢iler kadar hizl
davranmamaktadirlar (Karaca, 2010: 100). Erken benimseyenler; yiliksek gelire
sahip, iyi egitimli, ¢cok risk alan, atilgan, hirsli, hayal giicli yiiksek, sosyal gruplar
arasindaki hareketliligi fazla olan ve genellikle yenilikleri ge¢ benimseyenlere gore
daha genc kisilerden olugmaktadirlar. Kitle iletisim araclar1 ve degisim ajanslari
gibi iletisim kanallarina daha acik ve tutumlari pozitif olan kisilerdir (Chaudhuri,

1994:20).

Bu kategori icinde yer alan bireyler digerlerinden ¢ok daha fazla ¢ogu
toplumsal sistemde yiiksek derecede goriis liderligine sahiptirler. Erken
benimseyenler, grubu yenilikgilere gore yerel sosyal sistemle daha fazla
biitiinlesmektedir. Bu kisiler bireysel ¢oziim ve iyi hizmet destegi sunan iiriinleri
benimseme konusunda istekli ve fiyat hassasiyeti az olan kisilerdir. Satin alma

potansiyeli olan bireyler, bu kisilerin yenilikler hakkinda verdikleri bilgi ve 6giitlere
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onem vermektedirler. Erken benimseyenler, yayilma siirecinde bir katalizor olarak
hizmet sunmaktadirlar. Yenilikteki basarilar1 ve yeni fikirleri farkli kullanimlari ile
sosyal sistemdeki diger bireyler tarafindan saygi gérmektedirler. Bunun yaninda
erken benimseyenlerin yeniligi benimsemesi yaninda, Kkisilerarasi iletisimleri
sayesinde yakin c¢evresine Oznel degerlendirmelerini aktararak belirsizlikleri

azaltici bir rolde ustlenmektedirler (Steele ve Murray, 2004: 318).

Erken benimseyen birey, bir¢oklari tarafindan yeni bir fikri kullanmadan 6nce
“kontrol etmesi gereken kisi” olarak diisiiniilmektedir. Bu kategori, genellikle,
degisim ajanlar1 tarafindan, yayilim siirecinin hizlandirilmasi i¢in yerel bir
misyoner olmak i¢in aranmaktadirlar. Erken benimseyenler, yenilikgilikte ortalama
bir bireyin ¢ok ilerisinde olmadig1 i¢in ve bir sosyal sistemin diger bir¢ok iiyesi igin

bir rol modeli olarak gorev yapmaktadirlar (Rogers, 1983:248-249).

Erken benimseyenler, yeni fikirlerin farkli kullanimlarint ve basarili
orneklerini ortaya koyarak diger bireyler tarafindan saygi gormektedirler. Bu grupta
yer alanlar kararlarin1 verirken rasyonel diisiinmeleri gerektigini, aksi durumda
cevresinin duydugu giliveni devam ettiremeyeceklerini bilmektedir (Kose,

2012:92).

2.2.3. Sorgulayicilar (Erken Cogunluk)

Tiim tiiketici grubunun yaklagik % 34’linii olusturmakta ve bir yeniligi
denemede ne ilk sirada yer almakta ne de son sirada bulunmaktadirlar (Karaca,
2010:100). Bu grup, bekle ve gor yaklasimi ile hareket etmekte ve bir liriinii satin
almadan once referanslarinin iyi oldugunu gérmek istemektedirler (Ruskin-Brown,
2006:84) Bu sebeple yeni bir fikri benimsemeden 6nce, biiylik bir zamani onun
hakkinda diisiinerek gecirmektedirler (Kiliger, 2008: 216). Bunlarin neticesinde de
yeniligi benimseme kararlari, yenilik¢ilere ve erken benimseyenlere gére daha uzun

siirmektedir (Rogers, 1983: 249).

Bu grup, yenilikgiler ve erken benimseyenlerden sonra gelmekte ve toplumun
biiyiikk bir kismmi olusturmaktadir. Erken ¢ogunlugun {iyeleri, toplumun diger
kismiyla yakin iligkiler kurmakta; bazi zamanlarda toplum iginde fikir liderlerinin
yerine gegebilmektedir. Ancak bu durum nadiren goriilmektedir. Erken

benimseyenler ile ge¢ ¢ogunluk arasinda yer alan bu grup baglanti gorevi
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istlenmekte ve yeniligi benimsemede ortada yer almaktadirlar (Steele ve Murray,
2004:318; Kiliger, 2008:216).

Bu grupta yer alanlar, baskalar1 tarafindan benimsenmis ve faydalar1 ortaya
konmus Yyeni teknolojileri benimseyen (Kotler ve Keller, 2006:660); kendi
isletmelerinde verimliligi artirmak i¢in devrimsel degisiklerden ziyade, evrimsel
degisiklikleri tercih eden kisilerdir. Kendi ¢alismalarinin aksamasini istememekte,
daha ¢ok Onceden giivenirligi ispatlanmis uygulamalari, hizmetleri ve sonuglar1

tercih etmektedirler (Mohr vd., 2009: 241).

Erken ¢ogunluk iiyeleri analitik hareket etmekte, dogrular1 olan ve riskten
uzak duran kisilerdir. Yas ortalamalar1 ytiksektir, iyi olan seyleri sezebilmekte, ayn1
zamanda kotii olanlardan uzak durabilmektedirler. Bu grubu ikna etmek zor, fakat
ikna edildikten sonra da sadik bir miisteri olmaktadirlar. Bu gruba yonelik satis
hedeflerinin gercgeklestirilebilmesi i¢in daha Onceki miisterilerin kazandiklari
faydalarin gosterilmesi etkili olmaktadir. Agizdan agiza iletisimde basarili bir
gruptur. Bir yeniligin i¢ten dogrulanmasinda ve yerlesmesinde faydali olduklari
goriilmektedir. Bu grubun {iyeleri, yenilige konu olan firiin ile ilgili literatiirii ve
televizyonlar1 takip etmekte, profesyonel hareket etmekte ve harcanabilir gelirleri
yiiksek diizeyde olmaktadir (Chris, 2002: 78).

2.2.4. Kuskucular (Ge¢ Cogunluk)

Ge¢ cogunluk iiyeleri, bir sosyal sistemin yenilik acisindan siradan
bireylerinden kisa bir siire dnce yeni fikirleri benimseyen tiiketici grubudur. Oran
olarak ayni erken cogunluk gibi tiim tiiketicilerin ligte birinden yaklasik %
34’tinden meydana gelmektedir. Yeni fikirlerin kabulii hem ekonomik bir gereklilik
hem de artan ¢evre baskis1 i¢in bir cevap olarak goriilmektedir. Yeniliklere stipheci
ve temkinli yaklasmaktadirlar. Sistemlerindeki diger tim bireyler, yeniligi
benimseyinceye kadar ge¢ cogunluk onu kabul etmemektedirler (Steele ve Murray,

2004: 320).

Ge¢ c¢ogunluk ikna edilmeden Once sosyal sistem normlarinin agirlig
kesinlikle yeniligi desteklemelidir (Rogers, 1983:249-250). Ainamo’da (2010),
Rogers’in ifadelerini destekler nitelikte ifadeler kullanmakta olup; bu grubun

tiyelerinin  ¢ok sayida informal iliskiye sahip olduklarin1 ve onlarin
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benimseyecekleri bir yeniligin, her seyden 6nce, bulunduklar1 sosyal sistemin
hassasiyetlerine uygun olmasi gerektigini sdylemektedir (Ainamo, 2009:260).
Nispeten az olan kaynaklara sahip gec ¢cogunluk, yeni bir fikri benimsemeden 6nce
o fikir hakkinda neredeyse tiim belirsizligin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir

(Rogers, 1983:250).

Genelde bu grubun iiyeleri, erken ¢ogunluk ya da yenilik¢ilerden daha diistik
soyso-ekonomik diizeyde bulunmakta (Ainamo, 2009:260) ve erken c¢ogunluk
tiyelerinin tiim endiselerini paylasmaktadirlar. Bununla birlikte teknoloji ile aralari
fazla iyi olmadigindan, yeni bir teknolojiyi pazarda yayginlasincaya kadar satin
alma karar1 vermemekte, saglam bilgiler ve deliller bulmaya ¢aligmakta ve her daim
diger tiiketiciler bu teknolojik yeniligi kullandiktan sonra satin alma egilimi
gostermektedirler (Ruskin-Brown, 2006:85; Kotler ve Keller, 2006: 660; Kotler vd.
1999: 261; Chaudhuri, 1994:20; Ainamo, 2009: 260).

2.2.5. Gelenekgiler (Gecikenler)

Gecikenler, tiim tiiketicilerin yaklasik % 16’sini1 olusturmaktadirlar. Yeni bir
liriinii en son benimseyenler bu grubun tyeleri olup (Karaca, 2010:102); bu
egilimlerinin sebebi, gelenek¢i bir yasam tercih etmelerinden ve mevcut
durumlarin1 koruma isteklerinden kaynaklanmaktadir. Sosyal sistem igerisinde ilk
temas noktasi, yenilik {izerine benzer goriisleri paylastiklar1 nispeten geleneksel

degerlere sahip diger gecikenlerdir (Rogers, 1983: 250).

Yenilik yonetilmesi gereken bir siirectir. Bir yeniligi benimseyecek toplam
niifusun, bu sekilde ayrilmasi bagarili olmak i¢in dnemli bir konu olup; bu ayrim
sonunda ortaya ¢ikan gecikenler grubunun iiyelerinden, basarili bir sonu¢ alinmak
isteniyorsa yeniligin tamitilmasinda asla tercih edilen ilk grup olmamasi
gerekmektedir. Bu amacla olusturulacak stratejilerde ifade edilen ayrim, yeniligin
yayllmasinda ve anlagilmasinda kritik rol oynamaktadir (Steele ve Murray,

2004:320).

Bu grup iiyeleri icerisinde fikir lideri bulunmamaktadir. Uyelerin cogu, kendi
sosyal sistemlerinde izole bir halde yasamaktadir. Bu grubun, referans noktasi
“gecmis”’tir. Kararlar, cogunlukla dnceki kusaklarda yapilanlar ile karsilastirilarak

alinmaktadir. Bu grup iiyeleri, bir yeniligi kabul ettiklerinde, yenilik¢iler tarafindan
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halihazirda kullanilmakta olan daha yeni bir fikir olmaktadirlar. Yeni bir fikirden
haberdar olduktan ¢ok sonra yenilik kararlarii vermekte, benimsemekte ve

kullanmaktadirlar (Rogers, 1983: 250).

Gecikenlerin kaynaklarinin kit olmasi ve yeni bir fikrin basarili olacagi
konusunda emin olmak istemelerinden ve ekonomik belirsizliklerden dolay1
yenilige kars1 direng gostermeleri kendi bakis agilarindan rasyonel goriilmekte, bu

sebeplerle tedbirli davranmaktadirlar (Goldenberg ve Oreg, 2007: 1273).

Grup iiyeleri, diislik yenilik egilimine sahip, gelenek¢i, degisime siipheyle
bakan, diger gelenekgilerle uyusan ve bir yenilik kendi geleneksel yapilarina
uyumluysa o yeniligi benimseme egilimi gostermektedirler (Kotler, 2002:356).
Teknolojiyi satin almakta genellikle ¢cekimser davranmakta, fakat {iriiniin iyi oldugu
diisiincesine sahip olma durumlarinda da {riiniin fiyat1 diistiigiinde satin alma

islemini ger¢eklestirmektedirler (Taylor vd., 1994: 156).

Gecikenler mevcut uygulamalara sadakatlerinden, memnuniyetlerinden ve
tembelliklerinden dolay1 daha yeni iiriinlere zaman harcamak istememekte ve eski
teknoloji ile yasamlarini siirdiirmektedirler. Gecikenlerin bazilari, insanlar
tarafindan makinelesme karsit1 ve teknolojinin yol ac¢tig1 degisim ve ilerlemelere

kars1 olarak nitelendirilmektedir (Mohr vd., 2009: 237).
2.3. Algilanan Risk ve Boyutlar:

Alg1 kavrami, bireylerin sahip oldugu bilgi ve tecriibeleri, duyu organlar1 ve
hisleri ile birlikte zihinsel bir siiregten gegirerek yorumlamasit olarak
aciklanmaktadir (Bakan ve Kefe, 2012:19-34). Algilama, duyu organlar1 yardimi
ile nesne, fikir ve diislinceleri anlamlastirmaktir (Unur ve Kanca, 2013:3). Farkli
ifadeyle kavram, insanlarin diinyayr anlamli bir resim haline doniistiirmek igin
bilgileri se¢ip organize ederek yorumladiklari siire¢ olarak agiklanmaktadir (Kotler
vd., 1999:247). Algillama gercek olan degil, bu gercekligin yorumlanarak
kaydedildigi bir siiregtir. Ayn1 olayda yer alan her kisi, farkli izlenimlere sahip

olabilmekte ve yorumlamalari birbirlerinden farkli yapabilmektedir.

En yalin sekliyle, algilama bes duyu organi yardimiyla dis diinyay: tanimak
olarak tanimlanmaktadir (Ozer, 2009:2). Duyum, duyu reseptdrlerimizin (goz,

kulak, burun, agiz, parmak gibi) 151k, renk ve ses gibi temel uyaranlara o andaki
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tepkiyi ifade etmekte iken; algi ise bu uyaranlarin se¢ildigi, organize edildigi ve
yorumlandigi siireci kapsamaktadir (Solomon vd., 2006:36). Bireyin sunulan
mesajlar1 algilamasima gore tiiketici davranis1 sekillenmektedir. Bu sebeple, bu
kavram pazarlama yoneticileri i¢in biiyilk 6nem arz etmekte olup; pazarlama
yoneticileri igletmelerinin basarisi i¢in, tiiketici algist ve pazara sunduklart iiriinleri

arasinda pozitif bir iliski kurmalar1 gerekmektedir (Ozer, 2009:1-2).

Algilama siireci; bireyin tutumu, kisiligi, motivasyon diizeyi, deger yargisi ve
ait oldugu toplum gibi faktorlerden etkilenmektedir (Barli, 2007:121). Bu sebeple
bireyden bireye ayni tirlinler ve o iiriinlere sahip olmanin getirecegi riskler de farkli

algilanabilmektedir (Campbell ve Goodstein, 2001:440; Deniz ve Ercis, 2008:302).

Risk kelime anlami olarak zarara ugrama tehlikesi seklinde agiklanmakta
(TDK, 2017), risk algis1 herhangi bir iirlinlin satin alinma siirecinde belirsizligin
oldugu durumlarda goriilmektedir (Yeung ve Morris, 2006:295; Kocoglu,
2016:247).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde bilgiye verdikleri onem artmakta,
bireyler risk almaktan ve belirsizlikten kacinmaktadirlar. Bu baglamda tiiketici
satin alma karar siirecinde tiiketicilerin yaptiklar1 sec¢imlerin anlagilabilmesi
amaciyla; risk ve belirsizlik kavramlarinin tiiketici yonlii ele alinmasi

gerekmektedir (Dal ve Eroglu, 2015:362).

Algilanan risk kavraminin ardindaki temel fikir, istatistiksel karar teorisi,
psikoloji ve ekonomi alaninda yapilmis daha onceki ¢alismalarin esin kaynagi
olmasi sebebiyle yeni bir kavram olmadig1 goriilmektedir. Risk kavraminin tiiketici
aragtirmalarinda nasil sunulmakta ve kabul edilmekte oldugu konusunda ise farkli
disiplinlerdeki tasarimi ve kullanimi konularinda 6nemli farkliliklart mevcuttur.
Risk, tiiketicinin tercihleri ile alakali olup, pozitif ya da negatif sonug¢ beklentisi
olarak tanimlanmaktadir (Stone ve Gronhaug, 1993:39-40). Genellikle risk, {iriin
satin alma ve kullanma durumu sonucundaki belirsizlik olarak ifade edilmektedir.
Uriin performans: diisiik olup hem finansal hem de psikolojik kayipla neticelenirse,

tiiketici de hayal kirikligina ugramaktadir (Yeung ve Morris, 2006:295).

Algilanan risk, iiriin ile ilgili olarak satin alma 6ncesi ve sonrast tiiketicilerin

hissettikleri belirsizligin derecesi seklinde de ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
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iiriinle alakali degerlendirmeleri, segme kararlar1 ve davraniglart risk algilarinin
odak noktasini olusturmaktadir (Campbell ve Goodstein, 2001:440). Bu sebeple
isletmeler i¢in tiiketicilerin iirlin satin alma 6ncesi, sonrasi ve kullanim esnasinda
algilayabilecekleri risklerin belirlenerek, risk azaltma yontemleri {iizerinde

calismalar biiylik 6nem arz etmektedir (Deniz ve Ercis, 2008:302).

Cox ve Rich (1964) yapmis olduklar1 caligsmalarinda algilanan riskin ¢ok
yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler satin alma egiliminden kag¢inmaktadir.
Algilanan risk, belirsizlikler ile esdeger tutulmaktadir. Bu durumda da algilanan
risk yani belirsizlikler distriilmeye ¢alisilmaktadir. Tiiketici satin  almay1
birakmamak igin, sahsen aligveris yaparak risk ya da belirsizlik yaratan durumlari
azaltmayr segebilmektedir (Cox ve Rich, 1964:38). Bunu desteklercesine
Chakrabarti ve Baisya (2009) algilanan riski tiiketicinin satin alma siirecinde
belirsizlik boyutu olarak degerlendirmekte ve yeni iiriin satin alma siirecinde
algilanan riskin negatif yonde etkiledigini vurgulamaktadir (Chakrabarti ve Baisya,
2009:78). Hirunyawipada ve Paswan (2006) ise bu durumun tam tersini, yani yeni
iriinlin belirsizlik tagimasi sebebiyle satin alma esnasinda bir risk algisinin s6z
konusu oldugu ancak bu risk algisinin satin alma eylemini engellemedigini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk azaltmakta; bu
durumda da tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin negatif yonlii bir iligkisi oldugu
sOylenebilmektedir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006: 187). Tiiketici yenilik¢iligi
ile algilanan risk arasindaki ters yonlii iliskiyi Lee ve Huddleston’da (2006) yapmis
olduklar1 ¢alismalarinda tespit etmislerdir (Lee ve Huddleston, 2006: 12-19).

Risk bir karar ozelligi olup, kararlarin icraata dokiilmesi neticesinde
ulagilacak ciktilara iligkin belirsizlik olarak agiklanmaktadir. Kavram bir olayin
vuku bulma olasilig1 olarak ifade edilirken; belirsizlik ise, herhangi bir
olumsuzlugun olabilme ihtimaline yonelik kaygiya sebep olan beklenti seklinde
ifade edilmektedir (Erdem, 2001:44). Bu iki kavram arasinda bilgiye sahip olup
olmama agisindan da farkliliklar goriilmektedir. Riskte gecmise iliskin bilgi

mevcutken, belirsizlikte bilgisizlik durumu s6z konusudur (Yalginkaya, 2004:10).

Risk tiiketicilerin tercihlerini ne sekilde yaptiklarini anlayabilmek acisindan
onem arz etmektedir (Dal ve Eroglu, 2015:367). Tiiketici davraniglarinda algilanan

risk, yalnizca olmas1 muhtemel negatif sonuglar tizerine odaklanmaktadir (Stone ve
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Gronhaug, 1993:39-40). Bu kavram; tiiketicilerin satin alma sonuglarini
ongodremedikleri zaman karsilasacaklar1 belirsizlik olarak tanimlanmaktadir.
Kavram belirsizlik ve sonuglar gibi birbiriyle iligkili iki boyutta kendini
gostermektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004:196).

Peter ve Ryan (1976) ise algilanan riskin yalnizca asagi yonelen risk veya
negatif yarar beklentileri agisindan tanimlanirsa muammanin c¢oziilebilecegini
soylemektedirler. Acgikcasi, tiiketici, markayr tamamen kabul edilemez olarak
belirleyerek kayip beklentisini karsilamaktadir. Dolayisiyla, marka diizeyinde
algilanan risk, satin alimla iligkili kayiplarin beklentisi olarak tanimlanmakta ve bu
nedenle satin alma Onleyicisi olarak islev gormekte, belirsizlikten farkli bir kavram

oldugunu vurgulamaktadirlar (Peter ve Ryan, 1976:184-185).

Risk, belirsizlikle karistirllmamasi gerekmektedir. Risk’in bilinen bir olasilig1
varken, belirsizlik kesin bir olasiliktan yoksun durumdadir. Bununla birlikte,
tiikketicinin bu olasilig1 bilmesi ya da bilmemesi énemli olmamaktadir. Gergekte,
tikketicilerin satin alma davranisindaki risk olasiliklarini bildikleri ¢ok nadir
goriilmektedir (Reisinger ve Mavondo, 2006:14). Risk hesaplanabilir 6zellige sahip
oldugunda neticelerine yonelik belli muhtemel durumlar ortaya konulabilmektedir.
Bu durumda da risk Ongoriilebilmekte ve etkileri yonetilebilmektedir (TCMB,
2011). Belirsizlik ise genellikle bilgisizlikten ya da bilginin yetersizliginden
kaynaklanmakta  olup; neticesinde olusabilecek  muhtemel  durumlar
ongoriillememektedir. Risk ise bilgiye sahip olma durumunda séz konusu

olmaktadir (Yalginkaya, 2004:10; Karamustafa ve Erbas, 2011:108-109).

Tiiketici davraniglarinda temel kavramlardan biri olan algilanan risk,
tilkketicilerin bir {irlinii satin alma ve kullanimi durumunda beklenen kaybin tiirii ve
derecesi ile ilgili satin alma Oncesi belirsizlik yasadiklarimi ifade etmektedir.
Tiiketici davranisinin her daim bir risk icermekte oldugunu ve tiiketicinin herhangi
bir hareketinin belirsizlikle sonuglanabilecegini vurgulamaktadir (Chen ve He,

2003:680).

Tiiketiciler ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetleri nereden alacaklarina dair
siirekli karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Buna ilaveten verecekleri

kararlarin sonuglar1 da genellikle belirsiz olmaktadir. Bu sebeple satin alma
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kararlarinda tiiketiciler risk ile kars1 karsiya kalmaktadir (Karaca, 2010:28). Taylor’
da (1974) bu yasanan karar siirecini destekleyerek, tliketici davraniglarindaki temel
problemin “tercih” oldugunu vurgulamaktadir. Tercihlerin sonuglar1 ileriki
donemlerde goriileceginden, tiiketiciler belirsizlik ve risk durumlar ile basa ¢gikmak
zorunda kalmaktadirlar (Taylor, 1974:54). Tiiketicinin tercihleri riski iki yonden
icermektedir. Bunlardan ilk’i, tiiketicinin tercih sonuglar ile alakali belirsizlik
durumu ile digeri de yapilan bir hatanin sonuglari ile alakali belirsizlik durumu
olarak agiklanmaktadir. Ilk durum, bilgi edinilerek ve bu bilgiyi isleyerek; diger
durum da negatif sonuglart diisiirerek ve tercih etme durumunu daha sonraya

birakarak diisiiriilebilmektedir (Temeloglu, 2016:100).

1960 yilindan bu yana yogun tiiketici aragtirmalari, algilanan riskin
tilkketicilerin davranislarin1 nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin
alimlarin neticesinde belirsizlik ve potansiyel olarak istenmeyen sonuglarla
karsilastiklarindan riski algilamaktadirlar. Tiiketiciler satin alma islemini
maksimize etmekten c¢ok hatalar1 Onleme konusunda motive olduklarindan,
algilanan risk tiiketicilerin davranmiglarin1 aciklarken gii¢lii bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Lim, 2003:541-542). Algilanan risk hem satin alma 6ncesi
faaliyetler hem de satin alma sonrasi faaliyetlerle de alakali olmasi sebebiyle
(Larson, 2001:27; Ercis ve Deniz, 2008:306) ve bu faaliyetlerin Oncesi ve
sonrasinda yasanabilecek hayal kirikliklar: olarak da ifade edildigi goriilmektedir

(Mitchel, 1998:171).

Algilanan risk, tiiketici davraniglarinin arastirilmakta oldugu ¢alismalarda ilgi
gormekte ve gérmeye devam etmektedir. Tiiketiciler satin alma faaliyetlerinde
dogru karar1 vermeyi ve bu karardan tatmin olmay1 istemektedirler. Bununla
birlikte, tiiketiciler satin alma faaliyeti sonucu belirsizlik s6z konusu olmasi
durumunda kaygi duyabilmekte ve bircok riskle karsi karsiya kalabilme durumu
yasamaktadirlar. Tiiketici belirsizlik durumunda siklikla risk altinda karar
vermektedir (Karamustafa ve Erbas, 2011:105). Ornegin, hizmet sektdriinde tatil
satin alma esnasinda yaganmakta olan kisisel stres, algilanan riski artirmaktadir. Bu
sebeple sektordeki isletmelerin, tiiketicilerin algiladiklar riskin farkinda olmasi ve
bu risklere kars1 ¢oziim iiretmesi menfaatlerine olacag1 gériilmektedir (Temeloglu,
2015:160).
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Boylelikle risk algisinin, sektordeki isletmelerin rekabet avantaji
olusturmasinda kullanabilecegi dnemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Bu faktor
ayrica tliketicilerin memnuniyetini de etkileyerek, isletme imajimin zihinlerde
olumlu bir sekilde olugsmasina da katki vermektedir (Kogoglu, 2016:248).
Algilanan risk kavrami, marka imajinin ve isletmenin pazar konumunun
gelismesine ve hatta yeni {iriin fikirleri liretilmesine yardimei olmaktadir (Perez-

Cabanero, 2007:184).

Algilanan risk, tiiketicilerin bir iirlinden elde etmeyi bekledigi faydanin
yaninda; o lriinde gizli olan olas1 kayiplar arasindaki iligkiyi ifade etmektedir

(Keegan vd., 1995:221; Temeloglu, 2015:160).

Genel olarak algilanan risk tliketicinin satin alma kararmin sonuglarini
ongoremediginde algiladigi belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Bu belirsizlik, bir
tilketici yeni bir Urlinii satin alma ve neyi alip almama durumunu diisiiniirken
siklikla hissedilmektedir. Tiiketicinin algiladigi risk, yeni bir tirliniin satin alinmasi
ve kullanilmasinin hos olmayan sonuglarin olabilecegine dair bir hissi beklenti
olarak ifade edilmektedir (Goodwin, 2009:2). Sonuglarin olumsuz olacagina dair
hissiyat ve bir fiilin sonuglar1 olumsuzsa kaybedilecek miktardir. Bu sonuglar;
finansal kayip, zamanin bosa gitmesi, sosyal ve diger acilardan meydana

gelebilecek zararlar olarak yorumlanmaktadir (Perez-Cabanero, 2007:184-185).

Risk tiiketicinin satin alma faaliyetini etkilemekte olan 6nemli bir unsurdur
(Park ve Jun, 2003:545). Bu etkileme durumu yeni iiriin satin alim siiregleri i¢in de
gecerli oldugu soylenmekte olup (Boyle ve Ruppel, 2006:64); yeni {iriiniin tagidigi
belirsizlik tiiketicilerde risk algisina sebep oldugu goriilmektedir (Biilbiil ve

Ozoglu, 2014:47).

Algilanan riskin tiiriinii ve seviyesini, farkli mal ve hizmetler ilizerinde ¢esitli
faktorler etkilemektedir. Bu faktorler; iirtin ozellikleri, tiiketicinin kisiligi,
demografik ozellikler, kiiltiirel ve sosyal Ozellikler seklinde ifade edilmektedir

(Perez-Cabanero, 2007:184-186).

Tiiketici satin alma karar siireci esnasinda algilanan risk tiirleri énemli bir
unsur olarak siireci etkilemektedir (Lee, 2003:10; Temeloglu, 2015:160). Bu

sebeple birgok aragtirmaci algilanan risk tiirlerini belirlemeye calismistir.
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Literatiirde, Roselius (1971) algilanan risk ile ilgili yapmis oldugu calismasinda risk
tiirlerini; fiziksel kayip (tehlike kaybi1), zaman kayb1, ego kaybi ve para kaybi olarak
belirtmektedir (Roselius, 1971:58). Kaplan vd. (1974) yapmis olduklar
caligmalarinda tiiketicilerin {iriin satin alirken bes farkl risk algiladiklarini ortaya
koymaktadirlar. Bunlar; finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal risktir
(Temeloglu, 2015:160-161). Jacoby ve Kaplan (1972) yapmis olduklar
caligmalarinda, Roselius tarafindan tanimlanmis olan zaman riskini, risk algisi
boyutu olarak almamis olsalar da literatiirde yapilan diger bir¢ok calismada zaman
riskinin dikkate alindig1 goriilmekte ve toplamda bu alt1 risk tiiriiniin risk algisi
kavraminin 6nemli bir boliimiiniin agikladigi belirtilmektedir (Jacoby ve Kaplan,

1972:1-19).

Hizmet sektorii icinde faaliyet gdsteren isletmelerin dikkate almasi gereken
farkli risk cesitlerini Bettman (1973); fonksiyonel, finansal, zaman, fiziksel,
psikolojik, sosyal ve duygusal risk olarak ifade etmektedir (Bettman, 1973).
Moutinho (2000) ise 6zellikle turizm sektorii i¢in risk cesitlerini; fonksiyonel,
fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir (Moutinho,
2000; Unur ve Kanca, 2013:6).

Hizmet tiiketimi ile iliskili algilanan risk 1980’lerin basinda aragtirmacilarin
odag1 haline geldigi ve akademisyenler hizmet pazarlamanin, mal pazarlamadan
farkliliklar1 oldugunu tartismaya basladiklar1 goriilmektedir. Bu farkliliklar
neticesinde hizmet pazarlamasinda o6zel stratejiler gelistirilmesi gerekliliginin
farkina varilmaktadir. Hizmet satin almadan hizmet sunumunu degerlendirmek,
daha sonra satin almak ve kullanmak; algilanan riskin artmasina neden olmaktadir.
Bunun sebebi bir¢ok hizmetin, tiiketicilerin degerlendirebilmesi i¢in fiziksel
unsurlardan  yoksun olmasindan kaynaklanmaktadir. Zihinsel anlamda
dokunulmazlik (soyutluk), ozellikle tiiketicinin hizmetle ilgili daha once
deneyimsiz olmasi durumunda, tiiketicilerin hizmetin zihinsel olarak somut bir
unsur gelistirmedeki giicliigii fark edilmektedir. Hizmet, yiiksek seviye de
deneyimlerle, giiven oOzellikleriyle ve diisiik seviyede arastirma ozellikleriyle
karakterize edilmektedirler. Tiiketiciler yalnizca hizmeti satin aldiktan ve
tiikkettikten sonra (tecriibe ettikten sonra) hizmetin niteliklerini fark edebilmektedir.

Bu nedenle de tiiketiciler, hizmeti tliketene kadar deneyim sonuglarini
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degerlendirememektedirler. Bunlara ilaveten hizmetin soyut olmasi ile tiiketicinin
risk algis1 arasinda pozitif bir iliski oldugu bir¢ok yazar tarafindan

desteklenmektedir (Quester ve McOmish, 2005:205-206).

Ortamin atmosferi, personelin hizmet sunumu esnasindaki davranisi, hizmet
sunum siiresi ve tiiketicinin satin alma Oncesi beklentileri, sunulacak hizmet ile
ilgili algilarin1 etkileyebilmektedir. Bu sebeple, isletmelerin tiiketicilerine
sunduklar1 hizmetlerin nasil algilandiklarini ve bu hizmetlerden memnun kalip
kalmadiklarin1 6grenmeleri, sunulan hizmetin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi i¢in

onemli olmaktadir (Unur ve Kanca, 2013:2-3).

Tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken genellikle faydayr maksimize
etmek yerine zarar1 minimize etmek niyetiyle hareket etmektedirler. Bu sebeple risk
algisi, satin alma faaliyeti esnasinda tiiketici davraniglarinin tahmin edilebilmesinde
onem arz etmektedir (Karamustafa ve Erbas, 2011:105; Kogoglu, 2016:250).
Isletmelerce yapilmakta olan yenilikler neticesinde meydana gelecek degisiklikler,
tiketicilerde performans, finansal, zaman, fiziksel, sosyal ve psikolojik boyutlarda

risk algis1 olusturmaktadir (Bacaksiz, 2017:385).

Pazarlamanin hizmet sektoriine girmesiyle, arastirmacilar zaman iginde
degisen algilanan risk kavraminmi hizmetin dogas1 geregi 6zelliklerinden dolay1
hizmet alimlarinda daha biiylik bir etkiye sahip olacagini ifade etmektedirler
(Perez-Cabanero, 2007:183). Baz tiiketici davranislarinda pazar arastirmacilarina
algilanan risk tiirlerinin farkl ¢esit ve derecelerde risk igerdigi dnerilmektedir. Bu
oneri daha sonra bugiine kadar devam eden 6nemli arastirmalara neden oldugu
goriilmektedir. Algilanan risk unsurunun, yeni {irlin gelistirme siirecinde, yeni {iriin
pazarlama miidiirii tarafindan yeni {irlin fikirleri ile ilgili tliketici risk algilama
temelli engellerin olup olmadigi konusunda erken bilgilendirilmesinde 6zel bir

onemi olduguna inanilmaktadir (Goodwin, 2009:1-2).

Algilanan riskin boyutlar: literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Birgok arastirmaci tarafindan yapilan calismalar incelendiginde, bu caligsmalar
kapsaminda yer alan algilanan risk ¢esitleri; performans riski, finansal risk, zaman
riski, fiziksel risk, sosyal risk ve psikolojik risk olarak siralanmaktadir. Bu

calismada literatiirde genel kabul gérmiis bu siniflandirmay: temel alarak hizmet
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baglaminda algilanan risk boyutlar1 ¢ercevesinde devam eden bolimde

agiklanmaktadir.

2.3.1. Performans Riski/ Fonksiyonel Risk

Bir {irliniin beklenen performansi gosterip gostermeyecegi ile ilgili ortaya
cikan kayip, zarar ya da endige olarak tanimlanmaktadir (Keh ve Sun, 2008:122).
Farkli bir ifadeyle, satin alinan ya da alinacak iirliniin tasarlandigi ve reklami
yapildig1 haliyle, islevini yerine getiremeyecegine iliskin risktir; bu duruma bagl
olarak da beklenen faydanin saglanamamasi olasili1 olarak yorumlanmaktadir
(Featherman ve Pavlou, 2003:1036). Hizmet sektoriinde iiretim ve tiiketimin es
zamanlt olmasi, tiiketicinin hizmeti 6nceden gorebilme imkaninin bulunmamasi
(Kogoglu, 2016:249) ve iiriiniin karmasikligi (Weathers, 2002:12; Ercis ve Deniz,
2008:306) bu sektorde performans riskini 6n plana gikarmaktadir. Ornegin; hizmet
sektorliinde satin aliman bir masaj paketinin beklenilen performansma ulasip

ulagsmamasi konusundaki belirsizlik, performans riski olarak ifade edilmektedir.

2.3.2. Finansal Risk

Finansal risk bir {iriinlin, o tirinii elde etmek i¢in 6denen paranin karsiligini
vermemesi olarak agiklanmaktadir (Evans ve Berman, 1997:213; Temeloglu,
2015:161). Tiiketicilerin gelirlerine gore bir {irline ddedikleri ve 6denen tutarin
fazla olmasiyla ilgili olarak ortaya ¢ikan risk tiiriidiir (Kehoe, 2002:54; Kinnear vd.,
1995:191; Ercis ve Deniz, 2008:306). Satin alinan bazi {iriinlerin basarisiz olma
durumunda ortaya ¢ikan maddi kayip, aliman {iriiniin diizglin ¢aligmamasi
durumunda gerektigi gibi ¢aligmasini saglama maliyeti ya da tatminkar bir {irlinle
degistirilmesi i¢in gereken para olarak tanimlanmaktadir (Roselius, 1971:58). Bir
{iriiniin fiyat1 arttika, finansal riskte artma egilimi gdstermektedir. Ornegin; satin
alian bir {irliniin, o {irtinii elde etmek i¢in 6denen degerin karsiligini vermemesi
(Kogoglu, 2016:249) ve bu anda tiiketicinin riske girip girmeme konusunda kararsiz

kalmas1 durumudur (Tuncer, 2000:29; Dal ve Eroglu, 2015:369).

2.3.3. Sosyal Risk

Tiiketicinin satin aldigir bir iiriiniin ait oldugu sosyal g¢evre tarafindan
onaylanmamasi (Chen ve He, 2003:680) ve tiiketicinin sosyal sistem igerisindeki

statiisiinli kaybetme olasiligi ile ortaya c¢ikan risk olarak ifade edilmektedir
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(Featherman ve Pavlou, 2003:455). Diger bir ifadeyle, {irlinii satin alan tiiketicinin,
kot tirlin se¢imi nedeniyle, digerlerince hos goriilmemesi, olumsuz diisiince ve
yargilara maruz kalmasi, sosyal imajinin bir sekilde zarar gormesiyle ilgili olarak
ortaya ¢ikan risk tiiriidiir (Ercis ve Deniz, 2008:307). Bu risk tiirinde sosyal sistem
icerisinde yer alan danisma gruplarinin duygu ve diislinceleri tiiketiciler igin biiyiik
onem tasimaktadir (Dal ve Eroglu, 2015:368). Ornegin, tiiketicinin satin aldig1
iirlinlin arkadaglari tarafindan begenilmemesi veya yadirganmasi sosyal risk olarak

degerlendirilmektedir (Kogoglu, 2016:249).

2.3.4. Fiziksel Risk

Tiiketicinin satin aldigi tirinii kullanmakta iken ya da kullandiktan hemen
sonra karsilasabilecegi sagligina, gilivenligine ya da baska insanlara zarar verme
olasiligina karsilik gelmekte olan risk tiiriidiir (Roselius, 1971:58). Bunun yaninda
satin alman irlinlin tiiketicinin beklentilerine karsilik vermemesi olarak da
agiklanmaktadir. Ornegin; bir ilacin yan etkisi ya da ugakta seyahat sirasinda
yaralanma fiziksel bir risktir (Peter ve Olson, 2010:74; Kocoglu, 2016:249 ). Bu
risk ayn1 zamanda tiiketicinin irtin kullanim1 neticesinde sahip olduklarini zarara
ugratacagi endisesine iligkin durumlar da icermektedir (Weathers, 2002:14; Ercis
ve Deniz, 2008:307). Birgok tiiketici karar verirken bu tiirde riske maruz kalmamak
icin hareketlerini kontrol etmekte ve son derece hassas davranmaktadir (Hoyer ve

Maclnnis, 2004:68; Dal ve Eroglu, 2015:368).

2.3.5. Psikolojik Risk

Uretilen iiriin veya iiriin performansmin, tiiketicinin algisinda negatif bir
etkiye sahip olma durumu psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir (Temeloglu,
2015:161). Bunun yaninda, tiiketicinin satin aldigt {riiniin  kisiligi ile
bagdagmamasi veya satin alma sonrasi kiside ortaya ¢ikabilecek olan huzursuzluk
ve psikolojik kaygi olarak da ifade edilmektedir (Jacoby ve Kaplan, 1972:383).
Tiiketicinin kotli bir se¢cim yapmasi neticesinde yasadigi hayal kirikhigi ve
psikolojik denge bozuklugu da bu risk boyutu ile alakali olarak goriilmektedir
(Ashford vd., 1999:61; Ercis ve Deniz, 2008:307). Ornegin; tiiketicinin satin aldig
bir elbisenin kendi imajina uygun olmamasi, arkadaslari tarafindan garipsenmesi ve
kisinin elbiseyi giyerken kendini rahat hissetmeme psikolojik risktir (Peter ve

Olson, 2010:74; Kogoglu, 2016:249).
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2.3.6. Zaman Riski

Zaman riski, satin alinmis triiniin beklentileri karsilamadigi durumlarda,
satin alma Oncesi ve sonrast harcanan zamanin bosa gitmesi olarak
tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:197; Dal ve Eroglu, 2015:369;
Kehoe, 2002:54; Ercis ve Deniz, 2008:306). Zaman riski i¢inde; tiikketicinin {iriine
sahip oluncaya kadar gecen siire ve sonrasinda iiriinii kullanmay1 6grenmesi, tamir
etmesi, iade etmesi ya da degistirmesi i¢in harcanan siire, diger bir ifadeyle zaman
kayb1 bu riski olusturmaktadir (Peter ve Ryan, 1976:185). Ozetlenecek olursa; bu
risk ile bir {irlinde yasanan sorunla alakali kaybedilen zaman ve bu sorunu ¢6zmek
icin harcanan siire kastedilmektedir (Temeloglu, 2015:161). Pazarlamacilar
algilanan bu risk tiiriinii azaltmak i¢in {iriin hizmet agin1 genisletme, iiriin tamirati
stiresince tiiketicinin kullanmas1 amaciyla baska bir iiriinii gegici olarak verme gibi
alternatif ¢ozlimler liretmektedirler (Odabasi, 1998:72; Dal ve Eroglu, 2015:369).
Ornegin, bir ugagim rdtar yapmasi nedeniyle gidilmek istenen yere ge¢ kalinmasi

zaman riskidir (Kogoglu, 2016:249).

2.4. Yenilik Algis1 ve Boyutlar:

Alg1 kavramini daha 6nce, bireylerin sahip oldugu bilgi ve tecriibeleri, duyu
organlar1 ve hisleri ile birlikte zihinsel bir siirecten gegirerek yorumlamasi seklinde
ifade etmistik (Bakan ve Kefe, 2012:19-34). Buna gore yenilik algis1 da; bireylerin
yeniligi tanima bigimi, yenilik tecriibeleri ve sahip olduklar1 bilgilerin
yorumlanmasi olarak agiklanabilmektedir (Tasgit ve Torun; 2016:124). Devam

eden boliimde bireylerin yenilik algist boyutlar1 agiklanmaktadir.

2.4.1. Goreceli Avantaj

Goreceli avantaj, yenilikle ilgilenen bireyin, yeniligi alternatifleri ile
karsilastirdiklarinda o yenilikle ilgili algiladiklar1 nispi fayday: ifade etmektedir
(Demirci vd., 2013:26). Farkli bir ifadeyle, yeniligin daha onceki iriinlere gore
daha iyi algilanma derecesi olarak da agiklanmaktadir (Karaca, 2009:198). Yeniligi
kabullenecek birey, ilgilendigi yeniligin, alternatiflerine gore {istiin olmast daha
acik bir ifadeyle; ekonomik, karli, maliyeti diisiik, sosyal imaj1 yiiksek ve problemi
en iyi ¢ozecek alternatif olmasi konularinda ikna olmasi gerekmektedir. Aksi
durumda, yenilik bireye bir fayda saglamiyorsa yeniligin benimsenme olasilig1

diisiik olmaktadir (Demirci vd., 2013:26). Bir iriiniin algilanan goreceli avantajt
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yiikseldik¢e o {irlinlin benimsenme orani ve hizi da o derece yiiksek olmaktadir
(Karaca, 2009:198). Bunun yaninda bir yeniligin elde edilme maliyeti yiiksek
olmas1 durumunda ise; diisiik maliyetli yenilikler, yiiksek maliyetli yeniliklere gore
daha ¢ok tercih edilebilmektedir. Fakat yeniligin elde edilis maliyetinin diisiik
olmasi, o yenilikten yiiksek avantaj saglanacagi anlamma gelmedigi de

unutulmamalidir (Akg6z vd., 2014:4).

2.4.2. Uyumluluk (Uygunluk)

Yeniligin, hitap ettigi kitlenin tecriibesiyle, degerleriyle, inanglariyla
ortiismesi ve ihtiyaclarina en iyi ¢0ziim olabilecek bir 6zellige sahip olmasi
uyumluluk derecesi olarak ifade edilmektedir (Karaca, 2009:198). Yeniligi
benimsemek isteyen kisi, toplum ya da organizasyonlar, yeniligin kendilerine fayda
sagladigini hissettikleri siirece o yenilik ile uyumluluk gostermektedirler (Akgoz
vd., 2014:4). Bununla birlikte icinde bulunulan sosyal sistemin deger ve kurallariyla
uyumlu olan yeniligin, uyumlu olmayanlara gére daha hizli benimsenme oranina
sahip olduklar1 goriilmektedir. Ornegin MP3 calarlar, giiniimiiz aktif yasam tarziyla

uyumlu olmast sebebiyle benimsenmesi hizla ger¢eklesmistir (Karaca, 2009:198).

2.4.3. Denenebilirlik (Boliinebilirlik)

Denenebilirlik, kullanicilarin yeniliklere sahip olmadan 6nce belli bir oranini
kullanarak, tecriibe etme derecesi olarak agiklanmaktadir. Potansiyel kullanicilar
yenilik satin alimi yapmadan Once, belirli bir oranda yeniligi test ederek,
ithtiyaclarmi karsilaylp karsilanmadigini bilmek istemektedirler. Bu sebeple
yeniliklerin denenebilirlik imk&ninin olmasi, yeniligin yayilimi i¢in 6nem arz
etmektedir (Demirci vd., 2013:27). Denenebilirlik sayesinde tiiketicilerin
potansiyel riski azalmakta ve tiiketicinin yeniligi benimsenme hizi artmaktadir.

(Karaca, 2009:198).

2.4.4. Goriiniirliik (Gozlemlenebilirlik)

Gozlemlenebilirlik, potansiyel kullanicilarin satin alim yapmadan once
yeniligin sonuglarmin goriilebilirligini ifade etmektedir. Baz1 yeniliklerin niteligi
geregi kullanimi ve sonuglart kisa zamanda gozlenmesi miimkiin olabilirken;
bazilarinin ki ise uzun zaman alabilmektedir. Kullanicilar tarafindan yeniliklerin

sonuclarinin satin alma 6ncesi gozlenebilir olmasi, yenilikleri tercih etmede etkili
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olmaktadir. Kisa zaman iginde sonuglar1 belli olmayan yenilikler i¢in daha 6nce
kullanmig bireylerin tecriibeleri aktarilarak potansiyel kullanicilara belirli oranda
fikir verilmektedir. Ornegin yeni iiretilen bir zayiflama aletinin sonuglarini
gostermek i¢in isletmenin reklamlarinda bu yeni {iriinii kullanan tiiketicilerin
tecriibelerinin aktarilmasi bu duruma iyi bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Demirci

vd., 2013:27).

Diger bir ifadeyle, kavram miisteriler tarafindan yeniligin kullanim
sonuclarinin, baskalar1 tarafindan fark edilebilirlik derecesi olarak agiklanmaktadir
(Karaca, 2009:198). Bu kavram diger birim ya da Kkisilerin yeniligi
benimsemesindeki dnemli etkenlerden biri olarak goriilmektedir. Bunun nedeni,
gbzlemlenebilme 6zelligi kisiden kisiye gore farklilik gosterebilmekte olup; uygun
yeniligi iyi inceleyenler, yeniligin avantajlarim1  daha kisa siirede
algilayabilmektedirler (Akgoz vd., 2014:4). Bu durumda yeniligin yayilma hiz1 da
olumlu etkilenmektedir (Karaca, 2009:198).

2.4.5. Kullamim Kolayhg (Karmasikhk)

Yeniligin, kullanicilar1 tarafindan o6zellikleri ve kullanimi bakimindan
anlasilirhik derecesi olarak agiklanmaktadir (Karaca, 2009:198). Kullanicilarin
yenilikle ilgili daha 6nceki bilgi, tecriibe ve uzmanliklari o yeniligin farkli oranlarda
algilanmasina sebep olmaktadir. Anlasilir ve yalin olmayan yeniliklerin yayilma
hiz1 yavaslamaktadir (Demirci vd., 2013:27). Karmagiklik, uygunluk ve goreceli
avantaj kadar 6nemli olmamakla birlikte teknik bir alan olmasi sebebiyle, satin
alma i¢in bir engel unsuru ve yenilige adaptasyon lizerinde biiyiik bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Karaca, 2009:198). Ozellikle teknik niteliklere sahip yenilikler belli
derecede uzmanlik ve bilgi birikimi gerektirmektedir. Bu sebeple bu tarz
yeniliklerin benimsenmesi i¢in, potansiyel kullanicilarin bu konularda kisa siire
icinde bilgi ve tecrilbbe kazanabilecegi egitim c¢alismalarinin yapilmasi
gerekmektedir (Demirci vd., 2013:27). Yenilik benimsenmis olsa da kullaniminda
ortaya c¢ikabilecek karmasik durumlar, yeniligi kabullenme zamanim

geciktirmektedir (Akgoz vd., 2014:4).
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3. TpRjZM, TURIZM ENDUSTRISI VE "TU"RiZM
SEKTORUNDE YENILIK CALISMALARI LITERATURU

3.1. Turizm ve Turist Kavramlari

Turizm, kokeni Latince “tornus” olarak ifade edilen ve anlami “donme
hareketi” olarak agiklanan bir kavramdir. Turizme iliskin yapilan tanimlarin
barindirdigi ortak ozellikleri; kisinin siirekli oturduklar1 yerin disinda
gerceklestirdikleri bir seyahat olay1 olmasi, bu seyahat olayma kisinin tamamen
kendi 6zgiir iradesiyle karar vermesi, bu seyahatte kisinin ticari ya da siyasi bir
amag giitmemesi zamanini bunlarin disinda kalan; eglence, din, spor, saglik, egitim,
kiiltiir, ¢evreden uzaklagsma ve yeni yerler kesfetme amaciyla gecirmesi seklinde

ifade edilen, ortak 6zellikleri barindirmaktadir (Akat, 2008:2-3).

Turist kavraminin kokeni ise 12. yiizyila kadar dayanmaktadir (Kozak vd.,
2010:5-7). Kavram, turizm taniminda da belirtildigi gibi gesitli nedenlerle belli bir
zaman araliginda yolculuk eden, seyahat ettigi yerde bir giinden (24 saatten) fazla
siire gegiren ya da bir konaklama isletmesinde en azindan bir gece kalan,
konakladig1 siire icinde seyahat ettigi bolgedeki isletmelerden ihtiyaglarini
karsilayan kisidir (Akat, 2008:4-6). Farkli bir ifadeyle turist, devamli yasadig
yerden baska bir yere, kisa bir siire i¢in ve psikolojik olarak tatmin saglamak
niyetiyle giden ve gittigi yerde mevcut bulunan turizm isletmelerinden faydalanarak
tekrar ikamet ettigi yere geri donen kisidir (Aktas, 2002:2). Hizmet sektorii
icerisinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin tiiketicisi turist olarak

isimlendirilmektedir.
3.2. Turizm Endiistrisi Kavram

Turizm endiistrisi kavrami, seyahat faaliyetine katilan turistlerin, seyahatleri
stiresince ihtiya¢ duyacaklar iiriin ve hizmet taleplerini kisaca turistik tiiketimlerini
karsilamakta olan ekonomik etkinliklerin {iretildigi endiistri olarak ifade
edilmektedir (Bilgi¢li ve Altinkaynak, 2016:562). Kavram genel bir ifadeyle,
turistik hizmet veren ekonomik faaliyetlerde ortak gikarlart bulunan bir biitiin
olarak aciklanirken; kazanglarini kismen ya da tamamiyla turistlerden saglayacak
sekilde iiriin iireten, bu iirlinleri pazarlayan ve bu tiriinlerden kazang saglayan biitiin

isletmeleri kapsamaktadir (Akat, 2008:107).



Turizm faaliyetlerini kapsayan bu sektor, bir {ilkenin gelir elde ederek
ekonomiye onemli katkilar saglayabilecegi ciddi bir endiistri olarak goriilmektedir.
Tirkiye iklim cesitliligi, sahilleri, dogal ¢ekicilikleri, tarihi ge¢misi ile dogustan
istiin Ozelliklere sahip iilkeler arasinda yer almaktadir. Son yillarda hizla biiyiiyen
turizm endiistrisi, Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization, WTO)’ne
gore yarattig1 is olanaklari, katma degerle, hizmet ettigi insan sayis1 ve sagladig

gelirle diinyanm biiyiik endiistrileri arasinda yer almaktadir (Onal vd., 2006:vii-1).

Diinya Turizm Orgiiti'ne gére diinyada turizm hareketlerinin temel
gostergelerinden olan seyahat eden turist sayisi rakamlarina bakildiginda 2016
yilinda turist sayisinin 1,2 milyar seviyelerine ulastig1 goriilmektedir. Bir onceki
yila gore artis %3,9 olarak gerceklesmistir (Tuna vd., 2017:6). 2017 yilinda turist
sayisinin ise 1,3 milyar kisiye ulastig: tespit edilmistir. Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiiti (UNWTO)’niin Diinya Turizm Barometresi raporuna gore, 2017
yilinda uluslararasi turist sayisit bir onceki yila kiyasla %6,7 artmis oldugu
goriilmektedir. 2018 y1l1 i¢inde diinyada seyahat eden turist sayis1 bakimindan tilke
siralamasinda; ilk sirada Fransa (86,9 milyon kisi ile), ikinci sirada Ispanya (81,8
milyon kisi ile) ve tiglincii sirada ABD (76,9 milyon kisi ile) yer almaktadir. Tiirkiye
ise (37,6 milyon kisi ile) sekizinci sirada yer almaktadir (Yatirim ve Isletmeler

Genel Miidiirliigi, 2019:18).

Diinyada turizm hareketliliginin nereye yoneldigini tespit edebilmek i¢in en
cok turist ¢ceken lilke siralamasina bakildiginda, 2016 yili icin; ilk iigte sirasiyla
Fransa (82,6 milyon turist), ABD (75,6 milyon turistle), Ispanya (75,6 milyon
turistle) goriilmekte; Tiirkiye (31,3 milyon turist) ise onuncu sirada yer almaktadir
(Tuna vd., 2017:6). 2017 yilinda en ¢ok turist ¢eken iilke siralamasina bakildiginda
ilk sirada yine Fransa (86,9 milyon turist), ikinci sirada Ispanya (81,8 milyon turist),
ticiincii sirada ise ABD (76,9 milyon turist) yer almaktadir. Tiirkiye ise (37,6 milyon
turist) bir 6nceki yila gore daha iyi bir performans gostererek sekizinci sirada yerini

almistir (Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2019:18).

Uluslararasi turizm gelirlerine bakildiginda 2010 yilinda 961 milyar dolar
olan turizm geliri, 2016 yilinda 1.22 trilyon dolar1 gegtigi goriilmektedir. 2016 yili
igerisinde en fazla turizm geliri elde eden iilkelerden ilk tigte sirasiyla ABD (205,9

milyar dolar), Ispanya (60,3 milyar dolar) ve Tayland (49,9 milyar dolar) yer
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almaktadir. Tiirkiye ise 18,7 milyar dolarla on yedinci sirada yer almakta oldugu
goriilmektedir (Tuna vd., 2017:7). 2017 yili igerisinde en fazla turizm geliri elde
eden iilkelerden ilk iicte sirasiyla ABD (210,7 milyar dolar), Ispanya (68,1 milyar
dolar) ve Fransa (60,7 milyar dolar) yer almaktadir. Tiirkiye ise 22,5 milyar dolarla
on dordiincii sirada yer aldigi goriilmektedir (Yatrim ve Isletmeler Genel

Miidiirliigii, 2019:18).

Tirkiye’ye 2018 yili igerisinde toplam gelen yabanci ziyaretci sayist yaklasik
46,2 milyon turisttir. Ulkeye 2018 yil1 igerisinde en ¢ok ziyaretci gonderen iilkeler
sirasiyla Rusya (5,96 milyon turist), Almanya (4,5 milyon turist), Bulgaristan (2,38
milyon turist), ingiltere (2,25 milyon turist) ve Giircistan (2,06 milyon turist) ‘dir.
2018 yilinda 71,9 milyon tesise gelis gerceklesmis ve toplamda 190,6 milyon
geceleme yapilmustir. Ziyaretgilerin ortalama kalis siireleri yabanci turistler igin
3,61 giin, yurt diginda ikamet eden yerli turistler 1,92 giin ve yurt i¢inde ikamet
eden yurt i¢i seyahat edenlerin ortalama kalis siireleri ise 8,6 giin olarak tespit
edilmistir. Yabanci ziyaretcilerin gecelemede en ¢ok tercih ettigi iller sirasiyla;
Antalya (70,2 milyon), Istanbul (20,1 milyon), Mugla (8,1 milyon), Aydin (3,2
milyon) ve Izmir (2,3 milyon)’dir. Yerli ziyaretcilerin gecelemede en ¢ok tercih
ettigi iller sirasiyla Antalya (13,8 milyon), Istanbul (8,3 milyon), Mugla (4,9
milyon), izmir (4 milyon) ve Ankara (3,7 milyon)’dur. 2018 yilinda Tiirkiye’nin
turizm geliri 29,5 milyar dolar olarak gerceklesmistir (Yatirim ve Isletmeler Genel

Miidiirliigii, 2019:2-12).

Turizm endiistrisi, gelismekte olan iilkelerde sanayi sektoriiniin alternatifi
olarak ekonomik gelisme ve kalkinmada en 6nemli emek-yogun bir sektordiir. Bu
sebeple insan giiciine ihtiya¢ duymaktadir. Bu agidan turizm, iilkeye maddi kazang
yaninda istihdam olanagi saglamaktadir. Tiirkiye turizm potansiyeli yliksek bir tilke
olup; istthdama hem dogrudan katki saglamakta hem de bu sektorii besleyen
tedarikgileredolayl istthdam saglamaktadir (Akin, 2018:12). Dolayisiyla iilkenin

toplam istihdamini pozitif etkilemektedir.

Diinya turizm endiistrisi; konaklama ilk sirada olmak iizere ulastirma,
eglence, tur operatorleri, seyahat acenteleri, rehberlik, reklam ajanslar1 ve tanitim

hizmeti iireten isletmelerden olugsmaktadir (Giiler, 2009:61).
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Turizm enddistrisinin alt sektorlerinden olan konaklama sektorii, diinya turizm
enddistrisinin temelini olusturmasi ile birlikte en fazla istihdam saglamasi, vergi
vermesi ve faaliyette bulundugu bolgeyi tanitmasi acisindan 6nem arz etmektedir.
Konaklama isletmeleri kapsaminda; oteller, moteller, tatil kdyleri, pansiyonlar,
kamping alanlari, apart oteller, dag evleri (oberjler), genglik yurtlar1 (hosteller),
yiizer tesisler yer almaktadir. Konaklama sektdriinde i¢inde yer alan otel isletmeleri
ise geceleme yapilan asil birimleri olusturmaktadir. Oteller, turistik mal ve
hizmetlerin tiretildigi, liretim ve tiikketimin ayn1 anda oldugu isletmelerdir. Emek
yogun bir sektdr olan otel isletmelerinin tiiketicileri turistlerdir. Turist; konaklama,
yeme-igme ve eglence hizmetlerinden herhangi birini satin almak ic¢in karar
verirken, finansal, psikolojik ve sosyolojik agilardan {iriin ve hizmetleri yogun

olarak degerlendirdigi bir satin alma siireci yasamaktadir (Giiler, 2009:61-62).

Otel isletmelerinin, turistlere kaliteli Giriin ve hizmet sunmakla birlikte,
sektordeki giincel egilimleri ve yenilikleri de takip etmeleri gerekmektedir. Bu
olusumlarin neticesinde {iriin ve hizmetlerinde farkliliklar yapan, ¢evreye karsi
hassasiyeti yiiksek, isletme i¢i ve disinda mimari yapisiyla dikkat ceken,
rakiplerinden farkli olarak yenilik¢i egilimlerle faaliyetlerini siirdiiren isletmeler

rekabette de avantajla devam etmektedirler (Durna ve Babiir, 2011:74).

Glin gegctikce otel isletmelerinin sayisinin artmasi ve bu isletmelerce sunulan
hizmetin benzer olmasi, kiiresel rekabetin yogunlagtigi son donemlerde otel
isletmelerinin degisiklikler yapmasini gerekli kilmaktadir. Bu degisikliklerin;
turistin ilgisini ¢ekebilecek, akilda kalic1 farkli bir hizmet sunarak miisteri degeri
yaratabilecek nitelikte olmasi yeni pazarlar bulma ve bu pazarlart koruma amaciyla
diger igletmelerin sundugu hizmetlerden ayirt edici 6zelliklere sahip yeni ve farkli
hizmetler sunmas1 gerekmektedir (Giiler, 2009:62). Otel isletmeleri yeni ve farkli
hizmetlerle yeni pazarlar bularak ve bu pazarlari koruyarak faaliyet alanlarini

genisletmektedirler.

Bunun yaninda {ilkede turizm ¢esitliligi ve yenilik¢i uygulamalari
desteklemek amaciyla 6zellikle otel isletmelerini kapsayan altyapi, yatirim, ¢evre
ve tamitim faaliyetleri turizm c¢aligmalarina katma deger kazandirmaktadir (Cinar,

2017:38).
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Gilinlimiizde teknolojinin yaygin olarak kullanilmasi, bilgiye erisimin
kolaylasmast ve bilgi teknolojilerinin kullaniminin artmasi ile isletmelerin
birbirlerini takip etmesiyle tiriin farkliligi avantajin1 ortadan kaldirmaktadir. Bu
sebeple, kiiresel yarig ortaminda, ¢ok az sayida isletme, rekabet halinde bulundugu
isletmelerin sundugu iriinden farkli bir iirlin sunabilme becerisine sahip
olabilmektedir. Tiim rekabetci baskilar ve iiriin ¢esitliliginin artmasiyla, tiim ticari
faaliyetlerde ortak payda olan hizmet faktoriinlin 6neminin ¢ok daha arttigini
gostermektedir (Giiler, 2009:68). Isletmeler hizmet sunumunda farklilik yaratarak
ve yenilikleri takip edip uygulayarak turist memnuniyetini uzun vadede saglama

amacini glitmektedirler.

3.3. Turizm Endiistrisinin Unsurlar:

Turizm endiistrisi i¢inde birbirinden farkli mal ve hizmetlerin bir araya
getirilmesi, yeni bir iiriin olarak turiste sunulmasi s6z konusu olup; sektor bir¢ok
farkli unsurun etkisi altinda faaliyet gdostermektedir. Bu endiistrinin en 6nemli
unsurlar1 olan turizm talebi, arzi ve turizm iriinii (turistik iirlin) devam eden

boliimde aciklanacaktir.

3.3.1. Turizm Talebi ve Arzi

Turizm, kisinin bos zamanini ve tasarrufunu nasil kullanmak isteyecegine
dair ekonomik bir karar ile baglamakta; genel anlamda yatirim yapmak, tiiketime
yoneltmek, istthdam saglamak, ihracata tesvik etmek ve kamu gelirleri yaratmak

gibi ekonomik boyutlar1 da bulunmakta olan bir faaliyettir (Onal vd., 2006:137).

Turizm amach gezi yapma dilegi var olan ve bu dilegini hayata gegirebilecek
bir kazanca sahip olan bireylerin tamami turizm talebini olusturmaktadir. Turizm
talebi kavrami ile turizme yonelmekte olan ve satin alma giicli bulunan, seyahat
etme ve tatil yapma istegi bulunan kitle kastedilmektedir (Onal vd., 2006:10).
Ekonomik acidan kavram, yeterli bos zamani olan ve satin alma giiciine sahip, belli
bir zamanda belli bir hedefle turistik iirlinlerden yararlanan ya da yararlanmak
isteyen bireyler toplulugu seklinde ifade edilmektedir (Kozak vd., 2010:59).
Gelismis ekonomilerde kisilerin gelirlerinin artmasi ile turizm talebi de olumlu
yonde etkilenmekte ve artmaktadir. Turizm talebinin 6nemi turizm endiistrisinin

gelismesinde lokomotif gorevi iistlenmesinden gelmektedir (Onal vd., 2006:10).
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Turizm arzi; turistik zenginliklerin tiimii olarak ifade edilmektedir. Kavram;
belirli sartlar altinda, belirli bir fiyatta ya da bedelsiz olarak, bir il, bolge ya da
merkezin, turistlerin faydasina sundugu ya da turistlere satmaya ¢alistig1 turistik
zenginliklerin biitiinii olarak aciklanmaktadir (Onal vd., 2006:12-13). Kavram
ekonomik acidan, turizm talebinin ihtiyaclarini gidermek i¢in gerekli olan turizm
tiriinlerinin temin edilmesini igermekte, tiretim odakli faaliyetlerin tiimii olarak
ifade edilmektedir (Kozak vd., 2010:41). Turizm arzinmi olusturan unsurlar; dogal
kaynaklar, yer alt1 ve yer {istli yatirimlari, ulasim olanaklari, konukseverlik ve
kiiltiirel kaynaklardir (Onal vd., 2006:12-13). Kisaca, bir turistin ihtiyaclarini
karsilayan konaklama, yeme-igme, ulasim ve eglence gibi unsurlar ile turistlere
sunulan maddi ve manevi hizmetlerin biitiinii turizmin arz tarafin1 olusturmaktadir

(Yagci, 2007:40).

3.3.2. Turizm Uriinii (Turistik Uriin) ve Temel Unsurlar

Ekonomik anlamda {iriin; insan ihtiyacglarin1 ve isteklerini karsilayan maddi
ya da maddi olmayan her hangi bir seydir. Tiiketici i¢in ifade ettigi anlam ise bir
dizi yarar ve Ozelliktir (Rizaoglu, 2007:249). Turizm {iriinii, herhangi bir turizm
hizmeti (mal ve hizmet biitiinii) ya da bu hizmetlerin birlesimi olarak ifade
edilmektedir (Kotler vd., 2006:304). Turizm sektorii i¢inde bireyleri seyahate
yonlendiren {riinler ile seyahatin kendisi, ziyaret edilecek bolge, bu bolge
igerisindeki alan ya da merkezlerin birlesimi turizm {iriinii olarak ifade edilmektedir
(Kigtikaltan ve Yildiz, 2009:1142; Akgoz vd., 2014:5). Turizm iriinii, turistin
ikamet ettigi yerden ayrilarak, tekrar ikamet ettigi yere donene kadar gegen siire
icerisinde tiikettigi tirlinler ve yasadig1 deneyimler biitiinlinden olusmaktadir (Usta,
2001:105; Akgoz vd., 2014:5). Bu ifadeler neticesinde turistik tiriin, kisaca, turizm
faaliyetine katilan kisilerin turistik gezileri boyunca ihtiyaglarini karsilamak i¢in
turizm isletmeleri tarafindan ftretilen her tirlii mal ve hizmetler olarak

acgiklanabilmektedir.
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Tablo 3.1: Turizm Uriiniinii Olusturan Unsurlar

Cekicilik Dogal Unsurlar, Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar, Ekonomik Unsurlar,

Psikolojik Unsurlar

Ulagsilabilirlik Mesafe Acisindan Ulasilabilirlik, Zaman Acisindan Ulasilabilirlik,
Maliyetler Acisindan Ulasilabilirlik

Turizm isletmeleri Ulastirma Isletmeleri, Konaklama Isletmeleri, Yiyecek-igecek

Isletmeleri, Rekreasyon Isletmeleri, Hediyelik Esya Isletmeleri

Etkinlikler Yerel Organizasyonlar, Ulusal Organizasyonlar ve Uluslararasi

Organizasyonlar

Imaj Zihinde Tasarlanan Genel Goriiniis

Herhangi bir iirlinlin, turizm {irlinii olarak ifade edilebilmesi, bu sekilde
algilanmasi ve islev gérmesi icin birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.
Turizm iriinlerinin hem somut hem de soyut formlar i¢in bu 6zellikler gecerli
olmaktadir. Bu 6zellikler Tabl 3.1°de de goriildiigii tizere; ¢ekicilik, ulasilabilirlik,
turizm isletmeleri, etkinlikler ve imaj olarak ifade edilmektedir. Cekicilik, seyahat
edilmek istenen yerin cazibesini arttiran diger yerlere gore tercih edilmesini
saglayan faktorler olarak agiklanmaktadir. Cekiciligi belirleyen faktorler arasinda
dogal unsurlar, ekonomik unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar ve psikolojik unsurlar
yer almaktadir. Ikinci 6zellik olan ulasilabilirlik, yiiksek cekicilige sahip turizm
bolgesinin ii¢ boyutta degerlendirilmesini kapsamaktadir. Bunlardan ilki bolgenin,
potansiyel turistlere mesafe acisindan bakildiginda yakin olmasi, zaman acisindan
bakildiginda ulasimin kisa slirmesi ve maliyetler agisindan bakildiginda bélgenin
ucuz olmasi olarak ifade edilmektedir. Turizm isletmeleri adi altinda ulastirma,
konaklama, yiyecek-igecek, rekreasyon, hediyelik esya iiretip satan isletmeler
kastedilmektedir. Bu isletmeler olmaksizin turizm faaliyetinden s6z etmek
miimkiin olmamaktadir. Etkinliklerle ise, festival, fuar, kongre, bayram, senlik,
karnaval ve spor faaliyetleri gibi yerel, ulusal ve uluslararasi organizasyonlar
kastedilmektedir. Imaj 6zelligi ise, turizm bolgelerinin zaman i¢inde sahip olduklar
ve hedef kitlenin bu bolgeyi tercih etmesinin nedenleri arasinda sayilan bir unsur
olarak ifade edilmektedir (Kozak vd., 2010:41-45). Turizm tirinii bu bes 6zelligi

icinde barindirarak, turistlere biitiinlestirilmis bir deneyim sunmaktadirlar.
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3.4. Turizm Endiistrisinde Yenilik Uygulamalarinin Onemi

Turizm endiistrisi i¢cinde 6nemli bir yeri olan otel isletmelerinin biinyesinde
kullanilmakta olan bir¢ok otomasyon sistemlerine ragmen, bu isletmelerde
calisanlarin, turistlerin hizmet tiretimi siirecine direkt katilimi sebebiyle; calisanlar
ve turistler arasinda yiiksek oranda esglidiimlii temas kurulmaktadir (Kotler vd.,
2006: 401). Isletmelerde sunulan hizmetler birebir aynis1 olmasa bile, birbiriyle
benzesmektedir. Bu nedenle isletmelerin turistlerin ilgisini ¢ekmesi, yeni pazarlari
hedeflemesi ve sahip oldugu pazarlar elinde tutabilmesi i¢in mevcutlardan farkl
ve dikkat c¢ekici hizmetler sunmasi gerekmektedir (Giiler, 2009:61). Bunun da bir
yolunun yenilik ile miimkiin oldugu goriilmektedir. Isletmelerin, turist
memnuniyeti ve baglilig1 saglayabilmeleri i¢in kiiltiirel olarak yeniliklere agik
olmalari, degisen ihtiyag ve istekleri goz dniinde bulundurarak, ¢alisanlarini da bu

stirece dahil ederek faaliyetlerini yiiriitmelerini gerekmektedir (Isik, 2018:363).

Soyut bir kavram olan hizmetin, somut tiriinden farkliliklar1 bulunmaktadir.
Bu farkliliklar; hizmetlerin depolanma imkanlarinin bulunmamasi, ambalaj
yapilamamalar1 ve hizmetin sunan kisiye ve sunuldugu mekéana gore degisiklik
gostermesi olarak ifade edilmektedir. Bu gerekcelerle sistem, standart bir hizmet
sunumuna imkan vermemektedir (Gummesson, 1993: 32; Giiler, 2009:62). Otel
isletmelerinde de hizmeti standartlastirmanin zor olmasi1 gerekgesiyle hizmet
tizerinde farkliliklar yaratmak daha ¢ok tercih edilmektedir. Bunun sonucu olarak
da otel isletmelerinde farklilagtirma stratejisinin daha etkin bir rekabet stratejisi

olarak kullanildig1 goriilmektedir (Haciefendioglu, 2005: 77).

Gegmis yillarla karsilastirlldiginda  gilinlimiizde turistlerin  marka
sadakatlerinde azalmalar oldugu gozlemlenmektedir. Konaklama hizmeti talep
eden turistler yeni ve zenginlestirilmis hizmet bilesimlerini, alistiklart markalara
tercih edebildikleri goriilmektedir. Rekabetin yogun oldugu bu sektdrde boyle bir
durumun yasanmamasi i¢in, oncelikle isletme yoneticilerinin turist tercihlerini
anlamalar1 gerekmektedir. Turistlere yonelik mevcut hizmet segeneklerini daha
degerli hale getirerek tercih onceliklerini belirlemelidirler. Boylelikle isletmeler
hem turist memnuniyeti saglayacak hem de asil amag olan isletmeyi giiclendirme

faaliyetini basarmig olacaktirlar (Okumus ve Avci, 2008:410).
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Yenilik konusunda yapilmis olan tiim ¢aligmalar, yeniligin isletmeler i¢in bir
gereklilik oldugunu vurgulamaktadir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, isletme
icinde gerceklesen bazen zorunluluktan bazense stratejiden kaynaklanan
degisimler, isletmelerin yenilik yapmast i¢in destekleyici giicler oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte zaman icinde degisen pazar yapist ve turist
ihtiyaclarinin ¢esitlenmesi ile de isletmelerin rekabet giiclerini koruyabilmeleri ve
bunun devamliligmi  saglayabilmeleri amaciyla yenilik  faaliyetlerini

gerceklestirmeleri gerekmektedir (Tasgit ve Torun, 2016:147-148).

3.5. Turizm Sektoriinde Yenilik Calismalar: Literatiirii

Uluslararasi alanda yaklasik yirmi yil1 asan bir siirecte, turizm endiistrisinde
yenilik konusuna ilginin artmakta (Hjalager, 2010:1) ve uluslararas1 ve ulusal
alanda olmak tiizere konuyu iki agidan ele almakta yarar oldugu goriilmektedir.
Literatiir taramasindaki amag; arasgtirma yapilan konu ile ilgili daha onceki
donemlerde yayimlanan arastirmalari ortaya koymaktir. Tirkiye’de turizm
sektoriinde, konaklama isletmelerini temel alinarak yapilmis yenilik ¢aligmalarinin
sayisinin olduk¢a az oldugu sdylenebilmektedir. Yapmis oldugumuz bu literatiir

taramasinda hizmet sektoriinde yapilmis yenilik ¢caligmalarina yer verilmektedir.

Hizmet sektorii i¢inde otel igletmelerinde yapilmis yenilik faaliyetlerinin
agirlikli olarak teknolojik alanda gerceklestirildigi goriilmektedir (Orfila-Sintes
vd., 2005:862). Yenilik faaliyetlerinin otelin imaji, miisteri (tiiketici/turist)
memnuniyeti ve igletmenin verimliligi lizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymakta olan ¢alismalar mevcuttur (Jacob vd., 2003:292). Bunlara ilaveten direkt
otel isletmelerindeki yenilik ¢alismalarina ydnelen simirli sayida caligmalarda
goriilmektedir. Bu durumun nedeni, degerlendirmelerin siibjektif  temele
dayanmasi, isletmenin pazar odakliligi, yeniligi ve performansinin
degerlendirilmesi cesitli biligsel 6nyargilara egilimi olmasindan kaynaklanmaktadir
(Agarwal vd., 2003:79; Ottenbacher ve Gnoth, 2005: 219; Orfila-Sintes, 2005:863;
Pikkemaat ve Peters, 2006:108; Orfila-Sintes ve Mattsson, 2007: 391; Pikkemaat,
2008:194; Martinez-Ros ve Orfila-Sintes, 2009:639).

Yenilik yonetimi alaninda yapilmis olan aragtirmalarda konaklama
isletmesinin kapasitesini ortaya koyan oda, yatak ve personel sayisi ile isletme

personelinin egitimi, yonetici vasiflart farkli bir ifadeyle insan kaynaginin kalitesi,
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isletmenin finansal imkanlar1 ve bagimsiz bir sahsa ait ya da zincir isletme olmasi
gibi faktorlerde yenilikgiligi etkileyen unsurlar olarak vurgulanmaktadir (Tekin ve
Durna, 2012: 95; Cinar, 2017:41). Yenilik ¢alismalarinin zincir otel igletmelerinde
daha yiiksek diizeyde yapildig1 goriilmektedir (Orfila-Sintes, 2005:865). Bunun
yaninda bazi aragtirmalarda, yenilik ¢alismalar otel biiyiikliigl ile dogru orantili
olarak arttig1 tespit edilmektedir (Pikkemaat ve Peters, 2006:109; Orfila-Sintes ve
Mattsson, 2007: 392; Martinez-Ros ve Orfila-Sintes, 2009:640). Bu ¢alismalar en
fazla otel isletmelerinin bilisim alanlarinda goriilmekte olup; gelecekte de bu
dogrultu da devam etmesi Ongoriilmektedir. Teknolojik 1iyilestirmeler,
bireysellestirilmis hizmetler ve miisteri iligskileri yonetimi hizmet sektoriinde
yenilik alaninda temel egilimler olarak devam edecegi goriilmektedir (Verma vd.,

2008:9).

Yeni konukseverlik hizmeti gelismeleri, tamamen yeni bir pazardaki
tamamen yeni hizmetlere sahip gercek yeniliklerden, mevcut hizmetlerin oldukga
kiigiik degisikliklerine kadar uzanmaktadir. Kiiciik bir degisiklik, var olan bir
konukseverlik hizmetinin basit bir uyarlamasi olabilmektedir. Ornegin; anahtar
yerine kartt hizlica kaydirarak kullanmak veya ek yeni 6zellikler ile deger yaratma
cabalar1 olabilmektedir. Isletmelerde bu degisikliklerin ve eklemelerin izlenmesi

veya yeterince tercih edilmesi miimkiin oldugu siirece basarininda artacagi

goriilmektedir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005: 206).

Hizmet sektoriinde yenilik hala tartisilan bir konu olmakla birlikte, gercekte
yenilik yapildigima ya da sadece taklit yapildigina dair fikir ayriliklar
goriilmektedir. Bunlara ragmen genel anlamda; otel isletmelerinde hizmet
yeniliginin 6nemi {i¢ temel nedene baglanmistir. Bunlardan ilki; tiiketici agisindan
otel isletmelerinin sundugu hizmetlerin benzer olmasi ve birbiri yerine ikame
edilebilir olmasidir. Ikincisi; turizm sektdriinde degisimin hizli olmasi ve otel
isletmelerininde bu hiza ayak uydurabilmek igin siirekli proaktif degisimlere
odaklanmalar1 gerekmektedir. Ugiinciisii; tiiketicilerin kendilerine deger verildigini
hissettigi isletmeleri tercih etmekte olduklarinin fark edilmis olmasidir (Kale ve
Birdir, 2010:31). Literatiirde, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler yenilik
konusunda bir tartisma sunmamasina ragmen, yine de yeniliklerin yer aldigi

sonucuna varilmaktadir.
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Aygen (2006) calismasinda turizm sektdriiniin siirdiirtilebilirligini korumast
icin isletmelerin Orgiitsel yapilarini daha yenilik¢i hale getirmeleri gerektigini ifade
etmektedir. Bu amagla bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin tiiketici istek ve
ihtiyaclarina uygun politikalar gelistirmeleri, beklentileri karsilamalar gerektigini
vurgulamaktadir. Isletmelerin siirekli degismekte olan ve farklilasan ¢evreyi analiz
ederek miisteri odakli yenilikleri uygulamasinin bir gereklilik oldugunu

calismasinda vurgulamaktadir (Aygen, 2006:213-214).

Kutukiz ve Tungbilek’in (2008) yapmis olduklar1 arastirma turizm
sektorlinde faaliyet gosteren 26 biiyiik isletme iizerinde, yenilikgiligin isletme
performansi iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugunu tespit
etmislerdir (Kutukiz ve Tungbilek, 2008:18-26). Yurt distyla kiyaslandiginda sinirl
sayida yapilan ¢aligmalara iilkemizden bir diger 6rnek yenilik faaliyeti olarak
Antalya Belek’ten kendini 6zel sinif kategorisinde siniflandiran Adam & Eve Otel
verilebilmektedir. Otel, misafirlerine romantik konsepte yenilik¢i bir hizmet
sunmaktadir. Yeni evlenen ya da evlenecek ciftlere 11 yenilikgi ve farkli konseptte
tasarlanmis odalari ile hizmet sunmaktadir. Bu sayede ¢iftler de eslerine siirprizler
ve sira dist evlenme teklifleri yapabilmektedir. Hizmet sektoriinde yapilmis bu

calismalar1 6zetlemek gerekirse;

Abernathy ve Clark (1985) ¢alismalarinda; yeniligin rekabetci etkileri lizerine
analiz yapip bir cergeve gelistirmeye ¢alismislardir. Bu gerceve, doniistiiriilebilen
yatirimlar kavramina dayandirilmakta olup, bir yeniligin kapasitesi, mevcut tiretim
ve pazarlama sistemlerini etkilemektedir. Kavram sonuglarinin uygulamasinda dort
tipte yenilik kategorilesmektedir. Bunlar; diizenli, nig, devrimsel ve yapisal
yenilikler olarak isimlendirilmektedirler. Analiz gostermektedir ki yenilik
kategorileri, farkli olusum desenleriyle ve yonetimsel ¢evre ile yakindan iligkilidir

(Abernathy ve Clark, 1985:3).

Sundbo (1997) makalesinde; iki konuyu tartismaktadir. Bunlar; hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde yenilik olup olmadig1 ve bu isletmelerin
yeniligi nasil organize etmekte oldugudur. Bu konular kapsaminda Danimarka da
faaliyet gosteren hizmet isletmeleri {izerinde aragtirmalar yapilmistir. Ampirik

analizler sonucu hizmet isletmelerinin yenilik¢i olduklar1 ve yeniligin genellikle
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sistematik olmayan bir arama - 6grenme siireci oldugu sonucuna varilmistir
(Sundbo, 1997:432).

Hjalager (1997) c¢alismasinda ¢evre ile ilgili bir yenilik tipolojisi
onermektedir. Makale de, tiiketicilerin, yerel halkin ve yetkililerin 6ne siirdiikleri
artan bir ¢evre kaygisi, turizm endiistrisinde yenilik¢i bir eylem baslatmaktadir.
Calismada yenilikler turizm endiistrisinde bir savunma stratejisi olarak
goriilmektedir. Buna ilave olarak, yeni iirlinler veya siiregler sadece temel turizm
endiistrisinde endojen (i¢ kaynakli) yeniliklerin belirli bir gecikmesine neden olan,
ornegin tedarikgiler gibi diger dallarda iistlenmis yenilik¢i ¢abalarin bir sonucu

olmaktadir (Hjalager, 1997:35).

Sundbo ve Gallouj (1998) calismalarinda; hizmet sektoriinde yeniligin ne
oldugu, hizmet isletmelerinin nasil yenilik¢i oldugu ve yenilik siirecinin kosullar
ve etkileri konularina deginilmektedir. Bu konularla alakali olarak yedi Avrupa

tilkesi iizerinde arastirma gerceklestirmistirler (Sundbo ve Gallouj, 1998:1).

Gray vd. (2000), Yeni Zelanda’daki oteller iizerine yaptiklar
arastirmalarinda, hizmet sektoriindeki isletmelerin performanslarini gelistirmeye
yonelik caligmaktadirlar. isletme performansmi iyilestiren orgiitsel 6zellikleri
belirlenmeye yonelik arastirmalar yaptiklar1 goriilmektedir. Hizmet sektoriindeki
yoneticilerin, isletmelerini miisteri odakli olmaya ve yenilige tesvik eden bir kurum
kiiltiiri  olusturmalart1 durumunda, c¢alismalarinda isletme performansinin

tyileserek, pozitif yonde ylikselecegi vurgulamaktadir (Gray vd., 2000: 149).

Agarwal vd. (2003), 201 uluslararasi otelden gelen verilerle pazar odaklilik
ve performans arasindaki iliskiyi hizmet isletmelerinde yeniligin roliinii
incelemektedirler. Pazar odakliligin {istiin isletme performansi ile iligkili oldugu
konusunda genis bir kabul vardir. Arastirma neticesinde pazar odakliligin hem
performans (doluluk orani, briit isletme kar1 ve pazar payi) hem de yargisal
performans Olgiitleriyle (servis kalitesi, miisteri ve calisan memnuniyeti) pozitif
iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda arastirma, pazar odakliligin,
yenilikgiligi tesvik etmede oldukca dnemli bir ara¢ oldugunu, bu durumun yargisal
performans1 gelistirdigini ve bunun da objektif performansi arttirdigim

gostermektedir (Agarwal vd., 2003:68).
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Volo’nun (2004) “Turizm Yeniligini Olgmede Yeni Bir Cerceve” adli
calismasinda turizmin diinya ¢apinda gelisen ve kendine has 6zellikleri olan bir
sektor olmasinin gbz ardi edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu ¢alismada
turizm sektori ile ilgili tanimlar yapilmakta, yenilik olgiilmekte ve bu amagla bir
cergeve Onerilmektedir. Bu gercevede; {iriin, siire¢, dagitim, organizasyonel ve

pazarlama yenilikleri ile turizm deneyimini icermektedir (Volo, 2004:70).

Victorino vd. (2005), yapmis olduklar1 ¢alismalarinda hizmet yeniliklerinin,
is ve tatil amagl seyahat eden miisterilerin otel tercihlerine etkisi hakkinda bilgi
vermektedir. ABD’de 1000 otel miisterisi iizerinde yapilan arastirma ile miisteri
tercihlerini anlamaya, yoneticilerin hizmet sunumlarini daha iyi tasarlamalarina ve
miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda ilgili operasyonel stratejileri organize etmelerine
olanak saglamak amaclanmaktadir. Arastirma sonucunda; hizmet yeniliklerinin,
ekonomik otel tercih eden miisterilerde, orta ve iist sinif otel tercih edenlere gore
daha 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢aligmada tatil amagli
seyahat eden otel miisterilerinin otel i¢i yenilik¢i uygulamalari daha Onemli

bulduklari tespit edilmektedir (Victorino vd., 2005:555-576).

Sintes vd. (2005) ¢alismalarinda Ispanya’nin Balear Adalarinda hizmet veren
konaklama isletmeleri iizerinde ¢alismaktadirlar. Bu isletmelerden topladiklari
verilerle teknolojik yeniligin Ispanya’nin konaklama hizmetlerindeki durumunu
arastirmaktadirlar. Calisma neticesinde {ist kategorideki otellerin, alt
kategoridekilere gore daha yenilik¢i oldugu; teknolojik yeniligin toplu bir 6l¢iisii
zincire ait otellerin ortalamasi ve yonetim sézlesmesi altindaki oteller i¢in olan
ortalamanin {izerinde bir oran sunmaktadir. Yenilik¢i isletmelerin yarisi, beseri
sermaye becerilerini ve yeteneklerini ayarlayarak bu yeniliklere uyum saglamakta
olduklar tespit edilmektedir (Sintes vd., 2005:851).

Pikkemaat ve Peters (2006) kiiclik ve orta bliyiikliikteki otel endiistrisinde
yenilik dlgmeye yonelik olarak bir pilot ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Bu ¢aligmada
turizm de is stratejilerinde yeniligin anahtar unsur oldugu; Avrupa’da Alp turizm
destinasyonlarinda yer alan kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelerin yenilik
stirecinin belirleyicileri tartisiimaktadir. Otelin farkli fonksiyonel alanlar1 analiz
edilerek; otel deger zincirinin tiim alanlarinda yeniligin oldukea diisiik derecede

goriildiigii tespit edilmistir (Pikkemaat ve Peters, 2006:89).
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Volo (2006) ¢alismasinda turizm sektoriinde, yeniligin hem tanimlanmasi
hem de Sl¢iimii konusundaki problemi incelemektedir. Bu ¢alismada standartlari
saglamak i¢in bir model onermektedir. Model yeniligi iki boyuta ayirmakta, bu
boyutlar icattan adaptasyon siireci ve turizm deneyiminin etkisi boyutlaridir. Son
olarak da bir ii¢lincli boyut yeniligin ekonomik etkilerini modele eklemektedir.
Caligma, agiklanan modelin gecerliligini saglamay1 amaglayan gelecek arastirmalar

i¢in yonergeler ve Oneriler ile sonuglandirilmaktadir (Volo, 2006:73-74).

Sundbo vd. (2007) turizm isletmelerinin yenilik¢i davranislarini
incelemektedirler. Danimarka ve Ispanya’da faaliyet gdsteren turizm isletmelerini
yenilik¢i davraniglart iizerinden karsilastirmaktadirlar. Turizm isletmelerinin,
rekabetci bir sektor i¢inde faaliyet gosterdiklerini ve bu isletmeler i¢in siklikla
yenilik yapmanin hayatta kalmak i¢in bir kosul oldugunu vurgulamaktadirlar.
Makalede turizm isletmelerinin yenilik¢i davranislart ve turizmde yenilik sistemi
ile ilgili teorik bir taslak sunulmaktadir. ispanya ve Danimarka’da faaliyet gosteren
turizm igletmelerinin yenilikgiligi ve yenilik¢iligin belirleyicileri, niceliksel ve
niteliksel verilerin karsilastirilmasiyla incelenmektedir. Makale biiyiik O6lcekli
isletmelerin profesyonellik, ayni zamanda kiigiik turizm isletmeleri arasinda
girisimcilik, yeniligin 6nemli belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Destekleyici
yenilik sistemleri gibi ¢esitli yenilik aglarinin diger bir belirleyici oldugu ve bu
belirleyicilerin, Danimarkali isletmelere gore daha yenilik¢i olan Ispanyol

isletmelerini destekledikleri tespit edilmektedir (Sundbo vd., 2007:88).

Miles (2008) c¢alismasinda hizmet faaliyetlerinin ¢esitliliginin, hizmet
yeniliklerini ve yenilik siireglerini farklilastiracagini vurgulamaktadir. Calismada
hizmet endiistrisinin kendi i¢inde nasil farklilasabildigine dair girdi/gikt1 ve gesitli

veriler kullanilarak bu durum ispat edilmeye c¢alisilmaktadir (Miles, 2008:115).

Grawe vd. (2009), yapmis olduklar1 ¢alismada bir igletmenin stratejik
yoneliminin hizmet yeniligi kabiliyetini ve bunun pazar performansi tizerinde nasil
bir etkisi oldugunu belirlemeye calismaktadirlar. Arastirmalarinda miisteri
yonelimi, rakip yonlendirmesi, maliyet yonelimi, hizmet yeniligi ve pazar
performansi yapilar1 aralarindaki iligkiler1 analiz etmektedirler. Arastirma

sonucunda maliyet yonelimi ve hizmet yeniligi arasindaki iliski desteklenmemekle
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birlikte, miisteri yonelimi, rakip yonlendirmesi, pazar performansi ve hizmet

yeniligi arasindaki iligkiler desteklenmektedir (Grawe vd., 2009:282).

Ros ve Sintes (2009) yapmis olduklar1 caligmalar1 ile otel endiistrisinde
uygulanan farkli yenilik faaliyetleri hakkinda bilgi saglamaktadirlar. Ozellikle
calismada radikal ve kademeli yeniligin; farkli isletmeler ve pazar yapilar
tizerindeki etkilerini aragtirmak hedeflenmektedir. Calismanin temel sonucu,
radikal ve kademeli yeniliklerin birbiri ile iligkili oldugudur. Bununla birlikte,
yeniligin ana belirleyicileri otel yoOnetiminin davranmiglari, otelin pazarlama
stratejisi, bliylkligii ve konumu olarak ifade edilmektedir (Ros ve Sintes,
2009:632).

Blichfeldt (2009) calismasinda turizm endiistrisinin bir¢ok kii¢iik ve orta
biiyiikliikte girisimi icerdigini ve turizm endiistrisinin diger endiistrilere gére daha
az inovatif oldugunu ifade etmektedir. Inovatif olmamasinin sebebiyse genellikle
motivasyon ve bilginin yoksunlugundan ve kaynaklarin kithigindan oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bilgi boslugunu doldurmaya katkida bulunmak amaciyla,
calismada yenilik¢i olan vaka sirketinden (karavan yerlesim yeri) yararlanilmig
olup, bu ozel girisimlerin nasil yenilik¢i oldugu ve bunun daha O6tesine nasil

gecebilecekleri konularinda bir dizi 6neriler sunmaktadir (Blichfeldt, 2009:415).

Dwyer ve Edwards (2009) c¢alismalarinda, turizm yoneticileri i¢in digsal
cevrenin yarattig1 onemli giicliikler ile ilgili degisiklikleri kapsamaktadir. Degisen
kiiresel egilimler karsisinda bazi engellerin ortaya ¢iktigir ve bunlarin listesinden
gelebilmek i¢cin 6nemli yedi unsur oldugu ve yoneticilerin stratejik siiriikklenmeyi
onlemek amaciyla bu unsurlara odaklanmalar1 gerektigini vurgulanmaktadir. Bu
unsurlar; turizm orgiitiiniin bir amaci olarak siirdiiriilebilir verim, miisterilerin
onemi, yeni teknolojiye proaktif adaptasyon, yenilik kiiltliri, risk yonetimi,
isbirliginin 6nemi, egitim ve Ogretimden olusmaktadir (Dwyer ve Edwards,

2009:328-332).

Hjalager (2010) caligmasinda son yirmi yilda turizmde yenilik konusuna
odaklanmis aragtirmalarin artmakta oldugunu vurgulamaktadir. Gelecekteki

arastirmalar icin bir giindem ortaya c¢ikarmaktadir. Turizmde yeniligin temeli,
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stireci, etkisi ve politikast konusunda hem resmi niceliksel hem de niteliksel

calismalar i¢in arastirma onermektedir (Hjalager, 2010:1).

Sucic (2010) arastirmasinda; basarinin anahtarin1 yeniligin temsil ettigini
vurgulamaktadir. Otel {iriin kalite planinda siire¢ higbir zaman son bulmakta ve
stirekli devam etmektedir. Bu makalede Hirvatistan’nin biiyiik otel zincirlerinden
biri olan Ritz Carlton’'nin yonetim boyutunda yenilik siireci {izerinde
durulmaktadir. Sonuglar gdstermektedir ki isletme bircok yoOnetim yeniligin
kiyaslama yoluyla yararlarinin farkina varmakta ancak bir kag1 gercekte iyi bildigi

duygu ve kullanimlar giinliik kullanimda tercih etmektedirler (Sucic, 2010:639).

Tajeddini (2010) calismasinda arastirmacilarin farkli isletmelerde miisteri
odaklilik, girisimcilik ve yenilik¢ilik ile is performansi arasindaki iliskiyi
arastirirken, otel endiistrisinde ¢ok az calisma yapildigini vurgulamaktadir. Bu
sebeple yapilan ¢alismada, bu degiskenlerin otel endiistrisi performansi tizerindeki
potansiyel etkilerini arastirmaktadir. Bu calisma igin veriler, isvigre’de bulunan,
Almanca ve Fransizca konusulan kantonlarda faaliyet gdsteren 156 otelin
miidiiriine uygulanan anketlerden elde edilmistir. Elde edilen bulgular, onceki
calismalar1 destekler nitelikte olup, ayni zamanda miisteri odaklilik, girigsimeilik
yonelimi ve yenilik¢iligi es zamanlh kesfederek ve bu faktdrlerin Isvigre otel
endiistrisinin performansi {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya
cikararak bazi yeni bilgiler saglamaktadir. Sonuglar, sadece miisteri odakli olmanin
yeniligi etkilemedigini de gostermektedir. Bu ¢calisma, performansin iyilestirilmesi,
miisteri odaklilik, girisimcilik yonelimi ve yenilik¢iligin, otel endiistrisindeki
yoneticiler ve sahipler tarafindan tesvik edilmesini ve 6zelikle de yenilikgiligin,
isletme stratejisinin ayrilmaz bir parcasi olarak yeni fikirlere agiklik agisindan

algilanmasini 6nermektedir (Tajeddini, 2010:221-229).

Kale ve Birdir (2010) ¢alismalarinda otel isletmelerinde yenilik¢i hizmetleri
tespit etmeye cabalamaktadirlar. Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bes
yildizli otel isletmeleri iizerinde yapilmistir. Arasgtirma neticesinde otel
isletmelerinin bir¢ok yenilik¢i hizmet uyguladiklar tespit edilmistir. Bunun
yaninda; zincir ve franchising otellerin, bagimsiz ve kiralik otellere gore ve y1l boyu
hizmet veren otellerin, sezonluk otellere gore daha yenilik¢i olduklari, farkli hizmet

sunumlarina yer verdikleri ortaya ¢ikmistir (Kale ve Birdir, 2010:30).
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Pivcevic ve Petric (2011) ¢alismalarinda yeniligin, verimlilik esasina uygun
olarak gelismede beceri (yetenek), yatirim, girisim ve rekabet gibi bes siirlicii
giicten bir tanesi oldugu vurgulanmaktadir. Bu ¢alismanin yapilma amaci;
akademisyenlerin simdiye kadar yenilik ile alakali, 6zellikle deneysel ¢alismalara
kars1 gereken ilgiyi gostermemesi ve bunun neticesinde literatiirdeki boslugun
doldurulmak istenmesidir. Hirvatistan da otel sektdriinde 2010 yil1 bahar ve yaz
doneminde boyunca topluluk yenilik anketi IV soru formu kullanilarak, deneysel
yenilik Ol¢iimii yapilarak literatiire katki saglanmistir (Pivcevic ve Petric,

2011:142).

Williams ve Shaw (2011) calismalarinda uluslararasilasma ve yenilik
arasindaki iliski biiyiik 6l¢iide ihmal edilmis olsa da, turizm arastirmalarinda 6nemli
bir konu oldugunu vurgulamaktadirlar. Calismada, uluslararasilasma bir yenilik
sekli olup, basaril1 bir uluslararasilagma, yenilik ve igletmelerin iistiin bilgiye sahip
olmasini gerektirmekte oldugu vurgulanmaktadir. Turizm iirlin{i, hizmetin temel
Ozelliklerinden biri olan {retim ve tiiketimin eszamanli olmasi, varliklarin
gerekliligi ve bir arada bulunmasi ile tiiketici hareketliligi a¢ilarindan, ciddi

derecede uluslararasilasmayi etkilemektedir (Williams ve Shaw, 2011:27).

Hjalager ve Flagestad (2012) ¢aligmalarinda turizmin alt sektdrlerinden olan
saglik turizmine ydnelmektedirler. Danimarka, Finlandiya, izlanda, Norvec ve
Isve¢ gibi iilkelerde; saglik turizminde {iriin yeniliklerinin kategorilerini
arastirmaktadirlar. Saglik turizminde modernizasyon ve kalite arttirmaya yonelik
gelismelerle sofistike turizm pazari olusturulmasi hedeflenmektedir (Hjalager ve

Flagestad, 2012:725).

Erdem vd. (2013) yapmus olduklari aragtirmalarinda pazar yonliliik, yenilik
yonliiliik ve isletme performansi arasindaki iliskiler incelenmektedir. Elde edilen
bulgulara gore; pazar ve yenilik yonliiliilk arasinda anlamli, pozitif yonli bir
iliskinin oldugu saptanmistir. Arastirma kapsaminda bes yildizli otel isletmelerinin
kendilerini daha fazla yenilik odakli, zincir otellerin ise kendilerini daha fazla pazar

odakl1 gordiikleri vurgulamaktadirlar (Erdem vd., 2013:74).

Nicolau ve Santa-Maria (2013) ¢alismalarinda; otel yeniliklerinin igletmenin

piyasa degerine etkisini analiz etmeye calismaktadirlar. Arastirma sonucunda
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algilanan yeniligin, isletmenin gelecek satiglarinda olumlu bir katkist oldugu
goriilmektedir. Yenilik ¢esitlerinden siire¢ ve pazarlama yeniliklerinin, iiriin ve
organizasyonel yenilige gore; otel piyasa degerinde daha yiiksek pozitif bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmekte olup; bu durum yenilikler arasinda potansiyel maliyet

farkliliklar ile agiklanmaktadir (Nicolau ve Santa-Maria, 2013:71).

Coskun vd. (2013) arastirmalarinda otel isletmelerinin agirlikli olarak
artimsal yenilik altinda {iriin, siire¢ ve hizmet yeniliklerinin uygulandiklar1 ifade
edilmektedir. Bunun yaninda otel isletmelerinin uyguladigi rekabet stratejileri ile
yenilik stratejileri incelenmis olup; maliyet liderligi stratejisi ile saldirgan ve
firsatlar1 takip eden yenilik stratejisi arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya

konmaktadir (Coskun vd., 2013:101).

Carlisle vd. (2013) galismalarinda yenilik ve girisimcilik, uluslararasi turizm
endistrisinin ilerlemesi ve kalitesi i¢in gerekli degeri saglamalar1 gerektigini
vurgulamaktadirlar. Bu c¢alisma ekonomik olarak az gelismis iilkelerdeki
bolgelerde yer alan kiiciik yerli isletmeler i¢in yeniligi ve girisimciligi tesvik eden
destekleyici bir ortamin gerekli oldugunu savunmaktadir. Caligma ¢oklu paydas
igbirliginin O6nemini vurgulamaktadir. Makalede Afrika’ dan iki farkli vaka
calismasi yer almaktadir. Her iki vakada da ag olusturma, bilgi aktarma ve en iyi
uygulamanin az gelismis iilkelerdeki destinasyonlarinda tesvik edilmesinde

kurumsal destegin 6nemini ortaya koymaktadir (Carlisle vd., 2013:59).

Iorgulescu ve Ravar (2013) calismalarinda; mevcut ekonomik ortamda hem
hizmet hem de imalat sektorlerindeki girisimlerde yenilik ortak bir o6zelliktir.
Turizm sektdriinde yenilik, uzun vadeli rekabet giiciinii elde etmek i¢in zorunluluk
haline gelmektedir. Ancak, yenilik bile nadiren turizm isletmelerinin giinliik rutin
islere entegre edildikten sonra degerlendirilmektedir. Bu makalenin amaci; otel
yoneticilerinin ¢esitli yenilik tiirleri hakkindaki algilarini analiz ederek Romen
misafirperverligi endiistrisinde yeniliklerin ne derece uygulandigini incelemektir.
Calisma neticesinde agirlama endiistrisinin ne kadar yenilik¢i oldugu ve yeniligin
nasil desteklendigi ve elde edildigi lizerine bir goriintii sunmaktadir (Iorgulescu ve

Ravar, 2013:512).
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Mattsson ve Sintes (2013) makalelerinde otel yenilik dinamiklerini ve bunun
otel performansima etkilerini Ispanya’min Balerik Adalarinda tiim otel sektorii
lizerinde incelemeler yaparak arastirmaktadirlar. Alt1 yillik bir dénemde otel
yoneticileri yenilik hakkinda sorulara cevap vermislerdir. Yenilik tiirleri ile ilgili
onceki donemlerde gelistirilmis modele dayanilarak, arastirmacilar farkli yenilik
tiirlerinin performansa etkileri {izerine aragtirma yapmaktadirlar. Bunun neticesinde
otel performansimi pozitif yonde etkileyen iki yenilik tiirii kombinasyonu
bulmaktadirlar. “Tam ve Servis Yeniligi & Arka Ofis Yeniligi” olarak ifade
etmektedirler. Bu kombinasyonlarin, otel performansi i¢in sinerji yaratmak i¢in

kullanildig1 6nerilmektedir (Mattsson ve Sintes, 2013:1).

Grissemann vd. (2013) makalelerinde yenilik yOnetiminin ve miisteri
odakliligin, otellerin is performansini arttirmada kilit faktorler olarak yaygin bir
sekilde kabul edildigini vurgulamaktadirlar. Bu makalede de Alp tilkeleri iginde
faaliyet gosteren hizmet sektoriinde miisteri odaklilik, yenilik ve is performansi
arasindaki etkilesimi aragtirmislardir. Calisma, yenilik kavraminin iki farkli boyutu
olan; otel yenilik¢iligi ve yenilik davranigsini arastirarak mevcut arastirmalara
katkida bulunmaktadir. 203 otel miidiiriinden alinan verilerin analizi sonucunda;
otelin miisteri odakliliginin etkisi, yenilik¢ilik ve yenilik¢i davraniginin finansal ve
finansal olmayan is performans1 iizerindeki etkisini astig1 tespit edilmistir.
Arabuluculuk analizi, yenilik¢i davranigin, miisteri odakliligin is performansi
tizerindeki etkisine kismen aracilik ettigini gostermektedir. Calismanin sonugclari,
otel yOnetimine miisteri odakli yenilik performansi zinciriyle ilgili bilgiler

sunmaktadir (Grissemann vd., 2013:347).

Cetintlirk (2014) yapmis oldugu arastirmasinda yenilik yetenegi, temel
yetenek unsurlar1 ve isletme performansi arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu
tespit etmistir. Arastirmasinda yenilik yetenegi ve performans arasinda temel
yetenek unsurlariin aracilik réliintin bulundugunu ortaya koymaktadir (Cetintiirk,

2014.v).

Krizag vd. (2014) calismalarinda gergeklestirilen yeniliklerin, yenilik
karakteristiklerine ve bunlarin adaptasyonuna odaklanmaktadir. Bu amagcla; ii¢
arastirma problemi iizerine odaklanilmaktadir. Bunlar; yenilik seviyesinin él¢iimii

ve turizm yeniliklerine adaptasyonu, turizm yeniliklerinin tanimi ve turizm
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destinasyonlarina adaptasyonda yenilik istatistiklerinin analizidir. Bu ¢alismanin
temel amact; benzer dlglimler icin gecerli ve gelistirilebilir bir ara¢ olmaktir. Bu
ara¢ hem aragtirmacilara hem de yoOneticilere turizm isletmelerinin nasil yenilik¢i
olabilecegi ve kiyaslama yapabilmeleri konusunda yardimci olmaktadir (Krizag

vd., 2014:113).

Nieves ve Segarra-Cipres (2015) arastirmalarinda agirlama endiistrisinde iki
¢esit yonetim yeniligi versiyonunu ele almaktadir. Bunlardan ilki; isletme i¢inde
calisanlarin bilgi ve becerilerinin etkisi ile isletmenin bu bilgiyi entegre etme
kapasitesi analiz edilmistir. Ikincisi ise; isletme disindaki ortamda, turizm
enddistrisi temsilcileri ve dis degisim acentalari ile kurulan iliskilerin yonetim
yeniliginin gelisimini nasil etkiledigi hakkinda bir degerlendirme yapilmaktadir. Bu
amagla Ispanya daki 109 otel isletmesinden veriler toplanmistir. Veriler; hem i¢
kaynaklar ve kendi i¢inde iletisiminin hem de dig degisim acentalarinin yonetim
yenilikleri ile isletmeyi bulusturduklar1 goriilmektedir. Bunula birlikte, turizm
endiistri temsilcileri tarafindan tutulan bilgilere erisimin yonetim yeniligini

etkilemedigi goriilmektedir (Nieves ve Segarra-Cipres, 2015:51).

Bilim ve Adabali’ nin (2015) yapmis olduklar1 arastirmalarinda rekabette
avantaj saglamak isteyen isletmeler i¢cin en Onemli unsurun yenilik oldugunu
vurgulamaktadirlar.  Yeniliginun  tiiketici  tercihlerini  yo6nlendirdigini
belirtmektedirler. Bu arastirmada da yenilik¢i otel odasi konsepti ile turistlerin
yenilik¢i tirtinler hakkindaki algilarini 6lgmeyi amaglamiglardir. Anket aracilifiyla
toplanan veriler; tiiketicilerin yenilikle ilgili ihtiyag, fayda, haz, karar verme,
maliyet ve yenilik arayis1 gibi algilar1 degerlendirilerek analiz edilmistir (Bilim ve

Adabali, 2015:719).

Yildiz (2015) ¢alismasinda otellerin yenilik yapma nedenlerinin rekabet,
kazancini arttirmak ve misafir memnuniyetini saglamak olarak belirtmektedir.
Calisma kapsamindaki otellerin kiiltiir turizmine hizmet amagli kurulup daha sonra
termal turizme yoneldigi ve bu yonde yenilik faaliyetleri ger¢eklestirdiklerini ifade

etmektedir (Yildiz, 2015:v).

Paksoy ve Ersoy’un (2016) yapmis olduklari c¢aligmalarinda yenilik ve

isletme performansi arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla Antalya Belek,
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Konyaalt1 ve Lara bolgelerinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan dort ve bes yildizli
otellerin genel miidiirleri ve departman miidiirlerine anket uygulamistirlar.
Aragtirma neticesinde; otel yoneticilerinin yenilige kars1 olumlu bir bakis agisina
sahip olduklar1 goriilmektedir. Her yonetici kendi isletmesinde yenilik diizeyinin
yiiksek oldugunu belirtmesine ragmen yine de {ist yonetimin yeniligi tesvik etmesi
gerektigini vurgulamaktadirlar. Otel isletmelerinin performansi ile yenilik
faaliyetleri arasinda genel anlamda pozitif ve anlamli yonde bir iligski tespit

edilmistir (Paksoy ve Ersoy, 2016:413-428).

Isik vd. (2016) arastirmalarinda konaklama isletmeleri personelinin fiziksel
ve biligsel olarak hizmet siirecine katilmalarinin yaninda duygusal emek ve bireysel
yenilikgilik baglaminda da katilim saglamalari arasindaki iligkisinin tespit edilmesi
amacglanmistir. Bu amagla; Palandoken Kayak Merkezinde bulunan konaklama
isletmelerinde c¢alisan personellerin harcamis olduklari duygusal emek ve bireysel
yenilik¢ilik performanslari incelenmistir. iki kavramin alt boyutlar1 arasinda negatif

yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (Isik vd., 2016:117).

Kilig (2016) yapmis oldugu c¢alismasinda otel personelinin yenilik¢iligin
ontinde engel olarak gordiikleri durumlar ile orgiite olan bagliliklar1 arasindaki
iligkiyi tespit etmeye ¢alismistir. Mugla ilinin Bodrum ilgesinde faaliyet gosteren 4
ve 5 yildizli otellerde calisan personel iizerinde arastirma gerceklestirilmistir.
Calisanlarin algiladiklar1 yenilik¢ilik engelleri ile Orgilitsel bagliliklar1 arasinda
diisiik, pozitif yonlii ve anlamli bir iligki, orgiitsel baglilik ve yenilik¢iligin
ontindeki engellere iliskin goriislerinin baz1 demografik degiskenlere gére anlamli

farklilik gostedigi ortaya ¢ikmistir (Kilig, 2016:v).

Cetintiirk vd. (2016) yapmis olduklari aragtirmalarinda, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinin yoneticilerinin isletmelerine 6zgii
yenilik yetenegine yonelik tutumlarini belirleme amacini giitmektedirler. Yapilan
arastirma sonucunda; yenilik yetenegi, temel yetenek belirleyicileri ve genel
isletme performansi arasinda pozitif yonlii, anlamli bir iligski tespit edilmistir

(Cetintiirk vd., 2016:25).

Sen ve Cetinkaya (2017) aragtirmalarinda kiigiik 6lgekli otel isletmelerinde

uygulanan yeniliklerin, isletme performansini olumlu yonde etkilemekte oldugunu,
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misafirlerin siradanliktan sikilmasi1 ve farklilik arayislari i¢inde olmalari,
isletmeleri yenilik yapmaya yoneltmekte ve yeniligin bu tiir igletmeler icinde

Onemini vurgulamaktadirlar (Sen ve Cetinkaya, 2017:235).

Ekici vd. (2017) c¢alismalarinda  driin  yeniligi  kapsaminda
degerlendirilebilecek tema park otel konseptinin misafirlere sunmus oldugu
tecriibeleri arastirmak amaclanmaktadir. Tema park otelde ¢ocuk temas: ile
yenilikler misafirlere sunulmus ve kabul gordiigii tespit edilmistir. Bundan dolay1
her konaklama isletmesinin tema park konseptinin olumlu 6zelliklerini isletme
biinyelerine adapte ederek basarilarini arttiracaklari onerilmektedir (Ekici vd.,

2017:485-495)

Odemis vd. (2017) yapmus olduklar1 arastirmalarinda; destinasyonun rekabet
giiclinli arttirmak amaciyla; destinasyonlarin ve destinasyonu olusturan turizm
isletmesi gibi unsurlarin degisimlere ve gelismelere ayak uydurmalarinin
gerekliligine igaret etmektedirler. Yeniliklerin genellikle destinasyonlarin sahip
olduklart alt ve iist yapmin iyilestirilmesi, konaklama isletmelerinin fiziksel
yapilariin turiste ¢ekicilik olusturacak sekilde yenilenerek hizmet edilmesi

gerekliligini vurgulamaktadirlar (Odemis, 2017:21).

Cinar (2017) calismasinda yenilik algist ve uygulamalarinin otel isletme
performansi lizerindeki etkisini tespit etmeye caligmaktadir. Arastirma Ankara ve
Konya’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli 29 otel yoneticisi ile goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Arastirma neticesinde otellerin siireg ve organizasyonel
yeniliklere kiyasla, iirlin ve pazarlama yeniliklerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu
yeniliklerin, otellerin gelecekteki satiglari tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ancak arastirma kapsamindaki otel isletmelerinde uygulama ve siireg
yonetiminde yeniligin, yenilik ¢esitlerinin ve yenilik siirecinin nasil yonetilmesi

gerektiginin anlagilmasinda sikintilar oldugu goriilmiistiir (Cinar, 2017:37).

Zengin ve Dursun’un (2017) arastirmalarinda otel isletmelerinin rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in iiriin farklilagtirmasina ve mevcut {iriinlerini
iyilestirmesine yonelik ¢aba i¢inde olduklari; bunu bagarabilmek amaciyla yenilik¢i
faaliyetlerin iizerinde durmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bu amacla; Dogu

Marmara bolgesinde faaliyet gostermekte olan 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ile
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uygulanmakta olan yenilik¢i faaliyetlerin rekabet avantaji saglamadaki etkilerini
tespit edebilmek niyetiyle goriismeler gergeklestirilmistir. Otel isletmelerinin
yenilik¢i faaliyetlerini daha ¢ok mimari alanda gergeklestirdikleri, turist ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda hizmet sunumlarinda yenilikler uyguladiklar1 goriilmekte
ve bu yenilik¢i uygulamalarin isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine katki

sagladiklari tespit edilmistir (Zengin ve Dursun, 2017:38).

Ceylanlar vd. (2017) ¢alismalarinda turizm sektorii agisindan sanal gergeklik
uygulamalarinin amaci; isletme gelirini arttirabilmek, misafir memnuniyeti
saglayabilmek adima mevcut hizmeti farklilastirarak daha iyi sunmaktir. Bu
uygulamalarin isletmeye rekabet avantaji saglayarak, yenilik baglaminda hizmet ve
pazarlama faaliyetlerini gelistirecegi ve iyilestirecegi ifade edilmektedir (Ceylanlar
vd.,2017:1131).

Kasap ve Yildirnm (2017) yapmis olduklart aragtirmalarinda otel
isletmelerinin yenilik¢ilige bakis acilarinin oldukga tatmin edici diizeyde oldugunu
ifade etmektedirler. Otel isletmelerinde en yiiksek yenilik¢ilik diizeyine satis ve
pazarlama boliimiinde calisanlarin sahip olduklar1 belirtilmektedir (Kasap ve

Yildirim, 2017:280).

Topsakal vd. (2018) arastirmalarmi kiigiik ve orta biiyiikliikte, turizm
sektorliinde faaliyet gosteren isletmeler {iizerinde gerceklestirmislerdir. Bu
isletmelerin yenilik yapma nedeni hizmet kalitesini arttirmak oldugunu fakat

yenilige engel olan en 6nemli etkenin ise maliyet oldugunu ortaya koymaktadirlar
(Topsakal vd., 2018:737).

Isik (2018) caligmasinda yenilik kiiltiiriiniin hizmet yeniligi performansina
etkisini 0lgmeyi amaclamistir. Calisma Bitlis ili i¢inde faaliyet gdsteren hizmet
isletmeleri iizerinde anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore; yenilik kiiltiirti, hizmet yeniligi performansin etkilemektedir. Yenilik kiiltiirti
alt boyutlar1 olan; teknolojik yenilige yonelme, risk alma istekliligi, 6grenme
istekliligi, gelecegin pazarlarina yonelim, ¢alisanlarin inovatif hizmet davranis1 ve
orgiitlin yenilik gelistirme potansiyeli hizmet yenilik performansi ile arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir (Isik, 2018:351-360).
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Sagli vd. (2018) yapmis olduklar1 arastirmalarmin amaci, teknolojik
gelismelerin otel tercihleri iizerindeki etkisini arastirmak ve bu isletmelerdeki
yenilik¢i uygulamalarin turizmde siirdiiriilebilirlik ¢ergevesinde gézlemlenmesidir.
Bu c¢ercevede isletmelerin gelistirdikleri sosyal sorumluluk bilinci ve
siirdiiriilebilirlik adma yaptiklar1 tiim yenilik¢i uygulamalar isletmelerin tercih

edilebilirligini ve taninirhigini arttirdigini ifade etmektedirler (Sacl vd., 2018:757).

115



4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu boliimde, turist (bireysel/tiikketici) yenlik¢iliginin ve algilanan riskin,
yenilik algis1 ve turistlerin yenilikg¢i otel tercihi tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen uygulamali arastirma Tlizerinde durulmaktadir. Bu
kapsamda, arastirmanin amacina, literatiire katkisina, kapsamina, siirliliklarina,
modeline, hipotezlerine, ana kiitlesine, orneklemine, veri toplama ile analiz

yontemine ve arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin agiklamalara yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Problemi

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin yenilik ilizerine yapilmis
aragtirmalar diger sektorler ile kiyaslandiginda gorece olarak daha sinirli sayida
oldugu literatiir galigmalarindan goriilmektedir. S6z konusu boslugun giderilmesine
katk1 saglamak diisiincesi ile bu arastirmanin temel problemi; turist
(bireysel/tiiketici) yenilik¢iligin ve algilanan riskin, yenilik algis1 ile etkilesiminin
turistlerin yenilik¢i otel tercihi (satin alma) niyetine etkisinin ne oldugudur. Bu
baglamda; bireysel yenilikg¢ilik dolayisiyla turist yenilik¢iliginin ne anlama geldigi,
bireysel yenilik¢iligin boyut/boyutlarinin ne/neler oldugu ile yenilik algisini ne
oldugu ve boyut/boyutlar1 ile iliskisinin ne oldugu; algilanan risk tiir/tiirlerinin
ne/neler oldugu ile yenilik algis1 ve boyut/boyutlari ile iligkisinin ne oldugu tespit
edilmeye c¢alisilacaktir. Arastirmanin  devaminda turist (bireysel/tiikketici)
yenilik¢iligin ve algilanan riskin turistlerin yenilik¢i otel tercihlerine yani satin

alma niyetine etkisinin ne oldugu tespit edilmeye c¢alisilacaktir.
4.2. Uygulamanin Amaci ve Arastirmanin Literatiire Katkisi

Hizmet sektoriinde gegmis yillarda yapilmig yenilik ile ilgili ¢alismalar
incelendiginde agirlikli olarak iiriin yeniligine yonelik ve siirli sayida yapilmis
caligmalar oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde yenilik¢i uygulamalarin otel
isletmelerinin basaris1 ilizerinde daha fazla nasil katki saglayacagi {istiinde
durulmakta olup; sektor icinde bu tiir caligmalar {izerine daha fazla
odaklanilmaktadir (Cinar, 2017:39). Otel isletmelerinin basarilari, giin gegtikce
artan bir performans diizeyinde g¢alisabilme kapasitelerine bagli oldugu

goriilmektedir. Otel isletmelerinde bu performansi arttirmaya yonelik birgok



yonetim teknigi kullanilmaktadir. Son yillarda yenilik uygulamalarinin da otel
yOneticileri tarafindan performans arttirict bir unsur olarak tercih edildigi ve 6nemli
bir ara¢ haline geldigi gozlenmektedir. Yenilik uygulamalari otel isletmelerinin
rekabet¢i kalabilmesinde ve isletme performansini arttirmasinda anahtar rol
oynadigina dair bulguya bu konuda yapilmis bir¢ok calismada rastlanmaktadir
(Erdem vd., 2011:90-91). Bu yapilan uygulamanin amact; turizm kullanicilarini
(turistler) distinerek, yeniligi test etmektir. Turistlerin yenilik¢i otel tercihlerinde

hangi unsurlarin ne dlgiide etkisi oldugunu tespit etmektir.

Hizmet sektoriinde yenilik ¢aligmalar ¢ok farkli uygulamalar1 kapsamakta ve
cok farkli pazarlara hitap etmektedir. Bu sebeple; hizmetlerin tasarimi, geligimi,
sunumu ve bunun yonetimi de cesitlilik gostermektedir (Cinar,2017:39). Bu
sektorde isletmelerin devamliligi icin rekabet istiinliiglinii ellerinde tutmalari
gerekmektedir (Giiles ve Biilbiil,2004). Bunun iginse otel isletmeleri yenilik
faaliyetlerini uygulama kapsamina almaktadirlar. OECD iilkelerinde istihdam ve
katma degerin %701 hizmet sektorii ile agiklanmaktadir (OECD, 2005). Bu durum
da bize hizmet sektoriiniin yenilik uygulamalariyla elde edecegi rekabet

tistiinliigiiniin iilkeler i¢in dnemini gostermektedir (Cinar,2017:39).

Literatiirde, turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢iligi, algilanan risk, yenilik algisi
kavramlari {izerine ayr1 ayri ¢alisilmis olmasina ragmen, tim bu kavramlarin bir
arada yenilik¢i otel tercihi iizerindeki etkisini incelemeye yonelik herhangi bir
calismaya rastlanmamustir. Bu kapsamda her bir kavram genel olarak ayr1 ele alinip,
daha sonra kavramlarin turistlerin yenilik¢i otel tercihi tizerindeki etkisine yonelik

bir aragtirma yapilacaktir.

Arastirmada bu konunun segilmesinin ii¢ énemli nedeni bulunmaktadir. i1k
nedeni; turizm endiistrisinin diinya ekonomisi lizerinde 6nemli bir rol oynamasidir.
Bugiin kiiresel boyutta rekabetci turizm sektoriinde, destinasyonlar, dogru is
yenilikleri uygulamalar1 olmaksizin rekabetciliklerini = siirdiirememektedirler
(Martinez-Ros ve Sintes, 2009:632). ikinci neden; turizm sektdriinde, 6zellikle otel
isletmelerinin yenilik stratejilerini belirlemeye yonelik bir ¢alisma olmamasidir.
Isletme tarafindan belirlenen yenilik stratejileri ile rekabet stratejileri arasindaki

iliskiyi incelemeye yonelik bir ¢aligmaya ulasilamamasidir.
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Yapilmas: diisiiniilen bu arastirma ile literatiirde daha oncesinde boyle bir
calisma yapilmamasi nedeniyle olusan boslugun kapatilmasi amacglanmaktadir.
Ayni zamanda konu tiiketici (turist) yonlii ele alinmis olup; turist (bireysel/tiiketici)
yenilik¢iliginin ve algilanan riskin, yenilik algis1 ve tiiketici (turist) yenilikgi otel
tercihi lizerindeki etkisine bakilmistir. Son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde
genel cercevede bakildiginda yenilik konusunun, isletmelerin rekabet edebilirligini
ve performansimi arttirmasi ile bu konunun Oneminin artmasi g6z Oniine
alindiginda, yeniligin olas1 etkileri, yapilacak bu arastirma ile vurgulanarak,

isletmelere tavsiye anlaminda fayda saglayacag diistiniilmektedir.

Bu baglamda tez c¢alismasinin ana amaci bireysel (tiiketici/turist)
yenilikgiligin ve turistlerin algiladiklar1 riskin, yenilik algilar ile birlikte yenilik¢i
otel tercihlerine etkisini incelemektir. Bu amag¢ asagidaki bes ana baslikta ifade

edilmektedir:

1. Turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢iliginin ve alt boyutlarinin, yenilik algisi

ve alt boyutlar1 tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

2. Algilanan riskin ve alt boyutlarinin, yenilik algist1 ve alt boyutlari

tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

3. Yenilik algis1 ve alt boyutlarinin, turistlerin yenilik¢i otel tercih etme

durumlari iizerindeki etkisinin belirlenmesi,

4. Turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢iliginin turistlerin yenilikgi otel tercih

etme durumlarina etkisinin belirlenmesi,

5. Algilanan riskin turistlerin yenilikgi otel tercih etme durumlarina etkisinin

belirlenmesi, seklinde ifade edilebilir.
4.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar

Caligmanin kapsamini; Tiirkiye’ de herhangi bir sebeple otel isletmesinde
bircok kez konaklama yapmis, otel hizmetlerinden faydalanmis turistler
(tiiketiciler) olusturmaktadir. Calismanin Tiirkiye ile smirli olmasmin nedeni,
zaman ve maliyet boyutlar1 agisindan turiste ulagabilme kolaylig1 olmasi ile daha

once bu konuda Tiirkiye’de boyle bir arastirmanin yapilmamis olmasi olarak ifade
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edilebilir. Calismanin turizm sektoriinde yapilmasinin nedeni, bu sektdriin ilkemiz
icin 6onemli bir sektdr olmasi ve turistik iiriin kapsaminda degerlendirildiginde
kolayda mal olarak degerlendirilmeyen bir yapiya sahip olmasi, tliketicilerin
algiladiklar1 risklerin yiiksek olma ihtimalinin bulunmasi (Kumar, 2009:300)
diisiincesi ile bu sektor tercih edilmistir. Caligmanin oteli ya da otel iirlinlerini
kullananlar tizerinde yapilmasinin nedeni ise, otellerin yaygin olmasi, siklikla tercih
edilmeleri, oteller arasindaki yogun rekabet ve bu rekabetin siirdiriilebilirligi

amaciyla yenilige 6nem verme gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin yiiriitiilmesi siirecinde baz1 kisitlarla karsilagilmistir. Bu kisitlar
calismanin konusu ile ilgili literatiir taramasi ve arastirmanin uygulama asamasinda
yasanmistir. Literatlir taramasinin ana yapisini olusturan turist (bireysel/tiiketici)
yenilikgiligi, algilanan risk ve yenilik algisi konular ile ilgili bircok calisma
olmasina ragmen; arastirmanin konusu ile birebir ortiisen bir ¢aligmanin olmamasi
bir smirlilik olusturmaktadir ayni zamanda bu durum bir taraftan da ¢alismanin
Ozglnliigiinii desteklemektedir. Arastirmanin uygulama asamasinda evrenin
Tiirkiye smirlart icinde turizm faaliyetine katilmis ve turistik iriinlerden
faydalanmig tiiketiciye uygulamasi fakat gerek zaman gerekse maliyet kisitlart
dolayisiyla tamsayima ulagilamamasi bir sinirlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Anket
cevaplayicilarini, Tiirkiye’ de herhangi bir sebeple otel isletmesinde bir¢ok kez
konaklama yapmis, otel hizmetlerinden faydalanmis turistler (tiiketiciler)
olusturmaktadir. Calisma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle Antalya, Istanbul,
Ankara, Izmir, Aydin, Mugla, Mersin, Bartin, Karabiik, Zonguldak illerinde
uygulanabilmistir. Bu illerin secilmesinde etkili olan en Onemli faktor, yerli
turistlerin en ¢ok tercih ettigi iller olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu iller;
Antalya, Istanbul, Mugla, Izmir ve Ankara’dir (Yatirrm ve Isletmeler Genel
Miidiirliigii, 2019:2-12). Bu iller; Antalya, Istanbul, Mugla, izmir ve Ankara’dir
(Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2019:2-12). Ornekleme rassal olmadig1
icin analizlerden elde edilen ¢ikarsamalar, Ornek goriislerini kapsamaktadir,

genellenememektedir.
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4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin uygulama siirecinde literatiirdeki bazi arastirmalardan yola
cikarak (Hurt, Joseph ve Cook, 1977; Stone ve Mason, 1995; Ozoglu ve Biilbiil,
2013 ve 2014; Moore ve Benbasat, 1991; Lowe ve Alpert, 2015; Marfo-Yiadom ve
Ansong, 2012) turist (bireysel/tiiketici) yenilikgiligi, algilanan risk, yenilik algis1 ve
bu unsurlarin yenilik¢i otel tercihine etkisini inceleyen bir aragtirma modeli

gelistirilmistir.

Sekil 4.1’de goriilen model c¢ergevesinde, bireysel (turist/tiiketici)
yenilikgilik, algilanan risk, yenilik algisi alt boyutlarinin tiiketicilerin (turistlerin)
yenilik¢i otel tercih etme durumlari esnasinda algilamalarinda fark gosterip
gostermedigini belirlemek amaclanmistir. Bu kapsamda, katilimeilarin cinsiyetleri,
yaslari, medeni durumlari, sahip olduklar1 cocuk sayilari, egitim durumlari,
meslekleri, aylik ortalama harcama miktarlari, konaklama amaglari, otelde kalma
sikliklar1 ve otel yeniliklerine karsi diisiinceleri alinarak genel yordamalar
yapilmustir. Sonrasinda ise turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢ilik, algilanan risk,
yenilik algis1 alt boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenerek, bu boyutlarin aralarinda
anlamli bir farklilik olup olmadigina cevap bulmak icin Hi’den Hse’ya kadar

hipotezler gelistirilmistir.

Sekil 4.1: Arastirmanin Genel Modeli

Almlanan Rizk
Sozval Risk
Finanszl Risk
Zaman Riszki
Fiziksel Rizk
Paikolojik Risk
Parformans Riski

Sekil 4.1’de gorildiigii gibi, arastirma modeli kapsaminda, bireysel
(turist/tiiketici) yenilik¢ilik, algilanan risk, yenilik algisinin, tiiketicilerin

(turistlerin) yenilik¢i otelleri tercih etme durumlari iizerindeki etkisini belirlemek
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amaciyla genel kapsamli hipotezler gelistirilmistir. Bu kapsamda Hsz, Hs2, Hs3, Hsa,
Hss ve Hse hipotezleri olusturulmustur. Bunun yaninda, katilimcilarin demografik
Ozelliklerine gore, yenilige bakis acilarinda farkliliklar olup olmadig da
incelenmektedir. Bu amaglar dogrultusunda cevaplanmak istenen arastirma sorulari

asagidaki gibi olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Turist (bireysel/tiiketici) yenilik¢iliginin, yenilik algist

uzerinde bir etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 2: Algilanan riskin, yenilik algis1 lizerinde bir etkisi var

midir?

Arastirma Sorusu 3: Yenilik algisinin tiiketicilerin (turistlerin) yenilik¢i

otelleri tercih etme durumlari tizerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 4: Turist (bireysel/tiikketici) yenilik¢iligin, tiiketicilerin

(turistlerin) yenilikgi otelleri tercih etme durumlari {izerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 5: Algilanan riskin, tiiketicilerin (turistlerin) yenilik¢i

otelleri tercih etme durumlar tizerinde etkisi var midir?

Aragtirma kapsaminda analiz edilmek istenen hipotezler, arastirmanin
degiskenleri de dikkate alinarak ve arastirma sorularmma da cevap bulabilmek
niyetiyle literatiirde gergeklestirilen calismalardan yararlanilarak olusturulmus
olup; modelde gosterilen iliskiler, asagidaki ifade edilen hipotezler ile sinanacaktir.
Hipotezler, literatiirde yer alan; Moore ve Benbasat (1991), Lowe ve Alpert (2015),
Stone ve Mason (1995) ile Yiadom ve Ansong (2012) calismalarindan
faydalanilarak, turizm sektoriine uyarlanarak olusturulmustur. Arastirma modeline

gore One siiriilen hipotezler:

Hu: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan degisime direng boyutunun,

goreceli avantaj iizerinde bir etkisi vardir.

H2: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan deneyime acgiklik

boyutunun, goreceli avantaj tizerinde bir etkisi vardir.
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Hs: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun,

goreceli avantaj tizerinde bir etkisi vardir.

Ha4: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik boyutlarindan risk alma boyutunun,

goreceli avantaj lizerinde bir etkisi vardir.

Hs: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan degisime direng boyutunun,

uyumluluk {izerinde bir etkisi vardir.

He: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan deneyime agiklik

boyutunun, uyumluluk tizerinde bir etkisi vardir.

H7: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun,

uyumluluk {izerinde bir etkisi vardir.

Hs: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan risk alma boyutunun,

uyumluluk {izerinde bir etkisi vardir.

Ho: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan degisime direng¢ boyutunun,

kullanim kolaylig1 tizerinde bir etkisi vardir.

Hio: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan deneyime agiklik

boyutunun, kullanim kolaylig izerinde bir etkisi vardir.

Hui1: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun,

kullanim kolaylig1 tizerinde bir etkisi vardir.

Hi2: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan risk alma boyutunun,

kullanim kolaylig1 lizerinde bir etkisi vardir.

Hu3: Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan degisime direng boyutunun,

denenebilirlik Uizerinde bir etkisi vardir.

Hus: Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan deneyime agiklik

boyutunun, denenebilirlik tizerinde bir etkisi vardir.

Has: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun,

denenebilirlik Gizerinde bir etkisi vardir.
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Hie: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan risk alma boyutunun,

denenebilirlik tizerinde bir etkisi vardir.

Ha7: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan degisime direng boyutunun,

goriniirliik tizerinde bir etkisi vardir.

His: Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan deneyime agiklik

boyutunun, goriiniirliik iizerinde bir etkisi vardir.

Hao: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun,

goriniirliik tizerinde bir etkisi vardir.

H2o: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik boyutlarindan risk alma boyutunun,

goriiniirliik tizerinde bir etkisi vardir.

H21: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, géreceli avantaj tizerinde

bir etkisi vardir.

H22: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, goreceli avantaj

uzerinde bir etkisi vardir.

H23: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun, géreceli avantaj iizerinde

bir etkisi vardir.

H24: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, géreceli avantaj tizerinde

bir etkisi vardir.

Has: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, goreceli avantaj iizerinde

bir etkisi vardir.

H2e: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, goreceli avantaj tizerinde

bir etkisi vardir.

H27: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, uyumluluk iizerinde bir

etkisi vardir.

Hzs: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, uyumluluk iizerinde bir

etkisi vardir.
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H29: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun uyumluluk iizerinde bir

etkisi vardir.

Hso: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, uyumluluk {izerinde bir

etkisi vardir.

Hs1: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, uyumluluk {izerinde bir

etkisi vardir.

Hs2: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, uyumluluk iizerinde bir

etkisi vardir.

Hs3: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, kullanim kolaylig1

uzerinde bir etkisi vardir.

Ha4: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, kullanim kolaylig

uzerinde bir etkisi vardir.

Hss: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun kullanim kolayligi

uzerinde bir etkisi vardir.

Hss: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, kullanim kolaylig

uzerinde bir etkisi vardir.

Hs7: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, kullanim kolaylig

uzerinde bir etkisi vardir.

Hss: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, kullanim kolaylig

uzerinde bir etkisi vardir.

Hso: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, denenebilirlik {izerinde bir

etkisi vardir.

Hao: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, denenebilirlik iizerinde

bir etkisi vardir.

Ha1: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun denenebilirlik {izerinde bir

etkisi vardir.
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Ha2: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, denenebilirlik tizerinde

bir etkisi vardir.

Ha3s: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, denenebilirlik {izerinde bir

etkisi vardir.

Ha4: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, denenebilirlik tizerinde

bir etkisi vardir.

Hass: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, goriiniirliik tizerinde bir

etkisi vardir.

Hae: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, goriiniirliik izerinde bir

etkisi vardir.

Ha47: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun goriiniirliikk iizerinde bir

etkisi vardir.

Has: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, goriiniirliik izerinde bir

etkisi vardir.

Ha9: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, goriiniirliik {izerinde bir

etkisi vardir.

Hso: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, goriiniirliik tizerinde bir

etkisi vardir.

Hs1: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin, yenilik¢i otel tercihi tizerinde bir etkisi

vardir.

Hs2: Algilanan riskin, yenilik¢i otel tercihi tizerinde bir etkisi vardir.

Hs3: Algilanan riskin, yenilik algisi tizerinde bir etkisi vardir.

Hsa: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikg¢iligin, yenilik algisi tizerinde bir etkisi vardir.
Hss: Algilanan riskin, bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik iizerinde bir etkisi vardir.

Hse: Yenilik algisinin, yenilik¢i otel tercihi iizerinde bir etkisi vardir.
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4.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Evren (ana kiitle), aragtirma yapacak olan kisinin ¢alisma alanini olusturan
gruptur. Arastirmacinin 0rnegini sectigi ve elde ettigi sonuglar1 genellestirecegi
grup olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda iki farkli evrenden bahsetmek
gerekmektedir. I1ki ideal evrendir. Arastirmac i¢in ideal evren, herhangi bir engelin
olmadigi durumda benimsenen evrendir. ikinci evren ise gercek¢i evrendir.
Gergekgi evren, arastirmacinin belli basl kisitlart dikkate alarak meydana getirdigi
evren olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle; calisma kapsaminda 6rneklemin
belirlenecegi genel ¢ergevesinin yer aldigi evrendir (Coskun vd., 2015: 132-133).
Karasar da (1999) yapilan ¢aligmanin evrenini, genel evren ve ¢alisma evreni olarak
ayirmaktadir. Genel evreni, ulagilmasi zor hatta genellikle olanaksiz olan bir grubu
ifade etmekte oldugunu vurgulamaktadir. Calisma evrenini ise hakkinda goriis
bildirilebilecek veya genellemelerde bulunulabilecek, arastirmacinin gergekei
secim yaptig1 evren olarak ifade etmektedir (Karasar, 1999). Arastirmalarda
caligma evreninin tamamina ulagilabilecegi gibi, evrenin i¢inden belli bir yontemle

belirlenebilecek dérneklem de alinabilmektedir (Ural ve Kilig; 2006:33).

Bu arastirmanin evrenini otel isletmelerinde siklikla konaklama yapanlar ile
otel irlinlerinden (saglik kuliibii, restoran, bar vs.) siklikla aligveris yapanlar
olusturmaktadir. Bu arastirma da evrenin tamamina ulasmak, zaman alic1 ve
maliyeti yiiksek oldugu icin olasiliksiz drnekleme yontemlerinden kasith (kasti)
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, Ornegi olusturan bireyler
arastirmacinin arastirma problemlerine cevap bulacagma inandigi kisilerden
olusmaktadir. Cevaplayicilar rasgele secilmemektedirler. Bununla birlikte;
aragtirmanin  Orneklem biyiikligiiniin hesaplanmasinda, regresyon analiz
yontemini de kapsayan 6rneklem biiytikliigiiniin, arastirmada kullanilan degisken
sayisiin birkag kati (tercihen en az on kati) olmasi gereklilikleri dikkate alinarak

arastirma gergeklestirilmistir (Coskun vd. 2015:137-142).

Bu arastirmada kullanilan degisken sayisinin 62 olmasi sebebiyle, bu saymin
on kat1 olan 620 sayis1 olmasi gereken en diisiik orneklem biiyiikliigii olarak
hesaplanmistir. Eldeki zaman, mali ve fiziki olanaklar dikkate alindiginda 1500
kisiye anket formu ulastirilmis ve geri donen anketlerden 666°s1 kullanilabilir

bulunarak degerlendirilmistir. Arastirmada on lisans 6grencisi 10 anketore,
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oncelikle anketin yapist ve igerigi hakkinda bilgi verilmis daha sonra anket
uygulama yontemleri konusunda egitilmislerdir. Bu 10 anketdr, cevaplayicilara
oncelikle anket hakkinda bilgi vermis, cevaplayicilarin anketleri doldurmalari
konusunda rizalarim1 almis ve anket formlarinin tam olarak cevaplandirilmasi
amaciyla birgok anketi yiiz yiize uygulamislardir. Bu anketler Antalya, Istanbul,
Ankara, Izmir, Aydin, Mugla, Mersin, Bartin, Karabiik, Zonguldak illerinde
uygulanmistir. Bu illerin sec¢ilmesinde oncelikle yerli turistlerin en ¢ok tercih ettigi
iller olan Antalya, Istanbul, Mugla, Izmir ve Ankara’ya yer verilmistir. Bu illerde
ikamet eden ve farkli zamanlarda tatil vb. sebeplerle otel hizmetlerinden birgok kez
faydalanmis kisilere ve anketin uygulandigi donemde bu illerde tatil amaciyla
bulunan birgok kez farkli otel hizmetlerinden faydalanmis turistlere uygulanmustir.
Anketlerin cevaplandirilmas1 8 ay slirmiistiir. Arastirmada regresyon analizi
kullanilmis olup; calisma verilerinin analizinde SPSS 22 ve Eviews 9 paket

programlarindan faydalanilmistir.

4.6. Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada veri toplamak icin anket yonteminden yararlanilmistir. Anket
formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde
cevaplayicilarin yeniliklere ne kadar agik olduklarini belirlemek amaciyla; H.
Thomas Hurt, Katherina Joseph ve Chester D. Cook tarafindan 1977 yilinda
gelistirilmis olan gecerligi ve giivenirligi bir¢ok arastirmada gesitli 6rneklemler
tizerinde test edilmis 20 ifadeden olusan bireysel yenilik¢ilik 6l¢egi kullanilmistir.
Ucgiincii béliimde cevaplayicilarin satin alma davramslarmi etkileyen onemli
faktorlerden biri olarak kabul edilen algilanan risk faktorii 6l¢iilmeye caligilmis ve
1995 yilinda Robert N. Stone ve J. Barry Mason’1n tarafindan gelistirilen 18 ifade
yer alan algilanan risk 6l¢eginden faydalanilmistir. Dordiincti bolimde ii¢ sorudan
olusan Davranissal Niyet Olgegi, turizm sektdriine uyarlanarak, kullanilmistir. Bu
Olgek i¢in Edward Marfo-Yiadom ve Abraham Ansong’un (2012) c¢alismasindan
faydalanilmistir. Besinci boliimde cevaplayicilarin yenilik algisini 6lgmek amaciyla
Gary C. Moore ve Izak Benbasat’in (1991) ile Ben Lowe ve Frank Alpert’in (2015)
caligmalarindan faydalanilarak olusturulmus 21 ifadeyi iceren yenilik algis1 6lgegi

kullanilmastir.
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Caligmada Oncelikle yap1 gegerliligini test etmek amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi, ¢ok sayida ve aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen
degiskenler arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak
amaciyla bu degiskenleri daha az sayida temel boyuta indirgemek olarak
aciklanmaktadir. Analizin temel mantigini, daha az sayida faktor (degisken)

yardimuiyla agiklanabilecegi diisiincesiyle kullanilmaktadir (Coskun vd.; 2015:264).

Gegerlilik analizleri gercevesinde yapilan aciklayic1 faktor analizine ilave
olarak tiim Olgeklere giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Pazarlama
aragtirmalarinda, Olceklerin igsel tutarliligini belirlemek ve giivenilirligini test
etmek i¢in kullanilan en yaygin yontem Cronbach Alfa istatistigidir (Smith ve
Albaum, 2005:366). Bu amagla dlgeklerin igsel tutarligini tespit edebilmek i¢in
Cronbach Alfa istatistiginden faydalanilmistir. Bu istatistik, dlgekteki sorularin
homojen bir yapiy1 agiklamak niyetiyle bir biitiin olusturup olusturmadiklarini test
etmekte kullanilmaktadir (Kline, 2011: 69). Bu istatistik i¢in kabul edilen en diisiik
deger 0,70 olarak belirtilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 265; Nargundkar,
2008: 64).

Son olarak ¢aligma da hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon analizi
kullanilmistir. Bu analiz; metrik bir bagimli degisken ile bir ya da daha fazla sayida
metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilmakta
olan istatistiksel bir yontemdir (Kozak, 2015:154). Tek bir bagimsiz degiskenin
kullanildig1 regresyon analizi; tek degiskenli, birden fazla bagimsiz degiskenin
kullanildig1 regresyon analizi ise ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak
adlandirilmaktadir. Tek degiskenli regresyon analizinde bir bagimli degisken ve bir
bagimsiz degisken arasindaki iliski incelenmektedir. Bu analiz degiskenler
arasindaki iligkinin yapis1 ve derecesi ile ilgilenmektedir. Cok degiskenli regresyon
analizi; bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldigi
regresyon modellerine denilmektedir. Bu analizde bagimsiz degiskenler es zamanl
olarak bagimli degiskendeki degisimi acgiklamaya caligmaktadir. Regresyon
analizinde yer alan 6nemli kavramlar; R, R% Uyarlanmis R?, F testi olarak ifade
edilmektedir. R degeri bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonu
ifade etmekte ve bu degerin yiiksek olmasi iki degisken arasinda siki bir iligkinin

oldugunu ya da bagimsiz degiskenin bagiml degiskendeki degisimin 6nemli bir
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kismim acikladigini gdstermektedir. R? (R Squared), belirleme katsayis1 olarak
ifade edilmekte ve bagimli degiskendeki varyansin (degisimin) % kaginin bagimsiz
degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir. Uyarlanmis R2 (Adjusted R2),
diizeltme sonucunda ortaya ¢ikan R? degeri olup, regresyon modelinin gergek
aciklama giiciinii gostermektedir. F Testi, regresyon modelinin anlamli olup
olmadigini incelemek icin ANOVA (Analysis of Variance) testi uygulanmakta
olup; bu test sonucunda ortaya ¢ikan F degeri olusturulan modelin biitiin olarak
anlamlilik seviyesini ve uygun olup olmadigi1 kararmin verilmesinde bir gdsterge
olarak goriilmektedir. Regresyon modelinde degiskenlere ait katsayilara iligkin
bilgiler de verilmektedir. Bu bilgiler degiskenin adi, degiskene ait B katsayisi, B
degerine ait standart hata, standardize edilmis regresyon katsayis1 Beta degeri, beta
degerine iliskin t degeri ve buna bagli olarak da her degiskene ait anlamlilik seviyesi
yer almaktadir. Beta degeri, tek degiskenli regresyon analizinde, bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki korelasyona esittir. Cok degiskenli regresyon
analizinde ise bu katsayinin 6nemi artmakta; bu regresyon analizinde yer almakta
olan biitiin bagimsiz degiskenler ayn1 ya da benzer 6lgeklerle 6l¢iilmedigi durumda,
degiskenler arasinda agiklayict olma durumu agisindan saglikli bir karsilagtirma
yapmak miimkiin olmamaktadir. B degerine bakilarak yapilacak bir karsilastirma
yaniltict olabilmektedir. Boyle bir durumda Beta katsayisi iizerinden
karsilagtirmalar yapilmas1 uygun goriilmektedir. Bunun sebebi; biitiin degiskenler
standart sapmalar seklinde ifade edildikleri i¢cin mukayeseye imkan tanimaktadir
Regresyon analizinde modele ait parametrelere de yer verilmektedir. Bu
parametreler; model no, modelde yer alan degisken adlari, b (regresyon katsayis1),
SEDb (b katsayisina ait standart hata), Beta (standardize edilmis regresyon katsayisti),
t degeri ve Significance of t (t degerinin anlamlilik diizeyi) olmak iizere bes ayr1
alan bulunmaktadir. B ya da Beta degerine karsilik gelen t degeri ve anlamlilik
seviyesi (Sig. bolimiinde) verilmektedir. Anlamlilik seviyesinin %5 diizeyinde
yani 0,05’ten kiigiik olmasi durumunda bahsi gegen degiskenin, modeldeki
katsaymin agiklayict olma durumuna istatistiki a¢idan anlamli bir katki sagladigi
sonucu ¢ikmaktadir. Tablo da Constant terimi, modelde yer alan sabit katsayiya

degerine tekabiil etmektedir (Coskun vd., 2015:236-240).
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4.7. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Arastirma da Oncelikle bireysel yenilik¢ilik 6lgegi kullanilarak, turistlerin
yeniliklere ne kadar agik olduklarini belirlemek amaglanmistir. Bireysel
yenilik¢ilik 6lgegi, “Innovativeness Scale (IS)” olarak bilinen, H. Thomas Hurt,
Katherina Joseph ve Chester D. Cook tarafindan 1977 yilinda gelistirilmis, Kiliger
ve Odabas1 (2010) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis, gecerligi ve giivenirligi bir¢ok
arastirmada degisik drneklemler {izerinde test edilerek kabul edilmis 20 degiskenli
Olcektir. Bu dlgek, bireylerin genel anlamda ait olduklari yenilik¢ilik diizeylerini ve
kategorilerini belirlemek i¢in gelistirilmis ve yenilikg¢iligi bireysel boyutta “yeni

seyleri denemeye isteklilik™ olarak ele almaktadir.

Bireysel yenilik¢ilik 6l¢egi; 12°si pozitif (1, 2, 3,5, 8, 9, 11, 12, 14, 16, 18 ve
19.maddeler), 8’1 negatif (4, 6, 7, 10, 13, 15, 17 ve 20. maddeler) olmak {izere
toplamda 20 maddeden olusmaktadir. Yenilik¢ilik puaninin hesaplanmasi; pozitif
maddelerden alinan toplam puandan negatif maddelerden alinan toplam puanin
cikarilmasi ve elde edilen puana 42 puan eklenmesiyle hesaplanmaktadir. Bu
Olcekte; en diisiik 14, en yiiksek 94 puan alinabilmektedir. Hesaplanan puanlara
gore bireyler, yenilik¢ilik baglaminda kategorize edilebilmektedir. Hesaplanan
puant 80 puan ve istiinde olan birey “Yenilik¢i (Innovators)”, 69 ve 80 puan
arasinda ise “Oncii (Early Adopters)”, 57 ve 68 puan arasinda ise “Sorgulayici
(Early Majority)”, 46 ve 56 puan arasinda ise “Kuskucu (Late Majority)”, 45 puan
ve alt1 ise “Gelenekei (Laggards)” olarak yorumlanmaktadir. Bunun yaninda; bu
Olcekle genel olarak bireylerin yenilikgilik diizeyleri hakkinda degerlendirmelerde
bulunulmaktadir. Bu degerlendirmelere gore, 68 puan ilizerinde puan alan bireyler
oldukca yenilik¢i olarak degerlendirilirken, 68-64 arasinda puan alanlar orta
diizeyde ve 64 puan altinda puan alan bireyler ise diisiik diizeyde yenilik¢i olarak

yorumlanmaktadir (Hurt, Joseph ve Cook, 1977; Isik, 2015:59).
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Tablo 4.1: Bireysel Yenilikcilik Olceginde Yer Alan ifadeler
BIiREYSEL YENILIKCILIK OLCEGI

1 Yenilikleri takip ettigim i¢in arkadaslarim sik sik benden bilgi ve oneri alirlar.
2 Yeni seyleri denemekten hoslanirim.

3 Bir sey yaparken, yeni yollar olup olmadigin arastiririm.

4 Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle dikkatli davranirim.

5 Problemleri ¢c6zmek i¢in genellikle yeni yontemler bulurum.

6 Yeni bakis agilar1 ve yeni bulusglara siiphe ile bakarim.

7 Cevremdeki insanlarin kabul ettigini gorene kadar yeni fikirleri benimsemem.
8 Yenilik¢ilik konusunda insanlar1 kolay etkileyen bir kisi oldugumu diistintiriim.
9 Diisiince ve davraniglarimin yaratici ve 6zgiin oldugunu diistintiriim.

10 Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul eden en son kisi oldugumu diistintiriim.

11 Yaratict bir kisi oldugumu diistiniiyorum.

12 Yenilikler konusunda gruba liderlik etmekten hoslanirim.

13 Cevremdeki insanlarin igine yaradigimi goriinceye kadar yenilikleri kabul etmede isteksiz
davranirim.

14 Diisiince ve davraniglarimla ¢evremdekileri 6zgiin olmaya tesvik ettigimi diistiniiriim.

15 | Eski yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle yapmanin en iyi yol oldugunu diistiniiriim.

16 Problemlere ve belirsizliklere kars1 miicadele ederim.

17 Yenilikleri dikkate almadan 6nce diger insanlarin o yeniligi kullandigini1 gérmek isterim.

18 Yeni fikirlere agik biriyim.

19 Cevaplanmamis sorular beni ¢ozliim bulmaya yoneltir.

20 Yeni fikirlere karsi stipheci davranirim.

Kaynak: H. Thomas Hurt, Katherina Joseph ve Chester D. Cook (1977); “Scales for the
Measurement of Innovativeness,” Human Communication Research, 4, s. 58-65.

Tablo 4.1°de bireysel yenilik¢ilik dlgeginde goriildigii iizere, 6lgek toplam
20 ifadeden ve dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; “degisime direng”, “fikir

onderligi”, “deneyime a¢iklik” ve “risk alma” olarak ifade edilmektedir. Degisime
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direng, sekiz maddeden (4,6,7,10,13,15,17 ve 20) olusan bir boyuttur. Bireyin
degisime ve yenilige kars1 kaygilarinin toplandigi maddelerden meydana geldigi
gorilmektedir. Fikir onderligi, bes maddeden (1,8,9,11 ve 12) olusmaktadir.
Bireyleri iginde bulunduklar1 gruplarda, grubun diger bireylerinden 6nde kilan
ozellikleri kapsayan maddeleri igermektedir. Deneyime agiklik, bes maddeden
(2,3,5,14 ve 18) olugmaktadir. Bireylerin yeniligi arama ve deneme arzularinm
yansitan maddelerden meydana gelmektedir. Risk alma boyutu ise iki maddeden
(16 ve 19) olustugu tespit edilmistir. Bireylerin belirsizlikler karsisinda yilmayip
motivasyonlarini yansitmakta olan maddelerden olusmaktadir. Genel bir ifadeyle;
degisime direng, yenilige karsi tepkiyi 6lgmekte iken bunun disinda kalan boyutlar
ise bireylerin daha 6zel durumlara iliskin tepkilerini yansitmaktadir (Kiliger ve
Odabasi, 2010:157). Bireysel yenilik¢ilik 6zet bir sekilde ifade edilecek olursa;
cevaplayicilarin yeniliklere ne kadar agik olduklarini, yenilikgilik diizeylerini ve ait
olduklar1 yenilik¢ilik kategorisini tespit etmek amaciyla gelistirilmis ve
yenilikgiligi bireysel boyutta “yeni seyleri denemeye isteklilik” olarak ele almis bir
olgektir. Olcekte genel olarak; bireylerin yeniliklere kars: tutumu, arkadas cevresi

icinde yeniliklere bakis agisini yansitan ifadelere yer verilmektedir.

Olgekte yer verilen ifadeler besli sirali dlgek olarak anket formunda yer
almaktadir. Olgek maddeleri: “1= Hicbir Zaman”, “2= Nadiren”, “3= Bazen”, “4=

Siklikla” ve “5= Her Zaman” araliginda meydana gelmektedir.

Ankette 16.sirada yer alan “Tatilimi gecirdigim otelde yenilikler fark edilir.”
ifadesi cevaplayicilar1 kontrol etmek amaciyla ters kodlama (yenilik algis1 boyutlari

icindeki 21. ifade ile) yapilarak ankete dahil edilmistir.

Calismada tgiincii bolimde, anketi dolduran kisilerin satin  alma
davraniglarin1 etkileyen onemli faktorlerden birisi olan algilanan risk faktorii
Olclilmeye calisilmistir. Algilanan risk 6lgegi olarak; Robert N. Stone ve J. Barry
Mason’in 1995 yilinda gelistirdikleri 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu 6lgek 6 boyutlu
olup, 18 maddeden olusmaktadir.
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Tablo 4.2: Algilanan Risk Ol¢eginde Yer Alan ifadeler

ALGILANAN RiSK OLCEGI

1 Yeni bir otel {irlinli veya hizmeti satin alirken istedigim performansi alacagimdan endise
ederim.

2 Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken bekledigim faydalar1 saglayacagindan emin
olmak isterim.

3 Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan emin
olmak isterim.

4 | Yeni bir otel {irtinii veya hizmeti satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim.

5 | Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken akillica olmamasindan endise ederim.

6 | Yeni bir otel {iriiniiniin veya hizmetinin aldigim paraya degmesini isterim.

7 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti kullandigimda yakin ¢evremden takdir gorememek beni
endiselendirir.

8 Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti aldigimda ¢evremin sov yaptigim gerekcesiyle
elestirmesinden endise ederim.

9 Yeni bir otel {iriinil veya hizmet nedeniyle yakin ¢evrem tarafindan alay konusu olmaktan
endise ederim.

10 | Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti kullanirken sagligima zarar vermesinden endise ederim.

11 Yeni otel {iriiniiniin veya hizmetinin ¢evremdeki insanlarin sagligina zarar vermesinden
endise ederim.

12 Yeni bir otel iirlinil veya hizmeti satin alacagimda iiriiniin giivenilir olmasi benim igin
o6nemlidir.

13 | Yeni otel iirliniine veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni endiselendir.

14 | Yeni otel iiriiniine veya hizmetine sahip olma diigiincesi beni rahatsiz eder.

15 Yeni otel {irliniinden veya hizmetinden bagka bir {iriine veya hizmete sahip olma
diisiincesi beni rahatsiz etmez.

16 Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti aldigimda kullanmay1 6grenmemin uzun zaman
almasindan endiselenirim.

17 Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alma agsamasinda zaman harcamaktan endise
ederim.

18 Yeni otel iirlinliniin veya hizmetinin gereksiz oyalayarak zaman harcamama neden
olmasindan endise ederim.

Kaynak: Robert N. Stone ve J. Barry Mason (1995); “Attitude and Risk: Exploring the

Relationship,” Psychology & Marketing, Cilt 12, Say1 2, s. 135-153.

boyutlari; performans riski, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk, fiziksel risk ve
zaman riskidir. Segilen T{rliniin beklenen performanst vermemesi, kazang elde
edilememesi ve diger risklerin sonucunda olusan risk, performans riskidir. Finansal

risk, parasal kayip olasilig1 olarak incelenmekte ve iiriiniin, o iiriin i¢in 6denmis paranin

Tablo 4.2” de goriildiigii iizere gok boyutlu bir yapiya sahip algilanan riskin alt
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karsiligin1 vermemesi olarak agiklanmaktadir. Psikolojik risk, satin alinmig {irliniin
bireyin benliginde olusturacag: yaralanma seklinde ifade edilen risktir. Bireyin gevresi
tarafindan iiriin tercihinin onaylanmamasi durumda goriilen sosyal sorunlar ya da ait
oldugu grup tarafindan dislanmasi sonucunda meydana gelebilecek risk, sosyal risk
olarak ifade edilmektedir. Fiziksel risk, bireyin saglik durumunu ve fiziksel yapisini
tehdit eden ve driinleri satin alirken harcanan zihinsel enerji ve c¢aba olarak
aciklanmaktadir. Zaman riski ise lrlinden, beklenen performansin gergeklesmemesi
durumunda kaybedilen zamani ifade etmektedir. Buna ilaveten; beklenen yarari
saglayamayan {irliniin; onarilmasi, iiriin iizerinde gerekli ayarlamalarin yapilmasi i¢in
israf olan zaman da bu riskin kapsaminda degerlendirilmektedir (Stone ve Mason,
1995:135-153; Ozoglu ve Biilbiil, 2013: 129-139).

Olgekte yer verilen ifadeler besli likert tipi olarak ankette yer almaktadir. Olgek
maddeleri: “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, ‘2= Katilmiyorum”, “3= Kararsizim”, “4=

Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” araliginda meydana gelmektedir.

Cahismada dérdiincii béliimde, ii¢ sorudan olusan Davramssal Niyet Olcegi
kullanilmistir. Bu 06lgek icin Edward Marfo-Yiadom ve Abraham Ansong’un
“Customers’ Perception of Innovative Banking Products in Cape Coast Metropolis,
Ghana” ¢aligmasindan faydalanilmistir (Yiadom ve Ansong, 2012: 162-172). Bu
caligma turizm sektoriine uyarlanarak ankete katilan turistlerin, yenilik¢i otelleri tercih

etme durumlar tespit edilmeye ¢alisiimustir.

Tablo 4.3: Davramissal Niyet Olceginde Yer Alan ifadeler

Davramssal Niyet Olcegi

Size en uygun sayiy1 daire igine alarak cevaplayimz.

1 Isletmenin iiriin ve hizmetlerinde yenilikler yapmasinin benim igin énemlilik diizeyi

2 Isletmenin yaptig1 yenilik hizmetini baskalarina tavsiye etme olasihigim .....

3 Tekrar se¢cim yapmam gerekirse, yenilikler yapan otel igletmelerini tercih etme
olasiligim .....

Kaynak: Edward Marfo Yiadom ve Abraham Ansong (2012); “Customers’ Perception of
Innovative Banking Products in Cape Coast Metropolis, Ghana,” International Journal of Business
and Management, Cilt 7, Say1 3, s. 162-172.
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Olgekte yer verilen ifadeler besli sirali dlgek olarak ankette yer almaktadir.
Olgek maddeleri: “1= Cok diisiik”, “2= Diisiik”, “3= Orta”, “4= Yiiksek” ve “5=
Cok yiiksek™ araliginda meydana gelmektedir.

Calismanin besinci boliimiinde ise anketi cevaplayan kisilerin yenilik algisi
Olciilmeye ¢alisilmistir. Yenilik algisi 6lgegi olusturulurken; Gary C. Moore ve Izak
Benbasat’in (1991) ile Ben Lowe ve Frank Alpert’in (2015) calismalarindan

faydalanilarak turizm sektoriine yonelik bir uyarlama yapilmistir.

Tablo 4.4: Yenilik Algis1 Olceginde Yer Alan ifadeler

Yenilik Algis1 Olgegi

1 | Otel yeni iiriin ve hizmetleri tatilimin kalitesini artirir.

2 | Otel yeni iirin ve hizmetleri tatilimi yapmami kolaylastirir.

w

Otel yeni {iriin ve hizmetlerini kullanmamin dezavantajlari, avantajlarindan agir
basmaktadir.

I

Otel yeni iirlin ve hizmetlerini kullanmam tatil aktivitelerini uygulama performansimi
artirir.

Genel olarak tatilde otel yeni {irin ve hizmetlerini kullanmay1 avantajli buluyorum.

Otel yeni {iriin ve hizmetlerini kullanmak tatilde verimliligimi artirir.

Tatilde otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmak benzersiz faydalar sunar.

| ~N| o o1

Otel yeni iirlin ve hizmetleri, daha dnce faydalandigim {iriin ve hizmetlerle yasadigim
problemleri ¢ozer.

9 | Otel yeni iiriin ve hizmetleri kalitesi daha diisiik dnceki alternatifleri ile yer degistirir.

10 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmak tatil zevklerim ile uyumludur.

11 | Otel yeni liriin ve hizmetlerini kullanmamuin, tatil anlayisima tamamen uygun oldugunu
distiniiyorum.
12 | Otel yeni {iriin ve hizmetlerini bir¢ok kez deneme firsati1 buldum.

13 | Otel yeni liriin ve hizmetlerini yeterli bir sekilde deneyebilmem igin imkan verildi.

14 | Diger otellerin yenilikleri uygulayarak neler yaptigini gordiim.

15 | Tatilimi gegirdigim otelde bir¢ok yeni iirlin ve hizmeti goérdim.

16 | Tatilimi gecirdigim otelde yenilikler fark edilir degil.

17 | Otel yeniliklerini kullanmak ¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirir.

18 | Otel yenilikleri ile etkilesimim uyumludur.

19 | Genel olarak, otel yeni iiriin ve hizmetlerinin kullaniminin kolay oldugunu diisiiniiyorum.

20 | Otel yeniliklerinin kullanimin1 6grenmek benim i¢in kolaydir.

21 | Otel yeniliklerinin avantajlarini anlamam uzun zaman gerektirir.

Kaynak: Gary C. Moore ve Izak Benbasat (1991); “Development of an Instrument to Measure the
Perception of Adopting an Information Technology Innovation,” Information Systems Research,
Cilt 2, Say1 3, s. 192-222; Ben Lowe ve Frank Alpert (2015); “Forecasting Consumer Perception of
Innovativeness,” Technovation, Cilt, Say, s. 1-14.
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Tablo 4.4° de gorildiigi iizere yenilik algisi 6lgegi toplam 21 sorudan
olusmaktadir. Olcekte yer alan ifadeler, yeniligin yayilmasimi etkileyen bes tane
unsuru ifade etmektedir. Bunlar; goéreceli avantaj, uyumluluk, denenebilirlik,
gozlemlenebilirlik (goriintirlik) ve kullanim kolayhigidir. Goreceli avantaj,
yeniligin halen kullanilmakta olandan ne kadar avantajli oldugunun anlasilma
derecesi olarak aciklanmaktadir. Uyumluluk; var olan degerlere, ge¢mis
deneyimlere, potansiyel benimseyicilerin ihtiyaglarina bagli olarak yeniligin
algilanma bicimidir. Fikir daha fazla uyumluysa belirsizlik az olup, yeniligi
benimsemek daha kolay olmaktadir. Denenebilirlik ise bireysel olarak yeniligin
denenebilmesi o yeniligin kabul edilmesini kolaylastirmakta ve belirsizlikleri
azaltmakta dolayisiyla yeniligi benimsemek kolaylagmaktadir. Gozlemlenebilirlik
(goriiniirliik), yeniligin sonuglarinin baskalar1 tarafindan ne kadar anlasilabildigi
seklinde ifade edilmektedir. Baz1 fikirler gozlemlenebilir ve baskalarina aktarimi
kolaydir, bazilarininsa aktarimi o kadar kolay degildir. Bu sebepten yeniligin
yaytlimi  zorlagsmaktadir. Kullanim kolayligi  yeniligin  benimsenmesini
hizlandirmaktadir. Kullanim kolayliginin zit ifadesi karmasiklikta ise yeniligin
kullanilmasmin zor olarak algilanmasina sebep oldugundan benimsenmesini
olumsuz etkilemektedir (Lowe ve Alpert, 2015: 1-14; Moore ve Benbasat, 1991:
192-222).

Olgekte yer verilen ifadeler besli sirali dlgek olarak ankette yer almaktadir.
Olcek maddeleri: “1= Higbir Zaman”, “2= Nadiren”, “3= Bazen”, “4= Siklikla” ve

“5= Her Zaman” araliginda meydana gelmektedir.

Arastirmada kullanilan anket, 20’si bireysel yenilik¢iligi tespit etmeye, 18’1
risk algisim1 belirlemeye, 3’1 davranigsal niyeti belirlemeye, 21’1 yenilik algis1
boyutlarini tespit etmeye ve 13 ifade ise demografik 6zellikleri bulmaya yonelik

olmak kosuluyla toplam 75 ifadeden olusmaktadir.

4.8. Istatistik Analiz Sonuclari

Arastirmanin bu boliimiinde, bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik, algilanan
risk ve yenilik algisi bilesenlerinin, bireylerin (tiiketici/turist) yenilik¢i otel
tercihlerine etkisi analizinin sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Bu

amagla, Oncelikle cevaplayicilarin demografik oOzellikleri ve tanimlayici
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istatistiklere iliskin degerlendirmelere ve devaminda da aragtirmanin amacina

yonelik olarak olusturulan hipotezlere iligskin analiz sonuglarina yer verilmistir.

4.8.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde demografik bulgular baglaminda ankete katilan cevaplayicilarin
cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, meslek, aylik ortalama
harcama, konaklama amaci, otelde kalma sikli§1, satin alma 6ncesi yeni tiriin bilgi
diizeyi, otel i¢in yeniligin gerekli ve onemli olup olmamasina, katilimcilarin

yenilikg¢ilik 6zelliklerine yonelik analizler ve sonuglar1 degerlendirilmistir.

Tablo 4.5: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 315 47,3 47,3
Erkek 351 52,7 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.5’e bakildiginda, cevaplayicilarin %52,7’si (351 kisi) erkeklerden
olusurken, %47,3’1 (315 kisi) kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 4.6: Katihmcilarin Yaslarina Gore Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18 - 29 yas 128 19,4 19,4
30 - 41 yas 340 51,4 70,8
42 - 53 yas 150 21,6 92,4
54 — 65 yas 41 6,5 98,9
66 yas ve iistii 7 11 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.6° da cevaplayicilarin yas durumlarina bakildiginda, %51,4’i (340
kisi) 30-41 yas araliginda, %21,6’s1 (150 kisi) 42-53 yas araliginda, %19,4’1 (128
kisi) 18-29 yas araliginda, %6,5°1 (41 kisi) 54-65 yas araliginda ve %1,1°1 (7 kisi)
66 yas ve istii oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun “30-
41 yas” araliginda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.7: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimilatif Yiizde
Bekar 247 37,1 37,1
Evli 410 61,6 98,6
Birlikte yasayan 3 0,5 99,1
Ayr1 yasayan 6 0,9 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.7° de cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda, %61,6’s1
(410 kisi) evliyken, %37,1°1 (247 kisi) bekar, % 0,09’u ayr1 ve %0,05°1 birlikte
yasamakta olduklar tespit edilmistir. Cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugunun evli

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.8: Katihmcilarin Cocuk Sayilarina Gore Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Cocugu olmayan 319 47,9 47,9
1 ¢ocuklu 158 23,7 71,6
2 ¢cocuklu 158 23,7 95,3
3 ¢ocuklu ve fazlas1 | 31 4,7 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.8” de cevaplayicilarin sahip olduklari ¢ocuk sayilarina bakildiginda,
%47,9’unun (319 kisi) hi¢ cocugu olmadigi, %23,7’sinin (158 kisi) tek cocuga, yine
%23,7’sinin (158 kisi) iki ¢ocuga, %3,9’unun (26 kisi) li¢ ¢ocuga, %0,06’nin (4
kisi) dort ¢ocuga ve %0,02 nin (1 kisi) bes ¢ocuga sahip oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin biiyilik gogunlugunun ¢ocuga sahip olmadiklar1 gériilmektedir.

Tablo 4.9: Katihmcilarin Egitim Durumu Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
ilkiigretim 9 1,4 14
Lise ve dengi 136 20,4 21,8
Onlisans 131 19,7 41,4
Lisans 298 447 86,2
Lisansiistii 92 13,8 100,0
Toplam 666 100,0

Cevaplayicilarin egitim durumlari incelendiginde, %44,7’si (298 kisi) lisans,
%20,4°1 (136 kisi) lise ve dengi, %19,7°si (131 kisi) 6n lisans, %13,8°1 (92 kisi)

lisanstistii ve %1,4°1 (9 kisi) ilkdgretim mezunlart takip etmektedir. Dolayisiyla
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cevaplayicilari %78,2’si (521 kisi) gibi biiylik bir ¢cogunlugunun egitim diizeyi

yiiksek olup, on lisans ve {istli okul mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 4.10: Katihmcilarin Meslek Dagilimlarina Gore Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Emekli 18 2,7 2,7
Memur 317 47,6 50,3
Ozel Sektor 246 36,9 87,2
Ogrenci 55 8,3 96,5
Diger 30 3,5 100,0
Toplam 666 100,0

Cevaplayicilarin meslek dagilimlarina bakildiginda, %47,6’s1 (317 kisi)
memur, %36,9°u (246 kisi) 6zel sektor ¢alisant oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
cevaplayicilarin %87,2’sinin (563 kisi) memur ve 6zel sektor calisanlarindan
olustugu gortilmektedir. Bu orani sirasiyla, %8,3’1 (55 kisi) 6grenci, %3,5°1 (30
kisi) diger ve %2,7’si (18 kisi) emekli takip etmektedir.

Tablo 4.11: Katihmcilarim Ayhk Ortalama Harcama Diizeylerine Gore
Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1600 TL ve dahaaz | 171 26,0 26,0

1601 TL - 2500 TL 196 29,6 55,8

2501 TL - 3500 TL 130 19,7 75,5

3501 TL-4500TL |99 15 90,5

4501 TL-5500 TL | 41 6,0 96,5

5501 TL ve fazlasi 29 3,7 100,0

Toplam 666 100,0

Cevaplayicilarin aylik ortalama harcama diizeylerine bakildiginda, %29,6’s1
(196 kisi) 1601 TL-2500 TL araliginda, %26’s1 (171 kisi) 1600 TL ve daha az
araliginda, %19,7’s1 (130 kis1) 2501 TL-3500 TL araliginda, %15°1 (99 kisi) 3501
TL-4500 TL araliginda, %6°s1 (41 kisi) 4501 TL-5500 TL araliginda ve %3,7’s1 (29
kisi) 5501 TL ve daha fazla araliginda aylik ortalama harcama diizeylerine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla cevaplayicilarin %29,6’s1 (196 kisi) 1601 TL-
2500 TL araliginda, asgari iicretin hemen {istiinde harcama diizeyleri oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 4.12: Katihmcilarin Konaklama Amaci Bakimindan Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Tatil 471 70,7 70,7
Is 131 19,7 90,4
Egitim 47 7,1 97,5
Diger 17 2,5 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.12 cevaplayicilarin konaklama amacina gore frekans dagilimlarini
gostermektedir. Buna gore cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu %70,7°s1 (471 kisi)
tatil amaciyla konaklama yaptiklar1 goriilmektedir. Bu orani sirasiyla %19,7’si (131
kisi) is, %7,1°1 (47 kisi) egitim ve %2,5’1 (17 kisi) diger amaglarla konaklama
yaptiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla cevaplayicilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu
%70,7’s1 (471 kisi) tatil amaciyla konaklama yapanlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.13: Katihmcilarin Otelde Kalma Sikhg Bakimindan Frekans
Dagilimlarn

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1-2Kkez 489 73,4 73,4
3-4kez 96 14,4 87,8
5 Kkez ve iistii 81 12,2 100,0
Toplam 666 100,0

Cevaplayicilarin otelde kalma siklig1 incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugun
%73,4’1 (489 kisi) yil icinde 1-2 kez otelde kaldigi goriilmektedir. Bu oram
strastyla %14,4°1 (96 kisi) yil icinde 3-4 kez ve %12,2’s1 (81 kisi) yil iginde 5 kez

ve listli otelde kalma siklig1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.14: Katihmcilarin Satin Alma Oncesi Yeni Uriin Bilgi Durumuna
Iliskin Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig bilgim yok 110 16,5 16,5
Duydum ama yeterli | 264 39,6 56,2
bilgim yok
Bilgim var 292 43,8 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.14° e bakildiginda cevaplayicilarin satin alma Oncesindeki yeni

tirtinle alakali bilgi durumlar goriilmektedir. Tabloya gore sirasiyla yeni liriinle
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ilgili olarak %43,8’1 (292 kisi) bilgim var, %39,6’s1 (264 kisi) duydum ama yeterli
bilgim yok ve %16,5’1 (110 kisi) hi¢ bilgim yok seklinde ifade etmektedirler.
Dolayisiyla cevaplayicilarin biiylik cogunlugu %83,4°i (556 kisi) yeni {irlinle
alakal1 farkli diizeylerde de olsa bir bilgisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.15: Katilimcilara Yoneltilen “Otel i¢in Yenilik Gerekli mi?” Sorusuna
Verilen Cevabin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 533 80,0 80,0
Kismen 129 19,4 99,4
Hayir 4 0,6 100,0
Toplam 666 100,0

Cevaplayicilarin “Otel i¢in yenilik gerekli mi?” sorusuna verdikleri cevabin
frekans dagilimi i¢in Tablo 4.15°e bakildiginda, cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu,
%80’ni (533 kisi) evet derken, bu orani sirasiyla %19,4°1 (129 kisi) kismen ve
%0,06’s1 (4 kisi) hayir cevabmi vermis olduklari goriilmektedir. Dolayisiyla

katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu otel icin yeniligin gerekli oldugunu diisiinmektedir.

Tablo 4.16: Katihmcilara Yéneltilen “Otel icin Yenilik Onemli mi?” Sorusuna
Verilen Cevabin Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 598 89,8 89,8
Kismen 61 9,2 98,9
Hayir 7 1,0 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.16° da cevaplayicilarin “Otel igin yenilik 6nemli mi?” sorusuna
verdikleri cevabin frekans dagilimi goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin
biiyliik ¢ogunlugu %=89,8’1 (598 kisi) evet cevabini verirken, %9,2’si (61 kisi)
kismen ve %1°1 (7 kisi) de hayir cevabini verdikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla

katilimcilarin biiyiik cogunlugu otel i¢in yeniligin 6nemli oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 4.17: Katihmeilari Yenilik¢ilik Ozelliklerine Gore Frekans Dagilin

Frekans Yiizde Kiimilatif Yiizde
Yenilikciler 28 4,2 4,2
Oncii 225 33,8 38,0
Sorgulayici 297 44,6 82,6
Kuskucu 100 15,0 97,6
Gelenekgi 16 24 100,0
Toplam 666 100,0

Tablo 4.17° de arastirmaya katilanlarin yenilikgilik kategorilerine gore
frekans dagilimlarn gosterilmektedir. Yenilik¢ilik kategorileri, H. Thomas Hurt,
Katherina Joseph ve Chester D. Cook tarafindan 1977 yilinda yapilmis olan “Scales
for the measurement of innovativeness” isimli ¢alismasinda belirtilmektedir. Bu
calismada kategoriler ve puan araliklari; “Yenilik¢i” 80 puan ve iistii, “Oncii” 69
ve 80 arasi, “Sorgulayic1” 57 ve 68 arasi, “Kuskucu” 46 ve 56 arasi, “Gelenek¢i”
45 puan ve alt1 olarak belirlenmistir. Bu ¢alismaya gore genel olarak 68 puan iistii
alan cevaplayicilar yenilikgi, 68-64 arasi puan alanlar orta diizey yenilik¢i ve 64
puan alt1 alan cevaplayicilar ise yenilikgilikleri diisiik olarak ifade edilmektedir. Bu
aciklamalara gore Tablo 4.17° de cevaplayicilardan %4,2°s1 (28 kisi) yenilikei,
%33,8°1 (225 kisi) oncii, %44,6 (297 kisi) sorgulayict, %15 (100 kisi) kuskucu ve
%2,4 (16 kisi) gelenekei kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir. Genel anlamda
katilimcilardan %38°1 (253 kisi) yenilik¢i ve %62’sinin (413 kisi) ise yenilik¢iligi
diisiik olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin bireysel yenilik
puanlarinin ortalamasi 65,53 olarak hesaplanmistir. Bu durumda calismaya katilan

grubun orta dlizeyde yenilik¢i oldugu tespit edilmistir.

4.8.2. Katihmcilarin Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikc¢ilik, Algilanan Risk,
Davramssal Niyet ve Yenilik Algis1 Diizeyleri

Cevaplayicilarin, bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik, algilanan risk,
davranigsal niyet ve yenilik algis1 diizeylerinin Olgiilmesi amaciyla hazirlanan
ankette yer verilen her bir ifadeye ait cevaplar toplanarak, bu ifadelerin frekans ve
yiizdeleri hesaplanmistir. Bdylelikle bireysel yenilikcilik, algilanan risk,

davranigsal niyet ve yenilik algis1 diizeyleri ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir.
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Cevaplayicilarin bireysel yenilikgilik olgegine yonelik istatistiksel verileri
Tablo 4.18’ te yer almaktadir. Cevaplayicilarin bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik
bilesenlerinin algilanmasi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan ankette

her bir ifadeye verilen cevaplarin toplanarak frekans ve ylizdeleri hesaplanmaistir.
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Sv1

Tablo 4.18: Katihmeilarin Bireysel Yenilikcilik Olgegine iliskin Istatiksel Dagilimlar

BIREYSEL YENILIKCILIK ALGISI OLCEGI Her Zaman | Siklikla Bazen Nadiren Higbir
Zaman
f % f % f % f % f %
1. Yenilikleri takip etti§im icin arkadaslarim sik sik benden bilgi ve 6neri alirlar. | 87 13,1 | 177 | 26,6 | 279 419 | 99 149 | 24 3,6
2. Yeni seyleri denemekten hoslanirim. 236 | 35,5 | 227 | 34,1 | 162 243 | 25 3,8 16 2,4
3. Bir sey yaparken, yeni yollar olup olmadigini arastiririm. 196 | 29,4 | 293 | 44,0 | 138 | 20,7 | 24 3,6 15 2,3
4. Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle dikkatli davranirim. 107 | 16,1 | 197 | 29,6 | 171 | 25,6 | 130 | 195 |61 9,2
5. Problemleri ¢6zmek i¢in genellikle yeni yontemler bulurum. 140 | 21,0 | 285 | 42,8 | 201 30,2 | 22 3,3 18 2,7
6. Yeni bakis agilar1 ve yeni buluslara siiphe ile bakarim. 52 7,8 92 13,8 | 220 33,0 | 233 35,0 | 69 10,4
7. Cevremdeki insanlarin kabul ettigini gérene kadar yeni fikirleri benimsemem. | 33 5,0 101 | 15,2 | 205 30,8 | 199 29,9 | 128 19,2
8. Yenilik¢ilik konusunda insanlari kolay etkileyen bir kisi oldugumu diislintiriim. | 91 13,7 | 247 | 37,1 | 251 37,7 | 62 9,3 15 2,3
0. Diisiince ve davraniglarimin yaratici ve 6zgiin oldugunu diistintiriim. 133 | 20,0 | 284 | 42,6 | 206 30,9 | 32 4,8 11 1,7
10. Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul eden en son kisi oldugumu | 33 | 5,0 60 |90 144 216 | 175 26,3 | 254 38,1
distintiriim.
11. Yaratici bir kisi oldugumu diistiniiyorum. 138 | 20,7 | 261 | 39,2 | 198 29,7 | 53 8,0 16 2,4
12. Yenilikler konusunda gruba liderlik etmekten hoslanirim. 136 | 20,4 | 223 | 33,5 | 208 31,2 | 80 12,0 | 19 2,9
13. Cevremdeki insanlarin isine yaradigim goriinceye kadar yenilikleri kabul | 29 | 4,4 109 | 16,4 | 189 28,4 | 208 31,2 | 131 19,7
etmede isteksiz davranirim.
14. Diisiince ve davramiglarimla ¢evremdekileri 6zgiin olmaya tesvik ettigimi | 101 | 15,2 | 289 | 434 | 210 | 315 | 46 6,9 20 3,0
distiniiyorum.
15. Eski yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle yapmanin en iyi yol oldugunu | 33 | 5,0 89 134 | 199 |299 |216 |324 |129 | 194
diistinliyorum.
16. Problemlere ve belirsizliklere karsi miicadele ederim. 2051 30,8 | 328 |49,2 | 81 12,2 | 12 1,8 40 6,0
17. Yenilikleri dikkate almadan once diger insanlarin o yeniligi kullandigimi | 82 12,3 | 206 | 30,9 | 222 33,3 | 116 17,4 | 40 6,0
gbrmek isterim.
18. Yeni fikirlere acik biriyim. 298 | 44,7 | 247 | 37,1 | 91 13,7 | 16 2,4 14 2,1
19. Cevaplanmamis sorular beni ¢6ziim bulmaya yoneltir. 191 | 28,7 | 319 | 47,9 | 109 164 |7 1,1 40 6,0
20. Yeni fikirlere kars1 slipheci davranirim. 38 5,7 92 13,8 | 216 32,4 | 215 32,3 | 105 15,8




Tablo 4.18° de goriildiigii gibi, degisime diren¢ boyutuna iliskin,
“Cevremdeki insanlarin igine yaradigini goriinceye kadar yenilikleri kabul etmede
isteksiz davranirim” ifadesine cevaplayicilarin %20,8’1 olumlu bakarken; %28,4’1
kararsiz kalmis ve %50,9’u olumsuz bakmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun
olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin yaklasik % 51’inin yeniliklere karsi istekli

olduklarini gostermektedir.

Ayni boyuta iligkin “Cevremdeki insanlarin kabul ettigini gorene kadar yeni
fikirleri benimsemem” ifadesine cevap veren katilimcilarin %20,2’si olumlu cevap
verirken; %30,8’1 kararsiz kalmis ve %49,1’t olumsuz cevap vermistir.
Cevaplayicilarin cogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin yaklasik

%350’sinin yeni fikirleri benimseyecegini ortaya koymaktadir.

Bu boyuta iligskin “Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul eden en son
kisi oldugumu diisliniirim” ifadesine cevaplayicilarin %14’ olumlu bakarken;
%21,6’s1 kararsiz kalmis ve %64,4’ti olumsuz bakmislardir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin yaklasik %65’ inin yeniligi
cevresindeki insanlara gdére daha Once benimseyecegini gostermektedir.
Cevaplayicilar diger ifadelerle karsilastirildiginda en ¢ok bu ifadeyi olumsuz olarak

algilamiglardir.

Bu boyuta iliskin diger bir ifade “Yeni fikirlere kars1 slipheci davranirim”
ifadesidir. Bu ifadeye olumlu cevap verenlerin oran1 %19,5 iken; kararsiz kalanlarin
orani %32,4 ve olumsuz cevap verenlerin orant %48,1’dir. Cevaplayicilarin
c¢ogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin yaklasik %49’unun yeni

fikirlere sliphe ile yaklagmadig1 gostermistir.

Degisime diren¢ boyutunun altinda “Eski yasam tarzimin ve isleri eski
yontemlerle yapmanin en iyi yol oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine olumlu cevap
veren katilimcilarin oran1 %18,4 iken; kararsiz kalanlarin orani %29,9 ve olumsuz
cevap verenlerin oran1 %51,8°dir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumsuz cevap
vermesi, cevaplayicilarin yaklagik 9%52’sinin yeni yoOntemleri denemeye agik

oldugunu gostermektedir.
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Bu boyutun altinda yer alan “Yeni bakis acilar1 ve yeni buluslara siliphe ile
bakarim” ifadesine cevaplayicilarin %21,6’s1 olumlu cevap verirken; %33’i
kararsiz kalmis ve %45,4’ti olumsuz cevap vermistir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun olumsuz cevap vermesi, bunlarin yaklasik %46’sinin yeniliklere

kars1 sliphe ile bakmadigini gostermektedir.

Bu boyuta iligkin diger bir ifade olan “Yenilikleri dikkate almadan dnce diger
insanlarin o yeniligi kullandigini gérmek isterim” ifadesine %43,2 kisi olumlu
cevap verirken; %33,3 kisinin kararsiz kaldig1 ve %23,4 kisininde olumsuz cevap
verdigi goriilmiistiir. Cevaplayicilarin  ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikleri dikkate almadan Once diger insanlarin o yeniligi

kullandigina sahit olmak istedikleri anlagilmaktadir.

Degisime diren¢ boyutuna iliskin son ifade olan “Yeni fikirleri kabul etme
konusunda genellikle dikkatli davranirim” ifadesine olumlu yanit veren
cevaplayicilarin oram1 %45,7 iken; kararsiz kalanlarin orant %25,6 ve olumsuz
cevap verenlerin orant %28,7°dir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap
vermesi yenilikleri benimseme konusunda ihtiyatli davrandiklarin1 gostermektedir.
Cevaplayicilarin genel olarak degisime diren¢ boyutunu diger boyutlara nazaran
daha olumsuz olarak cevap verdikleri; fakat ifadeler incelendigindeyse anlamca bir

olumlu algilama durumunun s6z konusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bireysel yenilik¢ilik algisina ait fikir 6nderligi boyutuna iliskin, “Yenilikleri
takip ettigim i¢in arkadaslarim sik sik benden bilgi ve Oneri alirlar” ifadesine
olumlu yanit veren cevaplayicilarin orant %39,7 iken; kararsiz kalanlarin orani
%41,9 ve olumsuz cevap verenlerin orani %18,5’dir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun olumlu cevap vermesi, katilimeilarin ¢evresindekilere yeniliklerle

ilgili tavsiyelerde bulunduklarini isaret etmektedir.

Ayni boyuta iliskin “Diisiince ve davraniglarimin yaratici ve 6zgiin oldugunu
diisliniirim™ ifadesine cevaplayicilarin  %62,6’s1 olumlu bakarken; %30,9°u
kararsiz kalmis ve %6,5’si olumsuz bakmislardir. Cevaplayicilarin ¢cogunlugunun
olumlu cevap vermesi, kendilerinin yenilik¢i diisiince ve davraniglara sahip

olduklarimi diislindiiklerini gostermektedir.

146



Yine fikir 6nderligi boyutuna iligkin, “Yenilik¢ilik konusunda insanlar1 kolay
etkileyen bir kisi oldugumu diisiiniiriim” ifadesine olumlu yanit veren katilimcilarin
orant %50,8 iken; kararsiz kalanlarin oram1 %37,7 ve olumsuz cevap verenlerin
orani %]11,6’dir. Cevaplayicilarin ¢cogunlugunun olumlu cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikler konusunda ¢evresindekileri kolaylikla etkiledikleri

diisiincesine sahip olduklarini isaret etmektedir.

Bu boyuta iligkin diger bir ifade olan “Yenilikler konusunda gruba liderlik
etmekten hoglanirim” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orant %53,9
iken; kararsiz kalanlarin oran1 %31,2 ve olumsuz cevap verenlerin oran1 %14,9’tur.
Cevaplayicilarin ¢gogunlugunun olumlu cevap vermesi, fikir 6nderlerinin yenilikler

konusunda ait olduklar1 gruba liderlik etmekten zevk aldiklarin1 gostermektedir.

Bu boyuta iligkin son ifade olan “Yaratici bir kisi oldugumu diisiiniiyorum”
ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orani %59,9 iken; kararsiz kalanlarin
orant %29,7 ve olumsuz cevap verenlerin orani %10,4’tiir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun olumlu cevap vermesi, fikir onderlerinin yaratici bir yapilarinin

oldugunu ortaya koymaktadir.

Deneyime acgikhik boyutuna iliskin, “Bir sey yaparken yeni yollar olup
olmadigini aragtiririm” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin oram %73,4
iken; kararsiz kalanlarin oran1 %20,7 ve olumsuz cevap verenlerin orant %5,9’dur.
Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, bir seyi yaparken yeni

yollar1 aragtirdiklarin1 gostermektedir.

Bu boyuta iliskin, “Yeni fikirlere agik biriyim” ifadesine olumlu yanit veren
cevaplayicilarin oran1 %81,8 iken; kararsizlarin oran1 %13,7 ve olumsuz cevap
verenlerin oran1 %4,5’tir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,

cevaplayicilarin yeni fikirlere agik olduklarina isaret etmektedir.

Ayn1 boyuta iligkin, “Yeni seyleri denemekten hoslanirim” ifadesine olumlu
yanit veren cevaplayicilarin orant %69,6 iken; kararsizlarin orant %24,3 ve
olumsuz cevap verenlerin orani %6,2°dir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu
cevap vermesi, cevaplayicilarin  yenilikleri  denemekten  hoslandigin

gostermektedir.
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Bu boyuta iligkin diger bir ifade olan “Problemleri ¢6zmek i¢in genellikle
yeni yontemler bulurum” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin oran1 %63,8
iken; kararsizlarin orami %30,2 ve olumsuz cevap verenlerin orani %6’dir.
Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, cevaplayicilarin mevcut

problemleri ¢ozebilmek icin yeni yontemler kesfettiklerini ortaya koymaktadir.

Bu boyuta iligkin son ifade olan “Diisiince ve davraniglarimla ¢evremdekileri
0zgiin olmaya tesvik ettigimi diisiiniiyorum” ifadesine olumlu cevap verenlerin
orant %58,6 iken; kararsiz olanlarin orani 31,5 ve olumsuz yanit verenlerin orant
%9,9’dur. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, cevaplayicilarin

cevresindekileri 6zgiin olmaya yonelttigini gostermektedir.

Risk alma boyutuna iliskin “Problemlere ve belirsizliklere karsi miicadele
ederim” ifadesinin ortalamas1 3,97°dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren
cevaplayicilarin orant %80 iken; kararsizlarin orant %12,2 ve olumsuz cevap
verenlerin oran1 %7,8’dir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,

cevaplayicilarin miicadele eden bir yapiya sahip olduklarini ortaya koymaktadir.

Ayni1 boyuta iligkin “Cevaplanmamis sorular beni ¢dziim bulmaya yoneltir”
ifadesine %76,6’s1 olumlu cevap verirken; %16,4’1 kararsiz kalmig ve %7,1’1
olumsuz cevap vermistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,

cevaplayicilarin ¢6ziim bulmaya odakli olduklarini gostermektedir.

Bireysel yenilik¢ilik olgegi bir biitiin olarak degerlendirildiginde, 666
katilimcinin 20 ifadeye vermis olduklar1 toplam 13320 yanit mevcuttur. Bu
yanitlarin yaklasik % 50’si olumlu iken, %231 olumsuzdur. Yanitlarin %27’si ise
“bazen (kararsizlar)” seceneginde toplandig1 goriilmektedir. Bu genel tabloya gore
cevaplayicilarin yaklasik yarisinin bireysel yenilikgilik algisi ifadelerini olumlu

olarak algiladiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin risk algist 6l¢egine yonelik istatistiksel verileri tablo 3.19°da
yer almaktadir. Cevaplayicilarin risk algisi bilesenlerinin, algilanma diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla, hazirlanan ankette her bir ifadeye verilen cevaplar

toplanarak, ifadelerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmistir.
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Tablo 4.19: Risk Algis1 Olgegine Iliskin istatiksel Dagilimlar

RISK ALGISI OLCEGI Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
f % f % f % f % f %

1. Yeni bir otel iriinii veya hizmeti satin alirken istedigim performans: | 88 13,4 | 127 | 19,2 | 174 | 26,3 | 180 27,2 | 92 14,0
alacagimdan endise ederim.

2. Yeni bir otel irinii veya hizmeti satin alirken bekledigim faydalann | 241 | 36,2 | 372 | 55,9 | 36 54 |13 20 |4 0,6
saglayacagindan emin olmak isterim.

3. Yeni bir otel iirlinii veya hizmeti satin alirken emniyetli ve giivenilir | 343 | 51,5 | 261 | 39,2 | 51 77 |6 09 |5 0,8
oldugundan emin olmak isterim.

4. Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken parami bosa harcamaktan | 266 | 39,9 | 221 | 33,2 | 101 | 15,2 | 68 10,2 | 10 15
¢ekinirim.

5. Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken akillica olmamasindan endise | 152 | 22,8 | 253 | 38,0 154 | 23,1 | 101 152 | 6 0,9
ederim.

6. Yeni bir otel {iriiniiniin veya hizmetinin aldigim paraya degmesini isterim. 356 | 53,5 (170 | 255 | 83 12,5 | 52 7,8 5 0,8

7. Yeni bir otel iirlinii veya hizmeti kullandigimda yakin ¢evremden takdir | 42 6,3 108 | 16,2 126 | 18,9 | 191 28,7 | 199 29,9
gorememek beni endigelendirir.

8. Yeni bir otel iirlinii veya hizmeti aldigimda ¢evremin sov yaptigim gerekcesiyle | 37 56 |96 |144 |93 14,0 | 219 32,9 | 221 33,2
elestirmesinden endise ederim.

9. Yeni bir otel iirlinii veya hizmeti nedeniyle yakin ¢evrem tarafindan alay | 32 4.8 83 12,5 95 14,3 | 215 32,3 | 241 36,2
konusu olmaktan endise ederim.

10. Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti kullanirken sagligima zarar vermesinden | 197 | 29,6 | 240 | 36,0 127 (191 |71 10,7 | 31 4.7
endise ederim.

11. Yeni otel iriiniiniin veya hizmetinin ¢evremdeki insanlarin sagligina zarar | 189 | 28,4 | 247 | 37,1 | 120 | 18,0 | 80 12,0 | 30 45
vermesinden endise ederim.

12. Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alacagimda iriiniin giivenilir olmas1 | 354 | 53,2 | 235 | 35,3 | 52 7,8 15 23 |10 15
benim i¢in dnemlidir.

13. Yeni otel {iriiniine veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni endigelendirir. 42 6,3 82 12,3 | 184 | 27,6 | 247 37,1 | 111 16,7

14. Yeni otel {iriiniine veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni rahatsiz eder. 25 3,8 64 9,6 181 | 27,2 | 262 39,3 | 134 20,1

15. Yeni bir otel tiriniinden veya hizmetinden baska bir tiriine veya hizmete sahip | 90 13,4 | 129 | 19,2 | 176 | 26,3 | 182 27,2 | 94 14,0
olma diisiincesi beni rahatsiz etmez.

16. Yeni bir otel triinii veya hizmeti aldigimda kullanmay1 6grenmemin uzun | 44 6,6 127 | 19,1 | 193 | 29,0 | 223 335179 11,9
zaman almasindan endise ederim.

17. Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alma asamasinda zaman harcamaktan | 60 9,0 171 | 25,7 | 156 | 23,4 | 214 32,1 | 65 9,8
endise ederim.

18. Yeni otel iirliniiniin veya hizmetinin gereksiz oyalayarak zaman harcamama | 78 11,7 | 192 | 28,8 156 | 234 | 178 26,7 | 62 9,3
neden olmasindan endige ederim.




Tablo 4.19° da belirtildigi gibi, risk algist bilesenlerine ait performans riski
boyutuna iliskin “Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken bekledigim
faydalar1 saglayacagindan emin olmak isterim” ifadesine katilan cevaplayicilarin
orani %92,1 iken, katilmayan cevaplayicilarin oran1 %2,6’dir. Kararsizlarin orani
ise %5,4’tlir. Cevaplayicilarin risk algis1 bilesenleri igerisinde en az bu ifadeye
kararsiz cevabi verdikleri goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiyiik bir gogunlugunun
olumlu cevap vermeleri, cevaplayicilarin yeniliklerin saglayacagi performanstan

emin olmak istemeleri olarak agiklanabilmektedir.

Performans riski boyutuna iligkin “Yeni bir otel iirlinii veya hizmeti satin
alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan emin olmak isterim” ifadesine katilan
cevaplayicilarin oran1 %90,7 iken; katilmayan cevaplayicilarin orant %1,7°dir.
Kararsizlarin orani ise %7,7°dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢gogunlugunun olumlu
cevap vermesi, cevaplayicilarin yeniliklerin satin alinmasini gerceklestirirken,
bunlarin emniyetli ve giivenilir olduklarindan emin olmak istemeleri seklinde

yorumlanabilmektedir.

Risk algisi bilesenlerinden finansal risk boyutuna iliskin, “Yeni bir otel
liriinii veya hizmeti satin alirken parami bosa harcamaktan g¢ekinirim” ifadesine
cevaplayicilarin %73,1°1 katilirken; %11,7’si katilmamistir. Kararsizlarin orani ise
%15,2°dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikleri satin alirken paralarin1 bosa harcamak istemediklerini

isaret etmektedir.

Finansal risk boyutuna iliskin “Yeni bir otel {iriinli veya hizmeti satin alirken
akillica olmamasindan endise ederim” ifadesine katilan cevaplayicilarin oram
%60,8 iken; katilmayan cevaplayicilarin oran1 %16,1°dir. Kararsizlarin orani ise
%23,1°dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikleri satin alirken akillica harcama yapmak istemeleri olarak

ifade edilmektedir.

Ayni1 boyuta iliskin “Yeni bir otel {iriiniin veya hizmetinin aldigim paraya
degmesini isterim” ifadesine cevaplayicilarin  %79’u  katilirken; %8,6’s1

katilmamistir. Kararsizlarin orami ise %12,5°dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir
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cogunlugunun olumlu cevap vermesi, yenilikler i¢in harcadiklar1 paranin bosa

gitmemesini istemeleri olarak agiklanmaktadir.

Risk algisi1 bilesenlerinden sosyal risk boyutuna iligkin, “Yeni bir otel tiriinii
veya hizmeti kullandigimda yakin ¢evremden takdir gorememek beni
endiselendirir” ifadesine katilan cevaplayicilarin oran1 %22,5 iken; katilmayan
cevaplayicilarin - oram1  %58,6’dir.  Kararsizlarin  orant  ise  %18,9°dur.
Cevaplayicilarin biiyiik bir cogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin
yenilikleri kullanmasi neticesinde c¢evresindekilerden destek gérememesinin

kisinin umurunda olmadig1 seklinde yorumlanabilmektedir.

Sosyal risk boyutuna iligskin “Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti aldigimda
cevremin sov yaptigim gerekcesiyle elestirmesinden endise ederim” ifadesine
cevaplayicilarin %20’si katilirken; %66°s1 katilmadigi goriilmektedir. Kararsizlarin
orani ise %]14’tiir. Cevaplayicilarin biiyilk bir ¢ogunlugunun olumsuz cevap
vermesi, cevaplayicinin yenilikleri aldiginda, cevresindekilerin onu gosteri
yapmakla elestirmesinden endise duymadigi seklinde agiklanabilmektedir.
Cevaplayicilarin diger ifadelere nazaran olumsuz olarak algiladiklar ikinci ifade

oldugu goriilmektedir.

Ayni1 boyuta iligkin “Yeni bir otel iiriinli veya hizmeti nedeniyle yakin ¢cevrem
tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim” ifadesine katilan cevaplayicilarin
orant %17,3 iken; katilmayanlarin oram1 %68,5’tir. Kararsizlarin orani ise
%14,3tiir. Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumsuz cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikleri tercih etmesi sonucunda ¢evresindekiler tarafindan alay
konusu olmasi gibi bir endise tasimadiklarin1 gostermektedir. Cevaplayicilar diger

ifadelere nazaran en ¢ok bu ifadeyi olumsuz olarak algilamislardir.

Risk algisi bilesenlerinden fiziksel risk boyutuna iligkin, “Yeni bir otel iiriini
veya hizmeti kullanirken sagligima zarar vermesinden endigse ederim” ifadesine
katilan cevaplayicilarin orant %65,6 iken; katilmayanlarin orami %15,4 tiir.
Kararsizlarin orani ise %19,1°dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir gogunlugunun olumlu
cevap vermesi, yeniliklerin kullanimi1 esnasinda saglik bozucu etkilerinin olmasinin

cevaplayicilart endigelendirdigi goriilmektedir.
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Fiziksel risk boyutuna iligkin “Yeni bir otel iriiniiniin veya hizmetinin
cevremdeki insanlarin sagligina zarar vermesinden endise ederim” ifadesine
cevaplayicilarin %65,5°1 katilirken; %16,5°1 katilmamistir. Kararsizlarin orani ise
%18’dir. Cevaplayicilarin biiyiik bir cogunlugunun olumlu cevap vermesi,
yeniliklerin cevaplayicinin ¢evresindeki insanlara olumsuz etkilerinin olmasindan

endise duydugu seklinde agiklanmaktadir.

Ayni boyuta iliskin “Yeni bir otel iirlinli veya hizmeti satin alacagimda
tirlinlin glivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilan cevaplayicilarin
orani %88,5 iken; katilmayanlarin oran1 %3,8’dir. Kararsizlarin oran1 ise %7,8’dir.
Cevaplayicilarin biiyiik bir cogunlugunun olumlu cevap vermesi, cevaplayici igin
satin alacagi yeniligin giivenilir olmasmnin ne kadar O©nemli oldugunu

vurgulamaktadir.

Risk algis1 bilesenlerinden psikolojik risk boyutuna iligkin, “Yeni otel
tiriinline veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni endiselendirir” ifadesine katilan
cevaplayicilarin orant %18,6 iken; katilmayanlarin oran1 %53,8°dir. Kararsizlarin
orant ise %27,6’dir. Cevaplayicilarin biiylik bir ¢ogunlugunun olumsuz cevap
vermesi, cevaplayicilarin yeniliklere sahip olma diisiincesinden endise

duymadiklar1 seklinde agiklanmaktadir.

Psikolojik risk boyutuna iliskin “Yeni otel iiriiniine veya hizmetine sahip
olma diisiincesi beni rahatsiz eder” ifadesine katilan cevaplayicilarin oran1 %13.,4
iken; katilmayanlarin orant 9%59,4’tiir. Kararsizlarin oran1 ise 27,2’dir.
Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicinin
yeniliklere sahip olma diisiincesinden herhangi bir rahatsizlik duymadigi anlami

cikartilabilmektedir.

Risk algisi bilegenlerinden zaman riski boyutuna iligkin, “Yeni bir otel iiriinii
veya hizmeti aldigimda kullanmay1 6grenmemin uzun zaman almasindan endise
ederim” ifadesine katilan cevaplayicilarin oran1 %25,7 iken; katilmayanlarin orani
%45,4°tlir.  Kararsizlarin  orant ise %29’dur. Cevaplayicilarin  biiyiik  bir
cogunlugunun olumsuz cevap vermesi, cevaplayicilarin yenilikleri kullanmayi
Ogrenme asamasinda harcayacagi zamanin uzunlugundan herhangi bir tedirginlik

duymadigi seklinde ifade edilmektedir.
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Zaman riski boyutuna iligkin “Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alma
asamasinda zaman harcamaktan endise ederim” ifadesine katilan cevaplayicilarin
orant %34,7 iken; katilmayanlarin orami %41,9’dur. Kararsizlarin orami ise
%23.4’tiir. Cevaplayicilarin ¢ogunun olumsuz cevap vermesi, yenilikleri satin alma

asamasinda zaman harcamaktan endise duymadig1 seklinde agiklanmaktadir.

Ayni1 boyuta iliskin “Yeni otel iiriiniiniin veya hizmetinin gereksiz oyalayarak
zaman harcamama neden olmasindan endise ederim” ifadesine cevaplayicilarin
%40,5’1 katilirken; %36’s1 katilmamistir. Kararsizlarin orami ise 23.,4’tiir.
Cevaplayicilardan ¢ogunun olumlu cevap vermesi, cevaplayicilarin yeniliklerin
gereksiz oyalayict olmasi neticesinde kaybedilecek zamandan endise duymalari

olarak yorumlanmaktadir.

Risk algis1 6l¢eginde anket formunda yer alan 1 nolu ifade olan “Yeni bir otel
tiriinii veya hizmeti satin alirken istedigim performansi alacagimdan endise ederim”
ifadesi Olcegin giivenilirligini asir1 derecede diisiirmesi sebebiyle analizden

¢ikartilmistir.

Ayni sekilde anket formunda yer alan 15 nolu ifade olan “Yeni bir otel
iriiniinden veya hizmetinden baska bir {irline veya hizmete sahip olma diisiincesi
beni rahatsiz etmez” ifadesinin faktér yiikii 0,4’ten diisiik olmasi sebebiyle

degerlendirmeden ¢ikartilmistir.

Risk algis1 6l¢egi bir biitiin olarak degerlendirildiginde, 666 katilimcinin 16
ifadeye vermis olduklari toplam 10656 yanit mevcuttur. Yanitlarin %50’si olumlu,
yaklasik %32’si olumsuz ve yaklasik %18’1 kararsizzim segeneginde toplandig:
goriilmektedir. Bu genel tabloya gore katilimcilarin ¢ogu risk algisi ifadelerine

goriiniirde olumlu fakat anlamca olumsuz olarak katildig: tespit edilmistir.

Katilimeilarin davranigsal niyet (yenilik¢i otelleri tercih etme durumlar)
Olgegine yonelik istatistiksel verileri Tablo 4.20°de yer almaktadir. Cevaplayicilarin
davranigsal niyet bilesenlerinin, algilanma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla,
hazirlanan ankette her bir ifadeye verilen cevaplar toplanarak, ifadelerin frekans ve

yiizdeleri hesaplanmustir.
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Tablo 4.20: Davramssal Niyet Olcegine iliskin Istatiksel Dagilimlar

DAVRANISSAL NIYET OLCEGI (Yenilik¢i Otelleri Tercih Etme | Cok Yiiksek | Yiiksek Orta Diisiik Cok Diisiik

Durumlari) f % f % f % f % f %

1. 1$letmenin iiriin ve hizmetlerinde yenilikler yapmasinin benim i¢in | 121 18,2 344 51,7 173 26 21 3,2 7 1,1
onemlilik diizeyi...

2. Isletmenin yaptig1 yenilik hizmetini baskalarina tavsiye etme | 180 27 357 53,6 110 16,5 14 2,1 5 0,8
olasiligim...

3. Tekrar secim yapmam gerekirse, yenilikler yapan otel isletmelerini | 151 22,7 | 343 51,5 139 20,9 22 3,3 11 1,7
tercih etme olasiligim...




Tablo 4.20” de belirtildigi gibi, davranigsal niyet (yenilik¢i otelleri tercih etme
durumlari) 6lgegine iliskin “Isletmenin iiriin ve hizmetlerinde yenilikler yapmasinin
benim i¢in 6nemlilik diizeyi” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orani
%69,9 iken, olumsuz cevap verenlerin oranm1 %4,3’tiir. Kararsizlarin oran1 %26°dir.
Cevaplayicilardan cogunun olumlu cevap vermesi, cevaplayicilar i¢in otel
isletmelerinin iirtin ve hizmetlerinde yenilikler yapmalarinin 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Davranigsal niyet (yenilik¢i otelleri tercih etme durumlari) 6l¢egine iliskin
“Isletmenin yaptig1 yenilik hizmetini baskalarina tavsiye etme olasiligim” ifadesine
cevaplayicilarin %80,6’s1 olumlu bakarken; %16,5’1 kararsiz kalmis ve %2,9’u
olumsuz bakmislardir. Cevaplayicilardan ¢ogunun olumlu cevap vermesi,
cevaplayicilarin yenilikleri arkadaslarina tavsiye etme ihtimalinin yliksek oldugunu

isaret etmektedir.

Bu 6lgege iligkin son ifade olan “Tekrar secim yapmam gerekirse, yenilikler
yapan otel isletmelerini tercih etme olasiligim” ifadesine olumlu yanit veren
cevaplayicilarin oram1 %74,2 iken; kararsiz kalanlarin oran1 %20,9 ve olumsuz
cevap verenlerin orani %5’tir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap
vermesi, tekrar se¢im yapma durumunda yenilikler yapan otel isletmelerini tercih

etme oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Davranigsal niyet (yenilik¢i otelleri tercih etme durumlart) 6lgegi bir biitiin
olarak degerlendirildiginde, 666 katilimcinin 3 ifadeye vermis olduklari toplam
1998 yanit mevcuttur. Yanitlarin yaklasik %74,9°u yiiksek ihtimalli, yaklasik
%4,1’1 diisiik ihtimalli ve yaklasik %21°1 orta ihtimalli se¢eneginde toplandigi
goriilmektedir. Bu genel tabloya gore katilimcilarin ¢ogu davranigsal niyet

ifadelerine yiiksek ihtimalle katildig tespit edilmistir.

Katilimceilarin  yenilik algist 6lgegine yonelik istatistiksel verileri tablo
3.21°de yer almaktadir. Cevaplayicilarin yenilik algist bilesenlerinin, algilanma
diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in hazirlanan ankette her bir ifadeye verilen

cevaplar toplanarak, ifadelerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmistir.
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Tablo 4.21: Yenilik Algis1 Olcegine iliskin Istatiksel Dagihmlar

YENILIK ALGISI OLCEGI Her Zaman Siklikla Bazen Nadiren Higbir Zaman
f % f % f % f % f %
1. Otel yeni iiriin ve hizmetleri tatilimin kalitesini artirir. 331 49,7 233 35,0 65 9,8 7 1,1 30 4.5
2. Otel yeni iiriin ve hizmetleri tatilimi yapmami kolaylastirir. 290 43,5 258 38,7 79 11,9 10 1,5 29 4.4

3. Otel yeni irin ve hizmetlerini kullanmamin dezavantajlari, | 89 13,4 128 19,2 175 26,3 181 27,2 93 14,0
avantajlarindan agir basmaktadir.

4. Otel yeni iriin ve hizmetlerini kullanmam tatil aktivitelerini | 195 29,3 309 46,4 119 17,9 11 1,7 32 4.8
uygulama performansimi artirir.

5. Genel olarak tatilde otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmay1 | 213 32,0 300 45,0 106 15,9 16 2,4 31 4.7
avantajli buluyorum.

6. Otel yeni iriin ve hizmetlerini kullanmak tatilde verimliligimi | 223 33,5 293 44,0 106 15,9 15 2,3 29 4.4
artirir.

7. Tatilde otel yeni iriin ve hizmetlerini kullanmak benzersiz | 158 23,7 255 38,3 193 29,0 27 41 33 5,0
faydalar sunar.

8. Otel yeni iiriin ve hizmetleri daha 6nce faydalandigim {iriin ve | 128 19,2 246 36,9 215 32,3 40 6,0 37 5,6
hizmetlerle yasadigim problemleri ¢6zer.

9. Otel yeni iriin ve hizmetleri, kalitesi daha diisiikk olan 6nceki | 156 23,4 279 41,9 166 24,9 29 4.4 36 54
alternatifleri ile yer degistirir.

10.Otel yeni {irlin ve hizmetlerini kullanmak tatil zevklerim ile | 157 23,6 280 42,0 151 22,7 60 9,0 18 2,7
uyumludur.

11.Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmamin tatil anlayisima | 155 23,3 269 40,4 158 23,7 65 9,8 19 2,9
tamamen uygun oldugunu diigiiniiyorum.

12. Otel yeni liriin ve hizmetlerini bir¢ok kez deneme firsat1 buldum. | 110 16,5 194 29,1 250 37,5 79 11,9 33 5,0

13. Otel yeni iiriin ve hizmetlerini yeterli bir sekilde deneyebilmem | 112 16,8 221 33,2 215 32,3 83 12,5 35 53
i¢in imkan verildi.

14. Diger otellerin yenilikleri uygulayarak neler yaptigini gérdiim. 140 21,0 | 238 35,7 186 279 |92 13,8 10 1,5

15. Tatilimi gecirdigim otelde bir¢ok yeni {iriin ve hizmeti gérdiim. 148 22,2 261 39,2 173 26,0 75 11,3 9 1,4
16. Tatilimi gecirdigim otelde yenilikler kolay fark edilir. 57 8,6 191 28,7 180 27,0 144 21,6 94 14,1
17. Otel yeniliklerini kullanmak ¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirir. 88 13,2 119 17,9 190 28,5 147 22,1 122 18,3
18. Otel yenilikleri ile etkilesimim uyumludur. 134 20,1 283 425 157 23,6 71 10,7 21 3,2

19. Genel olarak, otel yeni {iriin ve hizmetlerinin kullaniminin kolay | 148 22,2 277 41,6 150 22,5 37 5,6 54 8,1
oldugunu diisliniiyorum.

20. Otel yeniliklerinin kullanimim 6grenmek benim i¢in kolaydir. 176 26,4 264 39,6 135 20,3 39 59 52 7,8

21. Otel yeniliklerinin avantajlarin1 anlamam kisa bir zamanim alir. | 166 24,9 160 24,0 137 20,6 107 16,1 96 14,4




Tablo 4.21° de belirtildigi lizere, cevaplayicilarin yenilik algist bilesenlerine
ait goreceli avantaj boyutuna iliskin “Otel yeni iriin ve hizmetleri tatilimin
kalitesini artirir” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orant %84,7 iken,
olumsuz cevap verenlerin orani %)5,6’dir. Kararsizlarin orani ise %9,8’dir.
Cevaplayicilarin yenilik algis1 bilesenleri igerisinde en az bu ifadeye kararsiz cevabi
verdikleri goriilmektedir. Cevaplayicilardan ¢ogunun olumlu yanit vermesi,

yeniliklerin tatil kalitesini arttirdigi gibi bir alginin oldugunu gostermektedir.

Goreceli avantaj boyutuna iliskin “Otel yeni iirlin ve hizmetleri tatilimi
yapmami kolaylastirir” ifadesine cevaplayicilarin %82,2’si olumlu bakarken;
%11,9’u kararsiz kalmis ve 9%5,9’u olumsuz bakmislardir. Cevaplayicilarin
c¢ogunun olumlu yanit vermesi, yeniliklerin tatili kolaylastirdig1 gibi bir alginin

olduguna isaret etmektedir.

Ayni1 boyuta iliskin “Genel olarak tatilde yeni iirlin ve hizmetleri kullanmay1
avantajli buluyorum” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orant %77 iken;
kararsizlarin orant %15,9 olup; olumsuz cevap verenlerin orami %7,1 dir.
Cevaplayicilarin  ¢ogunun olumlu yanit vermesi, cevaplayicilarin yenilikleri

kullanmay1 avantaj olarak gordiiklerini gostermektedir.

Yine goreceli avantaj boyutuna iliskin “Otel yeni iiriin ve hizmetlerini
kullanmam tatil aktivitelerini uygulama performansimi artirir” ifadesine
cevaplayicilarin  %75,7’si olumlu bakarken; %6,5’1 olumsuz bakmislardir.
Kararsizlarin oran1 %17,9’dur. Cevaplayicilarin ¢gogunun olumlu yanit vermesi,
yenilikleri  kullanmalarmin  tatil  siliresince faydalandiklar1  aktivitelerde

performanslarini arttirdiklari diistincesine sahip olduklari anlami tasimaktadir.

Goreceli avantaj boyutuna iligkin “Otel yeni {irlin ve hizmetlerini kullanmak
tatilde verimliligimi artirir” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orani
%77,5 iken; olumsuz yanit verenlerin orani %6,7’dir. Kararsizlarin oran1 %29’dur.
Cevaplayicilarin  ¢ogunun olumlu yanit vermesi, tatil siiresince yenilikleri

kullanmanin verimliligi arttirdig1 diisiincesinde olduklarini gostermektedir.

Ayni boyuta iligkin “Tatilde otel yeni {iriin ve hizmetlerini kullanmak

benzersiz faydalar sunar” ifadesine cevaplayicilarin %62’si olumlu cevap verirken;
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%09,1’1 olumsuz yanit vermistir. Kararsizlarin orani %29’dur. Cevaplayicilarin
cogunun olumlu yanit vermesi, tatilde yenilikleri kullanmanin benzersiz faydalar

saglayacagi diisiincesine sahip olduklarini géstermektedir.

Yine goreceli avantaj boyutuna iligkin “Otel yeni {iriin ve hizmetleri daha
once faydalandigim iirlin ve hizmetlerle yasadigim problemleri ¢ozer” ifadesine
olumlu yanit veren cevaplayicilarin oran1 %56,1 iken; olumsuz yanit verenlerin
orani %]11,6’dir. Kararsizlarin oran1 %32,3’tiir. Cevaplayicilarin ¢cogunun olumlu
yanit vermesi, yeniliklerin daha onceki iirtinlerle yasanan olumsuzluklar1 giderdigi

yoniinde bir algilama oldugunu gostermektedir.

Goreceli avantaj boyutuna iligkin son ifade olan “Otel yeni iiriin ve hizmetleri
kalitesi daha diisiik olan Onceki alternatifleri ile yer degistirir” ifadesine
cevaplayicilarin  9%65,3’ti olumlu cevap vermisken; 9%9,8’1 olumsuz cevap
vermistir. Kararsizlarin oran1 %24,9’dur. Cevaplayicilarin ¢ogunun olumlu yanit
vermesi, yeniliklerin, kalitesi daha diisiik olan eski alternatifleri ile yer degistirdigi

algisinin mevcut olduguna isaret etmektedir.

Cevaplayicilarin yenilik algist bilesenlerine ait uyumluluk boyutuna iligkin
“Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmak tatil zevklerim ile uyumludur” ifadesine
olumlu yanit veren cevaplayicilarin oran1 %65,6 iken; kararsizlarin oram %22,7
olup, olumsuz yanit verenlerin oran1 %11,7°dir. Cevaplayicilarin ¢cogunun olumlu
yanit vermesi, cevaplayicilarin yeniliklerin tatil zevkleri ile uyumlu oldugu algisina

sahip olduklarini gostermektedir.

Uyumluluk boyutuna iliskin “Otel yenilikleri ile etkilesimim uyumludur”
ifadesine cevaplayicilarin %62,6’s1 olumlu bakarken; %23,6’s1 kararsiz kalmis ve
%13,9’u olumsuz bakmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunun olumlu yanit vermesi,
cevaplayicilarin yenilikler ile karsilikli etkilesimlerinin iyi oldugunu ifade

etmektedir.

Ayni boyuta iligkin “Otel yeni iirlin ve hizmetlerini kullanmamin tatil
anlayisima tamamen uygun oldugunu diigiiniiyorum” ifadesine olumlu yanit veren
cevaplayicilarin orant %63,7 iken; olumsuz cevap verenlerin orant %12,7 dir.

Kararsizlarin oran1 %23,7’dir. Cevaplayicilarin ¢ogunun olumlu yanit vermesi,
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cevaplayicilarin tatil i¢in genellikle yenilikleri tercih ederek uyumu yakaladiklar

anlamini ¢ikarmaktadir.

Cevaplayicilarin yenilik algis1 bilesenlerinden kullamim kolayhgi boyutuna
iliskin “Genel olarak otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullaniminin kolay oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesine cevaplayicilarin %63,8’1 olumlu bakarken; %13,7’si
olumsuz bakmiglardir. Kararsizlarin orani ise %22,5’tir. Cevaplayicilarin ¢cogunun
olumlu yanit vermesi, genellikle yeniliklerin kullaniminin basit olarak algilandigini

ifade etmektedir.

Kullanim kolayligi boyutuna iligkin “Otel yeniliklerinin kullanimini
ogrenmek benim i¢in kolaydir” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orani
%66 iken; olumsuz cevap verenlerin oram1 %13,7’dir. Kararsizlarin orani
%20,3’tiir. Cevaplayicilarin ¢ogunun olumlu yanit vermesi, yenilikleri kullanmay1

Ogrenmenin basit olarak algilandigin1 gostermektedir.

Bu boyuta iliskin “Otel yeniliklerinin avantajlarin1 anlamam kisa zamanimi1
alir” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin oran1 %48,9 iken; kararsizlarin
orani %20,6 olup; olumsuz cevap verenlerin orant %30,5°dir. Cevaplayicilarin
cogunun olumlu yanit vermesi, yeniliklerin avantajlarin1 anlamalarinin kisa siirede

gerceklesecegini diisiindiiklerine isaret etmektedir.

Kullanim kolaylig1 boyutuna iliskin son ifade “Otel yeniliklerinin kullanmak
cok fazla zihinsel ¢aba gerektirir” ifadesine cevaplayicilarin %31,1°1 olumlu
bakarken; %28,5’1 kararsiz kalmis ve %39,4’ii olumsuz bakmislardir.
Cevaplayicilarin ¢cogunun olumsuz yanit vermesi bu ifadeyi negatif algiladiklarini
gostermektedir. Farkli bir ifadeyle, cevaplayicilar yenilikleri kullanmanin ¢ok fazla
zihinsel ¢aba gerektirmedigini diistinmektedirler. Cevaplayicilar diger ifadelere

nazaran bu ifadeyi daha olumsuz olarak algilamislardir.

Cevaplayicilarin  yenilik algis1 bilesenlerinden denenebilirlik boyutuna
iliskin “Otel yeni iirlin ve hizmetlerini yeterli bir sekilde deneyebilmem i¢in imkan
verildi” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin oran1 %50 iken; kararsizlarin
orant %32,3 olup; olumsuz cevap verenlerin oran1 %17,8°dir. Cevaplayicilarin
¢ogunun olumlu yanit vermesi, yenilikleri tecriibe etmesi i¢in firsat verildigine

inandigini gostermektedir.

159



Denenebilirlik boyutuna iligkin “Otel yeni iirlin ve hizmetlerini bir¢ok kez
deneme firsat1 buldum” ifadesinin ortalamasi 3,40’dir. Bu ifadeye cevaplayicilarin
%45,6’s1 olumlu bakarken; %16,9’u olumsuz bakmislardir. Kararsizlarin orani ise
%37,5’tir. Cevaplayicilarin diger ifadelere nazaran en ¢ok bu ifade de kararsiz

kaldiklart goriilmektedir.

Cevaplayicilarin yenilik algis1 bilesenlerinden goriiniirliik boyutuna iliskin
“Diger otellerin yenilikleri uygulayarak neler yaptigini gordiim” ifadesine olumlu
yanit veren cevaplayicilarin oram1 %56,7 iken; olumsuz cevap verenlerin orani
%15,3’tlir. Kararsizlarin oran1 %27,9’dur. Cevaplayicilarin ¢cogunun olumlu yanit

vermesi, yapilan yeniliklerin farkinda oldugu algisin1 ¢ikarmaktadir.

Goriintirliik boyutuna iligkin “Tatilimi gegirdigim otelde yenilikler kolay fark
edilir” ifadesine cevaplayicilarin %37,3°1i olumlu bakarken; %35,7’si olumsuz
bakmislardir. Kararsizlarin orani ise %27°dir. Cevaplayicilarin verdikleri cevap

oranlarinin birbirlerine yakin olduklar1 goriilmektedir.

Ayni1 boyuta iliskin “Tatilimi gecirdigim otelde bir¢ok yeni iiriin ve hizmeti
gordiim” ifadesine olumlu yanit veren cevaplayicilarin orani %61,4 iken; olumsuz
cevap verenlerin orani1 %12,7’dir. Kararsizlarin orani ise %26 dir. Cevaplayicilarin

¢ogunun olumlu yanit vermesi, yeniliklerin farkina vardiklarini géstermektedir.

Yenilik algis1 6l¢egi icerisinde 3. numarali ifade olarak yer alan “Otel yeni
irin  ve hizmetlerini kullanmamin dezavantajlari, avantajlarindan agir
basmaktadir” ifadesinin faktor yiikkii 0,4’ten diisiik olmast sebebiyle

degerlendirmeden ¢ikartilmistir.

Yenilik algis1 6l¢egi bir biitiin olarak degerlendirildiginde, 666 katilimcinin
20 ifadeye vermis olduklar1 toplam 13320 yanit mevcuttur. Yanitlarin yaklasik
%62’s1 olumlu, yaklasik %15°1 olumsuz ve yaklasik %23’ kararsizlar se¢eneginde
toplandig1 goriilmektedir. Bu genel tabloya gore cevaplayicilarin cogunun yenilik

algis1 ifadelerine olumlu olarak katildig tespit edilmistir.

160



4.8.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda, bireysel (tliketici/turist) yenilikgilik, algilanan risk ve
yenilik algis1 ile ilgili ii¢c farkli 6lgek kullanilmistir. Olgeklerin meydana
getirilmesinde cesitli ¢alismalardan yararlanilmis olmasi sebebiyle, Glgeklerin
boyutsal yapilarint ortaya koyabilmek, giivenilirlik ve gegerliliklerini

belirleyebilmek i¢in her bir 6lgege aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi, birbiri ile iligkili cok sayida degiskeni 6zetleyerek, kavramsal
olarak anlamli ve daha az sayida yeni degisken (faktor) bulmayi, kesfetmeyi veya
daha 6nceden bulunmus olan faktorleri dogrulamaya yarayan ¢ok degiskenli bir

istatistiksel analizdir (Coskun vd.,2015:264)

Kullanilan ti¢ 6lgeginde birbirinden farkli yapilar da olmasindan dolay,
aciklayic1 faktor analizi ayr1 olarak gergeklestirilmistir. Dolayisiyla her bir

aciklayici faktor analizine ait sonuglar ayri basliklar altinda sunulmaktadir.

4.8.3.1. Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik Egilimine iliskin Agiklayict
Faktor Analizi
Faktor analizi yapilmadan once 6l¢egin genel giivenilirlik diizeyi 6nemli bir

durum oldugundan buna bakilmis ve 0,800 oldugu goriilmiistiir.

Faktor sayisinda herhangi bir degisiklik yapilmadan ve Kaiser
Normallestirmesine gore, 6z degeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinarak
yapilan analizde, bireysel (tliketici/turist) yenilikgilik ile ilgili 6l¢egin 4 faktorlii bir

yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik egilimine yonelik olarak yapilan

aciklayici faktor analizine iligskin sonuglar Tablo 4.22° de gosterilmektedir.

Tablo 4.22: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik Faktor Analizi ile ilgili
Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Degisime Direng 4,857 24,287 24,287
Deneyime Agiklik 3,554 17,771 42,058
Fikir Onderligi 1,566 7,829 49,888
Risk Alma 1,292 6,460 56,347
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Faktorlere ait varyanslarin toplamimin ylizde 50 degerinden yiiksek cikmasi
istenen bir durumdur (Scherer, vd., 1988; Dursun ve Nakip, 1997:69; Ozdamar,
2016:142-143). Arastirmanin faktér analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi
toplam1 56,347 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50’den yliksek olmasi, analizin gegerli

(yeterli) oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.23: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢ilik Egilimi Ile ilgili Faktor
Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik Egilimine Yonelik ifadeler F. Yiikleri glrorl]lbach’s
pha

Faktor 1: Degisime Diren¢

Cevremdeki insanlarin isine yaradigini goriinceye kadar yenilikleri ,780

kabul etmede isteksiz davranirim

Cevremdeki insanlarin kabul ettigini goérene kadar yeni fikirleri , 746

benimsemem

Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul eden en son kisi ,713

oldugumu diistintirim 0,808

Yeni fikirlere kars1 stipheci davranirim ,698

Eski yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle yapmanin en iyi yol 677

oldugunu diistiniiyorum

Yeni bakis agilar1 ve yeni bulusglara siiphe ile bakarim ,617

Yenilikleri dikkate almadan 6nce diger insanlarin o yeniligi ,556

kullandigini gérmek isterim

Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle dikkatli davranirim 424

Faktor 2: Deneyime Acikhk

Bir sey yaparken yeni yollar olup olmadigini arastiririm ,819

Yeni fikirlere a¢ik biriyim , 793

Yeni seyleri denemekten hoslanirim 152 0,847

Problemleri ¢zmek igin genellikle yeni yontemler bulurum 721

Diisiince ve davraniglarimla ¢evremdekileri 6zgiin olmaya tesvik ,612

ettigimi diigiiniiyorum

Faktor 3: Fikir Onderligi

Diisiince ve davraniglarimin yaratici ve 6zgiin oldugunu diistintirim ,763
Yenilik¢ilik konusunda insanlar1 kolay etkileyen bir kigi oldugumu ,758
distiniirim 0,784
Yenilikler konusunda gruba liderlik etmekten hoslanirim 712
Yaratict bir kisi oldugumu diisiiniiyorum ,667
Yenilikleri takip ettigim i¢in arkadaslarim sik sik benden bilgi ve ,582

Oneri alirlar

Faktor 4: Risk Alma
Problemlere ve belirsizlikler karsi miicadele ederim 917 0,884
Cevaplanmamis sorular beni ¢dziim bulmaya yoneltir ,908

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiimii: 0,843, Barlett Kiiresellik Testi: 4886,657 (p degeri:0,000)
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Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve 6l¢ekte yer
alan ifadelerin higbirinin degerinin 0,4 ten diisilk olmamas1 gerekmektedir (Field,
2000: 434). Bu faktor analizinde de higbir ifadenin degerinin 0,4’ten disik

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.23’ te yer alan bilgiler incelendiginde, faktor analizi sonucunda dort
faktoriin tespit edildigi goriilmektedir. Bu kapsamda, birinci faktor degisime direng
(8 madde), ikinci faktor deneyime agiklik (5 madde), tigiincii faktor fikir onderligi
(5 madde), dordiincii faktor risk almaya (2 madde) yonelik ifadeleri icermektedir.
Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, X? istatistiginin 4886,657 (p
degeri:0,000) olarak hesaplandigi goriilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
uygunluk Olciitii ise 0,843 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla hem barlett
kiiresellik testi hem de KMO degerleri istatistiksel agidan yeterli olup, verilerin

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Pazarlama arastirmalarinda, 6l¢eklerin igsel tutarliligini belirlemek ve giivenilirligi
test etmede en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach Alfa istatistigidir (Smith
ve Albaum, 2005: 366). Bu kapsamda, 6lgeklerin igsel tutarligini tespit edebilmek
icin Cronbach Alfa istatistiginden yararlanilmistir. Elde edilen giivenilirlik degerleri
Tablo 4.23” de gosterilmektedir. Tablo 4.23 incelendiginde tiim faktorlerin sirasiyla
giivenilirlik diizeyleri, “degisime diren¢g” 0,808, “deneyime aciklik” 0,847, “fikir
onderligi” 0,784 ve “risk alma” 0,884 olup, dl¢cegin genel giivenirligi ise 0,800 olarak
hesaplanmistir. Her bir faktore iliskin elde edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in
tizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik

egilimi 6l¢limlerinin giivenilir olduguna karar verilmistir.

4.8.3.2. Algilanan Riske iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik egilimi 6lgeginde oldugu gibi, algilanan
risk 6lgeginin de faktdr analizine gegmeden genel glivenilirlik diizeyi incelenmis ve

0,777 olarak hesaplanmuistir.
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Faktor

yapilan analizde, algilanan risk ile ilgili 6lgegin 6 faktorlii bir yapiya sahip oldugu

gorilmiistiir.

Algilanan riske yonelik olarak yapilan agiklayici faktoér analizine iligkin

sayisinda  herhangi

bir

normallestirilmesine gore, 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak

sonuglar Tablo 4.24°te gosterilmektedir.

Tablo 4.24: Algillanan Risk Faktér Analizi fle Tlgili Ozdeger ve Varyans

degisiklige

gidilmeden ve

Yiikleri
Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Sosyal Risk 3,981 24,879 24,879
Finansal Risk 2,651 16,566 41,445
Zaman Riski 2,387 14,916 56,361
Fiziksel Risk 1,288 8,050 64,411
Psikolojik Risk 1,193 7,455 71,866
Performans Risk 1,101 6,882 78,749

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin yiizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmasi
istenen bir durumdur (Scherer, vd., 1988; Dursun ve Nakip, 1997:69; Ozdamar,
2016:142-143). Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi

toplami 78,749 oldugu goriilmektedir. Bu oranin %50°den yiiksek olmasi, analizin

gecerli (yeterli) oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.25: Algilanan Riske Yonelik Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi
Sonuclarn

Algilanan Riske Yonelik ifadeler F.Yiikleri Cronbach’s
Alpha

Faktor 1: Sosyal Risk

Yeni bir otel iiriinil veya hizmeti aldigimda ¢evremin sov 0,918 0,923

yaptigim gerekcesiyle elestirmesinden endige ederim

Yeni bir otel iiriinil veya hizmeti nedeniyle yakin ¢evrem 0,909

tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim

Yeni bir otel tirlinii veya hizmeti kullandigimda yakin 0,862

cevremden takdir gorememek beni endiselendirir
Faktor 2: Finansal Risk

Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alirken parami bosa 0,869 0,815
harcamaktan ¢ekinirim

Yeni bir otel {irliniiniin veya hizmetinin aldigim paraya 0,855

degmesini isterim

Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alirken akillica 0,827

olmamasindan endise ederim
Faktor 3: Zaman Riski

Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alma agamasinda zaman 0,862 0,772
harcamaktan endise ederim

Yeni otel liriiniiniin veya hizmetinin gereksiz oyalayarak zaman 0,834

harcamama neden olmasindan endise ederim

Yeni bir otel iiriinil veya hizmeti aldigimda kullanmay1 0,695

0grenmemin uzun zaman almasindan endise ederim
Faktor 4: Fiziksel Risk

Yeni otel {iriiniiniin veya hizmetinin ¢evremdeki insanlarin 0,882 0,732
sagligina zarar vermesinden endise ederim

Yeni bir otel iiriinil veya hizmeti kullanirken sagligima zarar 0,869

vermesinden endise ederim

Yeni bir otel iiriinil veya hizmeti satin alacagimda {iriiniin 0,586

giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir
Faktor S: Psikolojik Risk

Yeni otel {irliiniine veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni 0,913 0,884
rahatsiz eder

Yeni otel {iriiniine ve hizmetine sahip olma diisiincesi beni 0,910

endiselendirir

Faktor 6: Performans Riski

Yeni bir otel {irlinii veya hizmeti satin alirken bekledigim 0,910 0,771
faydalar1 saglayacagindan emin olmak isterim

Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken emniyetli ve 0,900

giivenilir oldugundan emin olmak isterim
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiimii:0,731, Barlett Kiiresellik Testi: 5544,802 (p degeri:0,000)

Faktor analizinde ortak varyans (communuality) degerlerinin ve dlgekte yer alan
ifadelerin higbirinin degerinin 0,4’ten diisiik olmamas1 gerekmektedir (Field,
2000:434). Bu faktor analizinde anket formunda 15 numaral ifade olarak yer alan
“Yeni tiriinden veya hizmetten bagka bir {irline veya hizmete sahip olma diisiincesi beni
rahatsiz etmez” ifadesi faktor yiikii 0,4’ten diisiik olmasi sebebiyle ¢ikartilmistir. Ayni
sekilde anket formunda 1 numaral ifade olarak yer alan “Yeni bir iiriin veya hizmeti
satin alirken istedigim performansi alacagimdan endise ederim” ifadesi Olgegin

giivenilirligini asir1 derecede diisiirmesi sebebiyle analizden ¢ikartilmistir.
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Tablo 4.25” te incelendiginde, yapilan faktor analizi sonucunda alti faktor
belirlenmistir. Bu kapsamda, birinci faktor sosyal risk (3 madde), ikinci faktor finansal
risk (3 madde), {igiincii faktdr zaman riski (3 madde), dordiincii faktor fiziksel risk (3
madde), besinci faktor psikolojik risk (2 madde), altinci1 faktor performans riskine (2

madde) yonelik ifadeleri igermektedir.

Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, x? istatistiginin 5544,802 (p
degeri:0,000) olarak hesaplandigi goriilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
uygunluk olg¢iitii ise 0,742 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla hem barlett kiiresellik
testi hem de KMO degerleri istatistiksel agidan yeterli olup, verilerin faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri hesaplanmstir.
Giivenilirlik degerleri, her bir faktére ve Olcekteki ifadelerin tamamma iliskin
Cronbach Alfa istatistiklerinin hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen giivenilirlik
degerleri Tablo 4.25°te gosterilmektedir. Tablo 4.25 incelendiginde, faktorlerin
sirastyla giivenilirlik diizeyleri; “sosyal risk” 0,923, “finansal risk” 0,815, “zaman
riski” 0,772, “fiziksel risk™ 0,732, “psikolojik risk 0,884 ve “performans riski” 0,771
olup, 6l¢egin genel giivenilirligi ise, 0,777 olarak belirlenmistir. Her bir faktore iliskin
olarak elde edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir.

Dolayistyla algilanan risk 6l¢timlerinin giivenilir olduguna karar verilmistir.
4.8.3.3. Yenilik Algisina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi
Her iki 6lgekte oldugu gibi, yenilik algist 6l¢eginin de faktor analizine gegmeden

genel giivenilirlik diizeyi incelenmis ve 0,793 oldugu gériilmiistiir.

Faktor sayisinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser
Normallestirmesine gore, 6z degeri 1°den biiylik olan faktorler dikkate alinarak yapilan
faktor analizinde, yenilik algist ile ilgili 6l¢egin 5 faktorlii bir yapiya sahip oldugu

goriilmektedir.

Yenilik algisina yonelik olarak yapilan agiklayici faktor analizine iliskin

sonuglar Tablo 4.26’da gosterilmektedir.
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Tablo 4.26: Yenilik Algis1 Faktor Analizi ile ilgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Goreceli Avantaj 6,884 34,420 34,420
Uyumluluk 3,248 16,242 50,661
Kullanim Kolaylig1 2,016 10,078 60,739
Denenebilirlik 1,560 7,799 68,538
Gortintrlik 1,271 6,354 74,891

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin yiizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmasi
istenen bir durumdur (Scherer, vd., 1988; Dursun ve Nakip, 1997:69; Ozdamar,
2016:142-143). Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi
toplam1 74,891 oldugu goriilmektedir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin

gecerli (yeterli) oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.27: Yenilik Algis1 Boyutlar Ile Tlgili Faktor Analizi ve Giivenilirlik
Analizi Sonuclari

Yenilik Algisina Yonelik ifadeler IF. Yiikleri [Cronbach’s
Alpha

Faktor 1: Goreceli Avantaj

Otel yeni {irlin ve hizmetlerini kullanmak tatilde verimliligimi artirir 0,859 0,936

Otel yeni iirlin ve hizmetleri tatilimi yapmami kolaylastirir 0,853

Genel olarak tatilde otel yeni {iriin ve hizmetlerini kullanmay1 avantajli 0,838

buluyorum

Otel yeni {irlin ve hizmetlerini kullanmam tatil aktivitelerini uygulama 0,832
erformansimi artirir

Otel yeni {irlin ve hizmetleri tatilimin kalitesini artirir 0,826

Tatilde otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmak benzersiz faydalar 0,806

sunar

Otel yeni {iriin ve hizmetleri daha 6nce faydalandigim tiriin ve 0,757

hizmetlerle yasadigim problemleri ¢dzer

Otel yeni iirlin ve hizmetleri kalitesi daha diisiik olan 6nceki 0,699

alternatifleri ile yer degistirir
Faktor 2: Uyumluluk

Otel yeni {irlin ve hizmetlerini kullanmak tatil zevklerim ile uyumludur 0,869 0,910
Otel yenilikleri ile etkilesimim uyumludur 0,869
Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmamin tatil anlayisima tamamen 0,865

uygun oldugunu diisiiniiyorum
Faktor 3: Kullammm Kolayhg:

Genel olarak otel yeni {iriin ve hizmetlerinin kullaniminin kolay 0,831 0,807
oldugunu diisliniiyorum

Otel yeniliklerinin kullanimini 6grenmek benim i¢in kolaydir 0,819

Otel yeniliklerini kullanmak ¢ok fazla zihinsel ¢caba gerektirir 0,750

Otel yeniliklerinin avantajlarini anlamam kisa bir zamanimi alir 0,686

Faktor 4: Denenebilirlik

Otel yeni iiriin ve hizmetlerini yeterli bir sekilde deneyebilmem igin 0,849 0,870
imkan verildi

Otel yeni {irlin ve hizmetlerini bir¢ok kez deneme firsati buldum 0,845

Faktor S:Goriiniirlitk

Diger otellerin yenilikleri uygulayarak neler yaptigini goérdiim 0,792 0,750
Tatilimi gecirdigim otelde yenilikler kolay fark edilir 0,791

Tatilimi gecirdigim otelde bircok yeni iiriin ve hizmeti gérdiim 0727

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiimii: 0,854, Barlett Kiiresellik Testi: 9451,377 (p degeri:0,000)
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Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve Olgekteki
hicbir ifadenin degerinin 0,4’ten diisiik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434).
Bu faktor analizinde anket formunda yenilik algis1 6l¢eginde yer alan 3 numarali
ifade olarak yer alan “Otel yeni iiriin ve hizmetlerimi kullanmamin dezavantajlari
avantajlarindan agir basmaktadir” ifadesi faktor yiikii 0,4’ten diisiikk olmasi

sebebiyle ¢ikartilmistir.

Tablo 4.27 incelendiginde, gergeklestirilen faktér analizi sonucunda bes
faktor belirlenmistir. Bu kapsamda, birinci faktor goreceli avantaj (8 madde), ikinci
faktor uyumluluk (3 madde), tigiincii faktor kullanim kolayligi (4 madde), dordiincii
faktor denenebilirlik (2 madde) ve besinci faktor goriiniirliige (3 madde) yonelik

ifadeleri icermektedir.

Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, X2 istatistiginin 9451,377 (p
degeri: 0,000) olarak hesaplandigi goriilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-OlKin)
uygunluk oOlciitii ise 0,854 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla hem barlett
kiiresellik testi hem de KMO degerleri istatistiksel agidan yeterli olup, verilerin

faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinden sonra giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Giivenilirlik degerleri, her bir faktore ve 6lgekte yer alan ifadelerin tamamina iliskin
Cronbach Alfa istatistiklerinin hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen
giivenilirlik degerleri Tablo 4.27°de gosterilmektedir. Tablo 4.27 incelendiginde
tim faktorlerin sirasiyla giivenilirlik diizeyleri, ‘“goreceli avanta;” 0,936,
“ayumluluk” 0,910, “kullanim kolayligr” 0,807, ‘“denenebilirlik” 0,870 ve
“goruniirlik” 0,750 olup, Olgegin genel giivenilirligi ise, 0,793 olarak
hesaplanmistir. Her bir faktore iligkin olarak elde edilen giivenilirlik degerlerinin
0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla yenilik algis1 6l¢iimlerinin

giivenilir olduguna karar verilmistir.

4.8.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizinin temelini bagimsiz ve bagimli degiskenler
olusturmaktadir. Bagimsiz degisken, ¢alismanin konusunu olusturmakta ve bagimli
degiskeni dogrudan etkiledigi distliniilmekte olan degiskenler olarak ifade
edilmektedir. Bagimli degisken ise, bagimsiz degiskenlerde gergeklesen degisime
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bagli olarak meydana gelen sonug ve farkliliklar neticesinde sekillenen degiskenler
olarak agiklanmaktadir. Bu analiz, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisini ve yOniinii belirlemek, ilgili degiskenler arasinda matematiksel
bir model ortaya koymak i¢in yapilmakta olan bir analizdir. Etki, beta katsayisi ile
gosterilmektedir. Beta katsayisinin yiiksek olma durumu; eger degiskenler ayni
Olcekte ve homojenlikte ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisinin de yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu katsayisinin yonii art1 veya eksi
olabilmektedir. Eksi olma durumu, iki degisken arasindaki etkilesimin zit yonlii
oldugunu gostermekte olup; bir degisken artarken digerinin azalmakta oldugunu
isaret etmektedir. Pozitif olma durumu ise; iki degisken arasindaki etkilesimin ayn1
yonllii olma durumunu gostermektedir. Bu analizde dikkat edilmesi gereken en
onemli konu, bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun yiiksek olmasi
kosulunda, ¢oklu dogrusal baglant1 sorunuyla kargilasmamak i¢in bu degiskenlerin
analizden cikartilarak veya birlestirilerek yeni bir regresyon analizi ile isleme

devam edilmesi durumudur (Kozak, 2015:154-155).

Regresyon analizi, bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenin bulundugu
durumda basit regresyon, birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu durumda ise
coklu regresyon olarak isimlendirilmektedir. Regresyon analizi sosyal bilimlerde
siklikla  kullanilan  tekniklerden biri olmasiyla birlikte varsayimlarinin
gerceklesmedigi durumlarda dogru sonuglar vermemektedir (Sipahi vd., 2006:154-
155). Regresyon analizi modellerinin varsayimlarinda en dikkate alinmasi
gerekenler; ¢oklu dogrusal baglanti, otokorelasyon ve degisen varyans olup; bu
calismada da bu varsayimlara bakilmistir. Bu varsayimlarin saglanmasi durumunda
yapilacak kestirimler saglikli sonuglar verebilmektedir. Bunlardan ¢oklu dogrusal
baglant1 (multicolinearity) varsayimi; bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin
gliclii olma durumunda ortaya ¢ikarmaktadir (Albayrak, 2006:242). Bu varsayim
da en Onemli ve etkin yontem varyans artis faktorlerinin (VIF degerlerinin)
incelenmesidir. VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger olmadigi,
degiskenlerin hepsinin VIF degerleri <10 olmasi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglantinin olmadig tespit edilmistir (Orhunbilge, 2017:203-205).
Otokorelasyon, hata terimlerinin kendi gecikmeli degerleri ile aralarinda iligki
olmast durumudur (Giiris ve Caglayan, 2010:451). Bu varsayimlardan Durbin-

Watson testi otokorelasyon arastirilmasinda kullanilan &nemli bir testtir,
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otokorelasyonun olmadigin1 gdsteren 2’ye yakin bir deger almaktadir (Kalayci,
2010:228; Orhunbilge, 2017:203-205). Degisen varyans ise her bir hata teriminin
varyansinin farkli olmasi ya da hata terimlerinin varyanslar1 arasinda anlamli
farklarin var olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Giiris ve Caglayan, 2010:541).
Regresyon analizinde istenmeyen durumlar gdstermektedirler. Bu ¢alismada da bu

varsayimlara bakilarak saglikli yorumlamalar yapilmaya caligilmistir.

4.8.4.1. Bireysel Yenilikcilik Boyutlarmmn Yenilik Algisi Boyutlarmdan
Goreceli Avantaj Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde bireysel yenilik¢ilik alt boyutlar1 olan degisime direng, deneyime
aciklik, fikir onderligi ve risk almanin; yenilik algis1 boyutlarindan olan goreceli
avantaj tiizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik c¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilitken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablo 4.28’den goriildiigi tizere hesaplanan Durbin-Watson katsayisi
(2,142), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin
olmadigin1 gostermektedir. Durbin-Watson; tablo degeri du = 1,75 den biiyiik
olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglanti
varsayimidir. Bu varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglar1 Tablo 4.28’de gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadigi tespit edilmistir. Tablo 4.28’de baslangi¢ regresyon
modeli gdsterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu
sunulmaktadir.

Tablo 4.28: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Goreceli Avantaj Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler ~[Beta [Standart [Standardize [T Istatistigi EKKP |H-WP VIF  [Durbin-
Hata Beta degeri degeri \Watson

Degisime -0,035 [0,044 -0,031 -,802 0,422 0,435 [1,011 (2,142

Direng

Deneyime 0,107 |0,054 0,094 1,978 0,048 0,021 1,543

IAcikhk

Fikir 0,169 |0,056 0,142 3,021 0,003 0,002 1,518

Onderligi

Risk Alma -0,044 10,035 -0,050 -1,251 0,210 0,182 1,112

Sabit (C) 3,171 0,235 13,488 0,000 0,000

Regresyonda R2 0,040; F istatistigi 6,998 (p degeri:0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 2,977 (p degeri: 0,031); GozI*R? 8,919 (p degeri: 0,030);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 2,022 (p degeri: 0,090); G6z1*R? 8,054 (p
degeri: 0,090)
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Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alinmistir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten kiigiik
olmasi sebebiyle model igin otokorelasyon problemi oldugu sdylenebilmektedir.
Otokorelasyon sorunu daha giiclii yaklasim olan Huber-White ile ¢oziimlenerek

nihai regresyon modeli tablosunda gosterilmektedir.

Tablo 4.28’den anlasilacagi iizere, bireysel yenilik¢ilik boyutlarindan
deneyime agiklik ve fikir onderliginin, goreceli avantaj lizerinde %S5 diizeyinde

pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliligina
iligkin t testi sonuglar incelendiginde fikir 6nderligi (B=0,142, p=0,003<0,05) ve
deneyime agiklik (B=0,094, p=0,048<0,05) degiskenlerinin goreceli avantaj
tizerinde anlamli ve olumlu etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Degiskenler
arasindaki degerlendirmeye gore etkinin boyutlar sirasiyla fikir dnderligi (0,142)
ve deneyime aciklik (0,094) olarak goriilmektedir. Bu baglamda, H2 ve Hs
hipotezleri desteklenmis; Hi ve Ha hipotezleri desteklenmemistir. Tim bu
sonuglara gore; “H2: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan deneyime
aciklik boyutunun, goreceli avantaj iizerinde bir etkisi vardir” ve“Hs: Bireysel
(tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan fikir onderligi boyutunun, goreceli
avantaj tlizerinde bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. “Hi: Bireysel
(tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan degisime direng boyutunun, goreceli
avantaj tizerinde bir etkisi vardir”, ve “Ha: Bireysel (tliketici/turist) yenilikgiligi
boyutlarindan risk alma boyutunun, goreceli avantaj iizerinde bir etkisi vardir”

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.28’de gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”,
“Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, p degeri
%35’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon modelinde

degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi

ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F

171



istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Goreceli avantajdaki degisimin (Diizeltilmis
R%:0,035) %3,5’nun bagimsiz degiskenler (bireysel yenilik¢iligin alt boyutlari)
tarafindan agiklandigi sdylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende
olusabilecek 1 birimlik degisimin, 0,035’lik kismmin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigin1 gdstermektedir. Bahsi gecen deger diisiik bir
deger gibi goriilse de, bu modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup;
modelin kabul edilmesine karar verilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden risk
alma ve degisime direng degiskenlerinin olasilik degerleri %10 diizeyinde dahi
istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerden fikir
onderligi degiskeni %1 diizeyinde, deneyime agiklik degiskeni %5 diizeyinde
istatistiki acidan anlamli bulunmustur. Istatistiki acidan anlamli bulunan bu
degiskenler, bagimli degisken tizerinde istatistiki agidan pozitif yonlii ve anlamli

bir etki gostermektedir.

Tablo 4.29: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Goreceli Avantaj Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Deneyime 0,098 0,046 2,107 0,035
Agiklik

Fikir Onderligi 0,156 0,053 2,937 0,003
Sabit (C) 2,983 0,182 16,340 0,000

Otokorelasyon sorunu oldugundan daha giiglii yaklasim olan Huber-White ile ¢oziimlenmistir.
Regresyonda R? degeri 0,037; Diiz. R? 0,034; F istatistigi 12,880 (p degeri: 0,000).

Tablo 4.29°da bagimli degisken {izerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
Fikir Onderligi ve Deneyime Agiklik degiskenlerinin tekrar secilerek yapilan En
Kiigiik Kareler (EKK) Yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai
model kabuliinde, anlamli t istatistikleri onbilgisi lizerinden Akaike ile Schwarz
bilgi kriterleri tizerinden karar verilmistir. Regresyon modeli;

Formiil 4.1: Goreceli Avantaj= 2,983+ 0,156(FO) + 0,098(DA)

Yapilan aragtirmada; fikir 6nderligi ile goreceli avantaj arasinda pozitif yonlii
bir iligki vardir. Fikir 6nderligindeki bir birimlik degisim goreceli avantajda 0,156
birimlik (%15,6) bir artisa sebep olmaktadir. Deneyime agiklik ile géreceli avantaj
arasinda da pozitif yonlii bir iliski vardir. Deneyime agikliktaki bir birimlik degisim

goreceli avantajda 0,098 birimlik (%09,8) bir artisa sebep olmaktadir.
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4.8.4.2. Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarmin Yenilik Algisi Boyutlarindan
Uyumluluk Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde bireysel yenilikeilik alt boyutlari olan degisime direng, deneyime
aciklik, fikir 6nderligi ve risk almanin; yenilik algis1 boyutlarindan olan uyumluluk
tizerindeki  etkilerini  belirlemeye  yoOnelik  coklu  regresyon  analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analizi  kullanilirken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablo 4.30’dan goriildiigii lizere hesaplanan Durbin-Watson katsayisi
(2,064), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin
olmadigmi gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den biiyiik
olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglanti
varsayimidir. Bu varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigi tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglar1 Tablo 4.30° da gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadigi tespit edilmistir. Tablo 4.30 da baslangic regresyon
modeli gosterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu

sunulmaktadir.

Tablo 4.30: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Uyumluluk Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangi¢c Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata (Standardize[T istatistigi EKK ~ PH-W  PVIF  Durbin-
Beta degeri  degeri \Watson
-0,132 (0,049 -0,103 -2,692 0,007 0,009 [1,011 2,064
Degisime
Direnc
0,058 0,060 0,046 0,966 0,334 0,276  [1,543
Deneyime
IAgiklik
0,197 0,062 0,149 3,167 0,002 0,002 1,518
Fikir
Onderligi
-0,012  [0,039 -0,013 -0,320 0,749 0,771 1,112
Risk Alma
3,186 0,261 12,187 0,000 (0,000
Sabit (C)

Regresyonda R? 0,040; F istatistigi 6,854 (p degeri:0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,274 (p degeri:0,844); Go6zI*R* 0,831 (p degeri:0,841);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 0,850 (p degeri:0,493); G6zI*R? 3,412 (p
degeri: 0,491)
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Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayist 3 olarak alinmistir. Test sonucglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “HI1: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik
olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.30° dan anlasilacag1 lizere, bireysel yenilik¢ilik boyutlarindan
degisime direncin uyumluluk iizerinde %1 diizeyinde negatif ve anlaml, fikir
onderliginin uyumluluk iizerinde %1 diizeyinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilari ve regresyon Kkatsayilarinin
anlamliligina iliskin t testi sonuglar incelendiginde degisime diren¢ (= -0,103,
p=0,007<0,05) degiskenlerinin uyumluluk tizerinde anlamli ve ters yonlii bir iliskisi
bulundugu  gorilmektedir.  Fikir  onderligi  (p=0,149, p=0,002<0,05)
degiskenlerininse uyumluluk {izerinde anlamli ve olumlu etkilerinin bulundugu
goriilmektedir. Degiskenler arasindaki degerlendirmeye gore etkinin boyutlari
sirasiyla fikir 6nderligi (0,149) ve degisime direng (-0,103) olarak tespit edilmistir.
Tiim bu sonuglara gore; “H7: Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan
fikir onderligi boyutunun, uyumluluk iizerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmistir. “He: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan deneyime
aciklik boyutunun, uyumluluk iizerinde bir etkisi vardir”, ve “Hs: Bireysel
(tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan risk alma boyutunun, uyumluluk
tizerinde bir etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir. “Hs: Bireysel (tiiketici/turist)
yenilik¢iligi boyutlarindan degisime diren¢ boyutunun, uyumluluk iizerinde bir

etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.30” da gosterilen degisen varyans testi sonuglart “Ho: Sabit Varyans.”,
“Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezinin p degeri
%35’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon modelinde

degisen varyans sorunu yoktur.
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Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gdosterilen F
istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Uyumluluktaki degisimin (Diizeltilmis R?:0,034)
%3,4’nun bagimsiz degiskenler (bireysel yenilik¢iligin alt boyutlar1) tarafindan
aciklandigr sOylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende olusabilecek 1
birimlik degisimin, 0, 034’lilkk kisminin modelde yer alan bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Bahsi gecen deger diislik bir deger gibi
goriilse de, bu modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup; modelin
kabul edilmesine karar verilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden risk alma ve
deneyime agiklik degiskenlerinin olasilik degerleri %10 diizeyinde dahi istatistiki
acidan anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerden fikir 6nderligi
ve degisime direng degiskenleri %1 diizeyinde istatistiki agidan anlaml
bulunmustur. Istatistiki agidan anlamli bulunan bu degiskenlerden fikir dnderligi
degiskeni bagimhi degisken iizerinde istatistiki agidan pozitif yonlii bir iligki
gosterirken; degisime diren¢ degiskeni bagimli degisken tizerinde istatistiki agidan

ters (negatif) yonlii bir iligki gostermektedir.

Tablo 4.31: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Uyumluluk Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T istatistigi P Degeri
Degisime Direng | -0,135 0,050 -2,706 0,007
Fikir Onderligi 0,227 0,054 4,191 0,000
Sabit (C) 3,266 0,232 14,093 0,000

Regresyonda R? degeri 0,038; Diiz. R? 0,035; F istatistigi 13,252 (p degeri:0,000).

Tablo 4.31°de bagimli degisken {izerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
fikir onderligi ve degisime direng degiskenlerinin tekrar secilerek yapilan EKK
yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Elde edilen nihai regresyon
analizinde bagimsiz degiskenlerin olasilik degerlerine bakildiginda, bagimli
degisken iizerinde istatistiki ac¢idan daha anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Nihai model kabuliinde, anlamli t istatistikleri 6nbilgisi lizerinden

Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri iizerinden karar verilmistir. Regresyon modeli;

Formiil 4.2: Uyumluluk= 3,266+ 0,227(FO) - 0,135(DD)
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Yapilan arastirmada; fikir onderligi ile uyumluluk arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir. Fikir onderligindeki bir birimlik degisim goreceli avantajda 0,227
birimlik (%22,7) bir artisa sebep olmaktadir. Degisime direng ile uyumluluk
arasinda ise negatif yonlii bir iliski vardir. Degisime direncteki bir birimlik degisim

uyumlulukta -0,135 birimlik (-%13,5) bir diisiise sebep olmaktadir.

4.8.4.3. Bireysel Yenilikcilik Boyutlarmmn Yenilik Algisi Boyutlarmdan
Kullamim Kolayhg Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde bireysel yenilikeilik alt boyutlari olan degisime direng, deneyime
aciklik, fikir onderligi ve risk almanin; yenilik algis1 boyutlarindan olan kullanim
kolaylig1 tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik coklu regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablo 4.32°de goriildiigii iizere hesaplanan Durbin-Watson katsayisi
(2,021), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin
olmadigin1 gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den biiyiik
olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglanti
varsayimidir. Bu varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig: tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. S6z konusu
degisen varyans testinin sonuglar1 Tablo 4.32° de gosterilmektedir. Bu analizin
uygulanmasinda herhangi bir sakinca olmadig: tespit edilmistir. Tablo 4.32 ’de
baslangic regresyon modeli gosterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai
regresyon modeli tablosu sunulmaktadir. Bu analizin uygulanmasinda herhangi bir

sakinca olmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.32: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Kullamim Kolayhg Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler Beta |Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|VIF  |Durbin-
Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
0,304 0,051 0,225 5,979 0,000 |0,000 (1,011 |2,021
Degisime Diren¢
-0,008 (0,063 -0,006 -0,127 0,899 (0,886 |1,543
Deneyime
Agiklik
0,173 {0,065 0,124 2,683 0,007 |0,005 (1,518
Fikir Onderligi
0,028 {0,040 0,028 0,702 0,484 (0,447 |1,112
Risk Alma
1,709 10,272 6,287 0,000 {0,000
Sabit (C)

Regresyonda R2 0,071, F istatistigi 12,710 (p degeri: 0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,798 (p degeri:0,495); Go6zI*R? 2,415 (p degeri:0,491);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 1,171 (p degeri:0,322); G6zI1*R? 4,687 (p
degeri:0,321).

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alimmustir. Test sonuglarmma gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik

olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.32°den anlasilacagi tlizere, bireysel yenilikgilik boyutlarindan
degisime direng ve fikir onderliginin, kullanim kolaylig: lizerinde %1 diizeyinde

anlaml bir etkiye sahip olduklar1 gortilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonuglar1 incelendiginde degisime direng ($=0,225, p=0,000<0,05) ve
fikir onderligi (B=0,124, p=0,007<0,05) degiskenlerinin kullanim kolaylig1
tizerinde anlamli ve olumlu etkilerinin bulundugu goriilmektedir. Degiskenler
arasindaki degerlendirmeye gore etkinin boyutlar1 sirasiyla degisime direng (0,225)
ve fikir onderligi (0,124) olarak tespit edilmistir. Tiim bu sonuglara gore; “Ho:
Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan degisime direng boyutunun,
kullanim kolaylig1 iizerinde bir etkisi vardir” ile “Hi1: Bireysel (tiiketici/turist)
yenilik¢iligi boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun, kullanim kolaylig: {izerinde
bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. “Hzio: Bireysel (tiiketici/turist)

yenilik¢iligi boyutlarindan deneyime aciklik boyutunun, kullanim kolaylig
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tizerinde bir etkisi vardir” ve “Hi2: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi
boyutlarindan risk alma boyutunun, kullanim kolaylig1 {izerinde bir etkisi vardir”

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.32°de gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Kullanim Kolayligindaki degisimin (Diizeltilmis
R2:0,066) %6,6’smin bagimsiz degiskenler (bireysel yenilik¢iligin alt boyutlari)
tarafindan agiklandigi sOylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende
olusabilecek 1 birimlik degisimin, 0,066’lik kismimin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigini1 géstermektedir. Bahsi gecen deger diisiik bir
deger gibi goriilse de, bu modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup;
modelin kabul edilmesine karar verilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden risk
alma ve deneyime aciklik degiskenlerinin olasilik degerleri %10 diizeyinde dahi
istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerden fikir
onderligi ve degisime diren¢ degiskenleri ise %! diizeyinde istatistiki agidan
anlaml1 bulunmustur. Istatistiki agidan anlamli bulunan fikir nderligi ve degisime
diren¢ degiskenleri, bagimli degisken iizerinde istatistiki agidan anlamli bir etki ve

pozitif yonlii bir iliski gostermektedirler.

Tablo 4.33: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Kullanim Kolayhgi Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Degigime Direng | 0,304 0,051 6,008 0,000
Fikir Onderligi 0,179 0,052 3,408 0,001
Sabit (C) 1,770 0,228 7,774 0,000

Regresyonda R? degeri 0,071; Diiz. R? 0,068; F istatistigi 25,232 (p degeri:0,000).
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Tablo 4.33’te bagimli degisken iizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
fikir o6nderligi ve degisime direnc¢ degiskenlerinin tekrar secilerek yapilan EKK
yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai model kabuliinde, anlaml1
t istatistikleri 6n bilgisi tlizerinden Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri lizerinden

karar verilmistir. Regresyon modeli;
Formiil 4.3: Kullanim Kolaylhigi= 1,770+ 0,179(FO) + 0,304(DD)

Yapilan arastirmada; fikir onderligi ile kullanim kolaylig1 arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir. Fikir 6nderligindeki bir birimlik degisim kullanim
kolayliginda 0,179 birimlik (%17,9) bir artisa sebep olmaktadir. Degisime direng
ile kullanim kolaylig1 arasinda da pozitif yonlii bir iligki vardir. Degisime direncteki
bir birimlik degisim kullanim kolayliginda 0,304 birimlik (%30,4) bir artisa sebep

olmaktadir.

4.8.4.4. Bireysel Yenilikcilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Denenebilirlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde bireysel yenilikeilik alt boyutlari olan degisime direng, deneyime
aciklik, fikir oOnderligi ve risk almanin; yenilik algist boyutlarindan olan
denenebilirlik iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir.  Regresyon analizi kullanilirken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablodan gorildiigli iizere hesaplanan Durbin-Watson katsayisi
(2,024), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin
olmadigini gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den biiyiik
olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglanti
varsayimidir. Bu varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; coklu dogrusal baglantinin olmadig tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglar1 Tablo 4.34° de gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmistir. Tablo 4.34°de baslangi¢ regresyon
modeli gdsterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu

sunulmaktadir.
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Tablo 4.34: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Denenebilirlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler | Beta | Standart | Standardize | T EKK | H-W | VIF Durbin-
Hata Beta istatistigi | P P Watson
degeri | degeri
0,014 | 0,052 0,010 0,260 0,795 | 0,813 | 1,011 | 2,024
Degigime
Direng
0,046 | 0,064 0,034 0,711 0,477 | 0,477 | 1,543
Deneyime
Aciklik
0,270 | 0,066 0,191 4,074 0,000 | 0,000 | 1,518
Fikir
Onderligi
0,014 | 0,042 0,014 0,345 0,730 | 0,742 | 1,112
Risk Alma
2,187 | 0,279 7,830 0,000 | 0,000
Sabit (C)

Regresyonda R? 0,047; F istatistigi 8,134 (p degeri:0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,131 (p degeri:0,941); Go6zI*R? 0,399 (p degeri:0,940);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 0,157 (p degeri:0,960); G6z1¥*R? 0,631 (p
degeri:0,959).

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfery testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alinmistir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik

olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.34> den anlagilacagi iizere, bireysel yenilik¢ilik boyutlarin fikir
onderliginin, denenebilirlik lizerinde %1 diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliligina
iligkin t testi sonuglart incelendiginde fikir onderligi ($=0,191, p=0,000<0,05)
degiskeninin denenebilirlik lizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu tespit
edilmistir. Tiim bu sonuclara gore; “His: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi
boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun, denenebilirlik tizerinde bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. “Hz13: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikg¢iligi boyutlarindan
degisime diren¢ boyutunun, denenebilirlik iizerinde bir etkisi vardir”, “Huis:

Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan deneyime agiklik boyutunun,
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denenebilirlik iizerinde bir etkisi vardir” ve “Hie: Bireysel (tiiketici/turist)
yenilik¢iligi boyutlarindan risk alma boyutunun, denenebilirlik iizerinde bir etkisi

vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.34° de gosterilen degisen varyans testi sonuglart “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gdsterilen F
istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Denenebilirlikteki degisimin (Diizeltilmis
R2:0,047) %4,7’sinin bagimsiz degiskenler (bireysel yenilik¢iligin alt boyutlar1)
tarafindan agiklandigi sOylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende
olusabilecek 1 birimlik degisimin, 0,047°1lik kismimin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Bahsi gegen deger diistik bir
deger gibi goriilse de, bu modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup;
modelin kabul edilmesine karar verilmistir. Tabloda yer alan degiskenlerden
degisime direng, deneyime agiklik ve risk alma degiskenlerinin olasilik degerleri
%10 diizeyinde istatistiki acidan anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerden fikir onderligi degiskeni %1 diizeyinde istatistiki agidan anlaml
bulunmustur. Istatistiki agidan anlamli bulunan fikir 6nderligi degiskeni, bagiml
degisken iizerinde istatistiki agidan anlamli bir etki ve pozitif yonli bir iligki

gostermektedirler.

Tablo 4.35: Bireysel Yenilikcilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Denenebilirlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degisken Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Fikir Onderligi 0,303 0,056 5,410 0,000
Sabit (C) 2,341 0,204 11,470 0,000

Regresyonda R? degeri 0,046; Diiz. R? 0,044; F istatistigi= 31,869 (p degeri:0,000).

Tablo 4.35° de bagimli degisken iizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
fikir onderligi degiskenlerinin tekrar segilerek yapilan EKK yontemi tekrar

uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai model kabuliinde, anlamls t istatistikleri
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Onbilgisi lizerinden Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri {izerinden karar verilmistir.

Regresyon modeli;
Formiil 4.4: Denenebilirlik= 2,341+ 0,303(FO)

Yapilan arastirmada; fikir 6nderligi ile denenebilirlik arasinda pozitif yonli
bir iligki vardir. Fikir onderligindeki bir birimlik degisim denenebilirlik tizerinde

0,303 birimlik (%30,3) bir artisa sebep olmaktadir.

4.8.4.5. Bireysel Yenilikcilik Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Goriiniirliik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu béliimde bireysel yenilikgilik alt boyutlari olan degisime direng, deneyime
aciklik, fikir 6nderligi ve risk almanin; yenilik algis1 boyutlarindan olan goriiniirliik
tizerindeki  etkilerini  belirlemeye  yonelik c¢oklu  regresyon  analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablodan goriildiigli lizere hesaplanan Durbin-Watson katsayisi
(2,108), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin
olmadigin1 gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75’ den biiylik
olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglanti
varsayimidir. Bu varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; coklu dogrusal baglantinin olmadig tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglari Tablo 4.36’da gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmistir. Tablo 4.36 *da baslangi¢ regresyon
modeli gosterilmekte olup; devamindaki tabloda; degisen varyans analizi

sonucunda elde edilen nihai regresyon modeli tablosu sunulmaktadir.
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Tablo 4.36: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Goriiniirliikk Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Beta |Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|VIF  |Durbin-
Degiskenler Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
0,100 0,046 0,084 2,167 0,031 (0,032 |1,011 (2,108
Degisime Diren¢
0,090 0,057 0,076 1,585 0,113 |0,085 1,543
Deneyime
Acikhk
0,085 {0,058 0,069 1,449 0,148 (0,163 |1,518
Fikir Onderligi
0,023 0,037 0,025 0,624 0,533 0,541 1,112
Risk Alma
2,439 0,246 9,927 0,000 |0,000
Sabit

Regresyonda R2=0,026; F istatistigi 4,451 (p degeri:0,001); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 2,489 (p degeri:0,059); Go6zI*R? 7,475 (p degeri:0,058);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 4,159 (p degeri:0,002); G6z1*R? 16,352
(p degeri:0,003).

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alinmistir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %S5’ten biiyiik
olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.36” dan anlasilacagi iizere, bireysel yenilikgilik boyutlarindan
degisime direncin, goriiniirliik iizerinde %S5 diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonuglar1 incelendiginde degisime direng (f=0,084, p=0,031<0,05)
degiskeninin goriiniirlik {lizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu tespit
edilmistir. Tim bu sonuglara gore; “Hi7: Bireysel (tiiketici/turist) yenilikgiligi
boyutlarindan degisime direng boyutunun, goriiniirliik tizerinde bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. “His: Bireysel (tliketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan
deneyime ag¢iklik boyutunun, goriiniirliik iizerinde bir etkisi vardir” hipotezi ise
Huber-White yapildiktan sonra p degeri %10 diizeyinde ¢ikmasindan dolay1 kabul
edilmistir. “Hi9: Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi boyutlarindan fikir 6nderligi

boyutunun, goriiniirliik tizerinde bir etkisi vardir” ve “Hzo: Bireysel (tiiketici/turist)
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yenilik¢iligi boyutlarindan risk alma boyutunun, goriiniirliik tizerinde bir etkisi

vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.36’da gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den kiigiik oldugu icin reddetmektedir. Dolayis1 ile regresyon
modelinde degisen varyans sorunu vardir. Degisen varyans séz konusu oldugundan
modelin analiz edilmesinde bu durum g6z 6niinde bulundurulmali ve bu problem
logaritmik, karekok, hiperbolik, kare ve Arcsin doniislimleri yapilarak ortadan
kaldirilmaya ¢alisilmalidir (Albayrak, 2006:239-240). Degisen varyansin formunun
bilinmedigi durumda EKK yonteminde White’in, degisen varyansa dayanikli
standart hata yontemi kullanilarak model tahmin edilebilir. Degisen varyans sorunu
altinda White tahminleyicileri ile dayanikli (rebust) hale getirilir (Cingdz,
2010:135).

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Goriintirliikkteki  degisimin  (Diizeltilmis
R2:0,020) %2’si bagimsiz degiskenler (bireysel yenilik¢iligin alt boyutlari)
tarafindan agiklandigi sOylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende
olusabilecek 1 birimlik degisimin, 0,020’lik kismmin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Bahsi gecen deger diisiik bir
deger gibi goriilse de, bu modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup;
modelin kabul edilmesine karar verilmistir. Tablo 4.36 modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerden fikir dnderligi ve risk alma degiskenlerinin olasilik degerleri %10
diizeyinde dahi istatistiki acidan anlamsiz oldugunu gostermektedir. Degiseme
direng¢ degiskeninin olasilik degeri %5 diizeyinde, deneyime aciklik degiskeninin
olasilik degeri %10 diizeyinde istatistiki agcidan anlamli olduklar1 goriilmektedir.
[statistiki agidan anlamli bulunan degisime direng ve deneyime aciklik degiskenleri,
bagiml degisken iizerinde istatistiki agidan anlaml bir etki ve pozitif yonlii bir

iligki gostermektedirler.
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Tablo 4.37: Bireysel Yenilik¢ilik Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan
Goriiniirliikk Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Degisime Direng | 0,107 0,046 2,309 0,021
Deneyime 0,145 0,043 3,360 0,001
Agiklik

Sabit (C) 2,596 0,213 12,162 0,000

Regresyonda R? 0,022; Diiz. R? 0,019; F istatistigi 7,553 (p degeri:0,000)

Tablo 4.37°de bagimli degisken {izerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
degisime diren¢ ve deneyime agiklik degiskenlerinin yeniden segilerek yapilan
EKK yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai model kabuliinde,
anlaml t istatistikleri 6n bilgisi ilizerinden Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri
tizerinden karar verilmistir. Regresyon modeli;

Formiil 4.5: Gériiniirliik= 2,595+ 0,107 (DD)+ 0,145 (DA)

Yapilan arastirmada; degisime direng ile goriiniirliik arasinda pozitif yonli
bir iliski vardir. Degisime direncteki bir birimlik degisim goriiniirliikte 0,107
birimlik (%10,7) bir artisa sebep olmaktadir. Deneyime agiklik ile goriiniirliik
arasinda da pozitif yonlii bir iligki vardir. Deneyime agikliktaki bir birimlik degisim

goriintirliikte 0,145 birimlik (%14,5) bir artisa sebep olmaktadir.

4.8.4.6. Risk Algisinin Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Géreceli
Avantaj Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boéliimde risk algist alt boyutlart olan finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riskinin; yenilik algis
boyutlarindan olan goreceli avantaj tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢coklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli
varsayimlara bakilmistir. Tablodan goriildiigii tizere hesaplanan Durbin-Watson
katsayis1 (2,110), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iligkinin olmadigimi gdstermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den
biiylik olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal
baglant1 varsayimidir. Bu varsayimda en 6nemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans

testinin sonuglar1 Tablo 4.38’ de gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
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herhangi bir sakinca olmadigi tespit edilmistir. Tablo 4.38 *de baslangi¢ regresyon
modeli gosterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu

sunulmaktadir.

Tablo 4.38: Risk Algis1 Boyutlarimin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Géreceli
Avantaj Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangi¢c Regresyon Modeli

Degiskenler Beta |Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|VIF  |Durbin-
Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
0,006 (0,043 0,006 0,136 0,891 |0,897 (1,322 (2,110
Finansal Risk
-0,025 (0,042 -0,026 -0,607 0,544 (0,563
Fiziksel Risk 1,163
0,124 |0,056 0,095 2,210 0,027 0,023
Performans 1,246
Riski
-0,007 (0,036 -0,009 -0,198 0,843 (0,845
Psikolojik Risk 1,252
-0,027 (0,034 -0,036 -0,797 0,426 |0,411 (1,372
Sosyal Risk
0,002 0,038 0,003 0,060 0,952 (0,950 |1,268
Zaman Riski
3,532 (0,279 12,659 0,000 |0,000
Sabit

Regresyonda R? 0,011; F istatistigi 1,268 (p degeri:0,270); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi, F istatistigi 2,241 (p degeri:0,082); Gozl*R? 6,756 (p degeri:0,080);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi, F istatistigi 1,037 (p degeri:0,400); G6z1*R? 6,232 (p
degeri:0,398).

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayist 3 olarak alinmustir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” Seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik
olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.38° den anlasilacag: iizere, risk algis1 boyutlarindan performans
riskinin, yenilik algis1 boyutlarindan goreceli avantaj lizerinde %35 diizeyinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Standardize edilmis
regresyon katsayilar1 ve bu katsayillarin anlamliligia iliskin t testi sonuglar
incelendiginde performans riski (f=0,095, p=0,028<0,05) degiskeninin goreceli
avantaj lizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu tespit edilmistir. Tiim bu
sonuglara gore; “H2e: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, goreceli

avantaj lizerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. “H21: Algilanan risk
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boyutlarindan sosyal risk boyutunun, goéreceli avantaj tlizerinde bir etkisi vardir”,
“H22: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, goreceli avantaj
tizerinde bir etkisi vardir”, “H23: Algilanan risk boyutlarindan Zaman risk
boyutunun, goreceli avantaj iizerinde bir etkisi vardir”, “H24: Algilanan risk
boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, goreceli avantaj lizerinde bir etkisi vardir”
ve “Hzs: Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, goreceli avantaj

tizerinde bir etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.38’ de gosterilen degisen varyans testi sonuglar1 “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayisi ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
istatistiginin olasilik degeri (F istatistigi 1,268 (p degeri:0,270)), %5 diizeyinde
modelin genel olarak istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla bu degiskenler arasindaki iliski istatistik bakimindan anlamsizdir.

4.8.4.7. Risk Algisiin Boyutlarmimn Yenilik Algis1 Boyutlarindan Uyumluluk
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde risk algis1 alt boyutlar1 olan finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riskinin; yenilik algisi
boyutlarindan olan uyumluluk, iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli
varsayimlara bakilmistir. Tablodan goriildiigii iizere hesaplanan Durbin-Watson
katsayis1 (2,007), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iligkinin olmadigimi gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den
biiyiik olmasi1 sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal
baglanti varsayimidir. Bu varsayimda en dnemli ve etkin yontem olan varyans artig
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig: tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglari Tablo 4.39°da gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda

herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmistir. Tablo 4.39°de baslangi¢ regresyon
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modeli gosterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu

sunulmaktadir.

Tablo 4.39: Risk Algis1 Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Uyumluluk
Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangi¢c Regresyon Modeli

Degiskenler Beta |[Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|\VIF  |Durbin-
Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
0,034 0,048 0,032 0,716 0,474 0,498 (1,322 (2,007
Finansal Risk
0,010 |0,046 0,009 0,227 0,820 (0,827 (1,163
Fiziksel Risk

-0,054 0,062 0,037 -0,861 0,389 0,400 |[1,246
Performans Riski

0,002 0,040 0,002 0,046 0,964 (0,964 1,252
Psikolojik Risk

-0,080 0,037 -0,097 -2,130 0,033 0,028 (1,372
Sosyal Risk

0,031 (0,043 0,032 0,718 0,473 10,484 (1,268
Zaman Riski

3,850 |0,311 12,386  |0,000 |0,000
Sabit

Regresyonda R? 0,008; F istatistigi 0,852 (p degeri:0,530); Ug gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi, F istatistigi 0,365 (p degeri:0,778); GozI*R? 1,109 (p degeri:0,775);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi, F istatistigi 1,280 (p degeri:0,264); G6z1*R? 7,671 (p
degeri:0,263).

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisit 3 olarak alimmustir. Test sonuglarma goére; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik
olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig sdylenebilmektedir.

Tablo 4.39’dan anlasilacag: iizere, risk algist boyutlarindan sosyal riskin,
yenilik algis1 boyutlarindan uyumluluk iizerinde %5 diizeyinde negatif ve anlamh
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve
bu katsayilarin anlamliligina iliskin t testi sonuglari incelendiginde sosyal risk (B=-
0,097, p=0,033<0,05) degiskeninin uyumluluk iizerinde anlamli ve ters yonlii bir
iliski bulundugu tespit edilmistir. Tiim bu sonuglara gore; “H27: Algilanan risk
boyutlarindan sosyal risk boyutunun, uyumluluk iizerinde bir etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir. “Hzs: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun,
uyumluluk {izerinde bir etkisi vardir”, “H29: Algilanan risk boyutlarindan Zaman
risk boyutunun uyumluluk {izerinde bir etkisi vardir”, “Hso: Algilanan risk

boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, uyumluluk tizerinde bir etkisi vardir”, “Hau1:
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Algilanan risk boyutlarindan psikolojik boyutunun, uyumluluk iizerinde bir etkisi
vardir” ve “Hs2: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, uyumluluk

tizerinde bir etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.39’ da gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
istatistiginin olasilik degeri (F istatistigi 0,852 (p degeri:0,530)), %5 diizeyinde
modelin genel olarak istatistiki ac¢idan anlamsiz oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla bu degiskenler arasindaki iligki istatistik bakimindan anlamsizdir.

4.8.4.8. Risk Algisinin Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarmdan Kullanim
Kolayhg1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde risk algisi alt boyutlar1 olan finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riskinin; yenilik algis1
boyutlarindan olan kullanim kolayligi, lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik
coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli
varsayimlara bakilmistir. Tablo 4.40°da gorildiigii iizere hesaplanan Durbin-
Watson katsayisi (2,010), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu
bir iligkinin olmadigini géstermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75’ den
biiyiilk olmas1 sebebiyle otokorelasyonun olmadig tespit edilmistir. Bir diger
varsayim c¢oklu dogrusal baglant1 varsayimidir. Bu varsayimda en énemli ve etkin
yontem olan varyans artis faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal
baglantinin olmadig1 tespit edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen
varyanstir. Degisen varyans problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi
yaptlmistir. Degisen varyans testinin sonuglar1 Tablo 4.40° da gosterilmektedir.
Tablo 4.40° da baslangi¢ regresyon modeli gosterilmekte olup; devamindaki
tabloda; nihai regresyon modeli tablosu sunulmaktadir. Bu analizin

uygulanmasinda herhangi bir sakinca olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 4.40: Risk Algis1 Boyutlarimn Yenilik Algis1 Boyutlarindan Kullanim
Kolayhgi Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler Beta |Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|VIF  |Durbin-
Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
0,005 (0,049 0,005 0,110 0,912 0,916 1,322 |2,010
Finansal Risk
0,026 (0,048 0,022 0,557 0,578 (0,594 1,163
Fiziksel Risk

-0,054 (0,064 -0,036 -0,846 0,397 (0,371 |1,246
Performans Riski

0,073 0,041 0,075 1,769 0,077 (0,078 |1,252
Psikolojik Risk

0,075 10,038 0,086 1,939 0,052 (0,052 |1,372

Sosyal Risk

0,155 0,044 0,149 3,506 0,000 (0,000 |1,268
Zaman Riski

2,537 10,320 7,936 0,000 (0,000
Sabit (C)

Regresyonda R2 0,060; F istatistigi 7,082 (p degeri:0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,584 (p degeri:0,625); Go6zI*R? 1,774 (p degeri:0,620);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 0,778 (p degeri:0,587); G6zI1*R? 4,683 (p
degeri:0,585)

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayist 3 olarak alinmistir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hzi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan hipotezlerden
Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik olmasi sebebiyle
reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi olmadigi

soylenebilmektedir.

Tablo 4.40°dan anlasilacag: iizere, risk algist boyutlarindan zaman riskinin,
yenilik algis1 boyutlarindan kullanim kolaylig: iizerinde %1 diizeyinde; sosyal risk ve
psikolojik riskin kullanim kolaylig1 iizerinde %10 diizeyinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahip olduklart gériilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliligina iligkin
t testi sonuglar1 incelendiginde zaman riski ($=0,149, p=0,000<0,05) degiskeninin
kullanim kolaylig1 izerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu tespit edilmistir. Tiim
bu sonuglara gore; “Hss: Algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun, kullanim
kolaylig: tizerinde bir etkisi vardir”, “Hss: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk
boyutunun kullanim kolaylig1 iizerinde bir etkisi vardir” ve “Hs7: Algilanan risk
boyutlarindan psikolojik boyutunun, kullanim kolaylig: iizerinde bir etkisi vardir”

hipotezleri kabul edilmistir. “Hs4: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk

boyutunun, kullanim kolaylig1 iizerinde bir etkisi vardir”, “Hse: Algilanan risk
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boyutlarindan fiziksel risk boyutunun, kullanim kolaylig1 iizerinde bir etkisi vardir” ve
“Hass: Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, kullanim kolaylig1 iizerinde

bir etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.40°da gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.” ve
“Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik degerleri
%S5’den biiyiik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayisi ile regresyon modelinde degisen

varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasimi ile
elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F istatistiginin
olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan anlamli oldugunu
gostermektedir. Kullanim kolayligindaki degisimin (Diizeltilmis R*0,020) %2’si
bagimsiz degiskenler (risk algis1 alt boyutlari) tarafindan aciklandigi sdylenebilir.
Diizeltilmis R? degeri bagiml degiskende olusabilecek 1 birimlik degisimin, 0,052°1ik
kisminin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigim
gostermektedir. Bahsi gecen deger diisiik bir deger gibi goriilse de, bu modelin kabul
edilmesinde belirleyici F istatistigi olup; modelin kabul edilmesine karar verilmistir.
Modelde yer alan degiskenlerden finansal risk, fiziksel risk, performans riski
degiskenlerinin olasilik degerleri %10 diizeyinde dahi istatistiki agidan anlamsiz
oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerden zaman riski degiskeni %l
diizeyinde, sosyal risk ve psikolojik risk degiskenleri ise %10 diizeyinde istatistiki
acidan anlamli bulunmustur. Bu degiskenler, bagimli degisken iizerinde istatistiki

acidan anlamli bir etki ve pozitif yonlii bir iligki gostermektedir.

Tablo 4.41: Risk Algis1 Boyutlarmin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Kullanim
Kolayhg1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Psikolojik Risk 0,077 0,040 1,912 0,056
Sosyal Risk 0,076 0,035 2,152 0,031
Zaman Riski 0,160 0,045 3,562 0,000
Sabit (C) 2,399 0,143 16,726 0,000

Regresyonda R? 0,059; Diiz. R? 0,055; F istatistigi 13,906 (p degeri:0,000)
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Tablo 4.41°de bagimli degisken {izerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
sosyal risk, zaman riski ve psikolojik risk degiskenlerinin tekrar segilerek yapilan
EKK yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai model kabuliinde,
anlaml t istatistikleri 6n bilgisi iizerinden Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri

tizerinden karar verilmistir. Regresyon modeli;
Formiil 4.6: Kullanim Kolayligi= 2,399+0,077(PR) + 0,076(SR) + 0,160(ZR)

Yapilan arastirmada; psikolojik risk ile kullanim kolaylig1 arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir. Psikolojik riskte bir birimlik degisim kullanim kolayliginda
0,077 birimlik (%7,7) bir artisa sebep olmaktadir. Sosyal risk ile kullanim kolaylig:
arasinda da pozitif yonlii bir iliski vardir. Sosyal riskteki bir birimlik degisim
kullanim kolayliginda 0,076 birimlik (%7,6) bir artisa sebep olmaktadir. Zaman
riski ile kullanim kolaylig1 arasinda da pozitif yonlii bir iliski vardir. Zaman
riskindeki bir birimlik degisim kullanim kolayliginda 0,160 birimlik (%16) bir
artisa sebep olmaktadir.

48.4.9. Risk Algisinin Boyutlarimin Yenilik Algis1  Boyutlarindan
Denenebilirlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde risk algist alt boyutlar1 olan finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riskinin; yenilik algisi
boyutlarindan olan denenebilirlik, tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli
varsayimlara bakilmistir. Tablodan goriildiigii tizere hesaplanan Durbin-Watson
katsayist (1,990), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iligkinin olmadigimi gdstermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den
bliylik olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim c¢oklu dogrusal
baglanti varsayimidir. Bu varsayimda en 6nemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig: tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilacaktir. S6z konusu
degisen varyans testinin sonuglari Tablo 4.42°de gosterilmektedir. Bu analizin
uygulanmasinda herhangi bir sakinca olmadigi tespit edilmistir. Tablo 4.42°de
baslangi¢c regresyon modeli gosterilmekte olup; devamindaki tablolarda; nihai

regresyon modeli tablosu sunulmaktadir.
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Tablo 4.42: Risk Algist Boyutlarn  Yenilik Algisi  Boyutlarindan
Denenebilirlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangi¢c Regresyon Modeli

Degiskenler Beta |Standart |Standardize|T EKK P|H-W P|VIF  |Durbin-
Hata Beta istatistigi |degeri |degeri Watson
-0,106 |0,051 -0,092 -2,068 0,039 (0,042 (1,322 |1,990

Finansal Risk

0,005 {0,050 0,005 0,109 0,913 (0,910 (1,163
Fiziksel Risk

-0,001 |0,067 -0,001 -0,014 0,989 (0,989 1,246
Performans Riski

-0,003 {0,043 -0,003 -0,074 0,941 |0,942 |1,252
Psikolojik Risk

0,029 0,040 0,033 0,730 0,465 (0,483 |1,372

Sosyal Risk

0,007 0,046 0,006 0,142 0,886 |0,889 |1,268
Zaman Riski

3,745 10,333 11,233 |0,000 |0,000
Sabit (C)

Regresyonda R> 0,008; F istatistigi 0,870 (p degeri:0,517); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,251 (p degeri:0,861); G6z1¥R? 0,763 (p degeri:0,858); Beusch-
Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 1,088 (p degeri:0,368); GozI*R? 6,535 (p
degeri:0,366)

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak almmustir. Test sonuglarma gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik

olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.42’den anlasilacagi iizere, risk algis1 boyutlarindan finansal riskin,
yenilik algis1 boyutlarindan denenebilirlik ilizerinde %S5 diizeyinde negatif ve
anlaml bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon
katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliligina iligkin t testi sonuglar1 incelendiginde
finansal risk (B=-0,092, p=0,039<0,05) degiskeninin denenebilirlik {izerinde
anlamli ve ters yonlii bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Tiim bu sonuglara gore;
“Hao: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, denenebilirlik {izerinde
negatif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. “Hsg: Algilanan risk
boyutlarindan sosyal risk boyutunun, denenebilirlik {izerinde bir etkisi vardir”,
“Ha1: Algilanan risk boyutlarindan Zaman risk boyutunun denenebilirlik {izerinde
bir etkisi vardir”, “Ha2: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk boyutunun,

denenebilirlik lizerinde bir etkisi vardir”, “Hss: Algilanan risk boyutlarindan
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psikolojik boyutunun, denenebilirlik tizerinde bir etkisi vardir” ve “Ha4: Algilanan
risk boyutlarindan performans boyutunun, denenebilirlik {izerinde bir etkisi vardir”

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.42°de gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
istatistiginin olasilik degeri (F istatistigi 0,870 (p degeri:0,517)), %5 diizeyinde
modelin genel olarak istatistiki ac¢idan anlamsiz oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla bu degiskenler arasindaki iliski istatistik bakimindan anlamsizdir.

4.8.4.10. Risk Algisinin Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Goriiniirliik
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde risk algist alt boyutlar1 olan finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riskinin; yenilik algis1
boyutlarindan olan goriiniirliik, {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli
varsayimlara bakilmistir. Tablodan goriildiigli tizere hesaplanan Durbin-Watson
katsayis1 (2,095), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iliskinin olmadigin1 gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75° den
biiyiik olmasi sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger varsayim c¢oklu dogrusal
baglanti varsayimidir. Bu varsayimda en 6nemli ve etkin yontem olan varyans artis
faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig: tespit
edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans
problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans
testinin sonuglar1 Tablo 4.43° de gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmistir. Tablo 4.43’ de baslangi¢ regresyon
modeli gdsterilmekte olup; devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu

sunulmaktadir.
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Tablo 4.43: Risk Algis1 Boyutlarinin Yenilik Algis1 Boyutlarindan Goriiniirlilk
Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler | Beta Standart | Standardize EKK | H-W | VIF Durbin-
Hata Beta 1stat1t1g1 P P Watson
degeri | degeri

-0,045 | 0,044 -0,046 -1,025 | 0,305 | 0,308 | 1,322 | 2,095
Finansal
Risk

0,013 | 0,043 0,013 0,301 0,763 | 0,771 | 1,163
Fiziksel
Risk

-0,020 | 0,058 -0,015 -0,346 | 0,729 | 0,741 | 1,246
Performans
Riski

-0,007 | 0,037 -0,008 -0,189 | 0,850 | 0,847 | 1,252
Psikolojik
Risk

0,067 | ,037 0,088 1,933 0,053 | 0,059 | 1,372
Sosyal
Risk

0,057 | 0,040 0,063 1,439 0,150 | 0,158 | 1,268
Zaman
Riski

3,362 | 0,289 11,631 | 0,000 | 0,000
Sabit

Regresyonda R2? 0,015; F istatistigi 1,676 (p degeri:0,124); Ug gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 1,999 (p degeri:0,113); Go6zI*R? 6,034 (p degeri:0,110);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 1,939 (p degeri:0,072); G6z1*R? 11,554
(p degeri:0,073)

Eviews paket programinda yapilan analizde, Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayist 3 olarak alinmigtir. Test sonuglarina gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” sekline kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten biiyiik

olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig sdylenebilmektedir.

Tablo 4.43° den anlasilacag: iizere, risk algisi boyutlarindan sosyal riskin,
yenilik algis1 boyutlarindan goriiniirliik tizerinde %10 diizeyinde pozitif ve anlaml

bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilari ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonuglart incelendiginde sosyal risk (f=0,088, p=0,053<0,10)
degiskeninin gorliniirliik iizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu
goriilmektedir. Tiim bu sonuglara gore; “Has: Algilanan risk boyutlarindan sosyal

risk boyutunun, goriiniirliik iizerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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“Hae: Algilanan risk boyutlarindan finansal risk boyutunun, goriiniirliik izerinde bir
etkisi vardir”, “Ha47: Algilanan risk boyutlarindan zaman risk boyutunun goriintirliik
tizerinde bir etkisi vardir”, “Has: Algilanan risk boyutlarindan fiziksel risk
boyutunun, goriniirliik {izerinde bir etkisi vardir”, “Hs49: Algilanan risk
boyutlarindan psikolojik boyutunun, goriiniirliik iizerinde bir etkisi vardir” ve “Hso:
Algilanan risk boyutlarindan performans boyutunun, goriiniirliik iizerinde bir etkisi

vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.43’ de gosterilen degisen varyans testi sonuglart “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayisi ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklagimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gdsterilen F
istatistiginin olasilik degeri (F istatistigi 1,676 (p degeri:0,124)), %5 diizeyinde
modelin genel olarak istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla bu degiskenler arasindaki iliski istatistik bakimindan anlamsizdir.

4.8.4.11. Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik, Algilanan Risk ve Yenilik
Algisiin, Yenilikci Otel Tercihi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde bireysel (tiiketici/turist) yenilikeilik, algilanan risk ve yenilik
algisinin, yenilik¢i otel tercihi tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ¢coklu regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi kullanilirken gerekli varsayimlara
bakilmistir. Tablodan goriildiigii lizere hesaplanan Durbin-Watson katsayist (1,788),
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigini
gostermektedir. Durbin-Watson tablo degeri du = 1,75 den biiylik olmasi sebebiyle
oto korelasyon yoktur. Bir diger varsayim ¢oklu dogrusal baglant1 varsayimidir. Bu
varsayimda en onemli ve etkin yontem olan varyans artis faktorleri (VIF degerleri)
incelenerek; coklu dogrusal baglantinin olmadigi tespit edilmistir. Regresyon
analizinin son varsayimi degisen varyanstir. Degisen varyans problemi i¢in Breusch-
Pagan-Godfrey ile White testi yapilmistir. Degisen varyans testinin sonuglari Tablo
4.44’° de gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda herhangi bir sakinca olmadigi
tespit edilmistir. Tablo 4.44° de baslangi¢ regresyon modeli gosterilmekte olup;

devamindaki tabloda; nihai regresyon modeli tablosu sunulmaktadir.
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Tablo 4.44: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik, Algilanan Risk ve Yenilik
Algisinin, Yenilik¢i Otel Tercihi Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic
Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Standardize | T EKKP | HH-W P | VIF Durbin-
Hata Beta istatistigi degeri degeri Watson
0,247 0,054 0,179 4,545 0,000 0,000 1,174 1,788
Bireysel
(Tiiketici/Turist)
Yenilikgilik
0,045 0,052 0,033 0,865 0,387 0,379 1,089
Algilanan Risk
0,332 0,053 0,239 6,254 0,000 0,000 1,086
Yenilik Algisi
1,725 0,255 6,769 0,000 0,000
Sabit

Regresyonda R? 0,118; F istatistigi 29,687 (p degeri:0,000); Uc gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 7,146 (p degeri:0,000); Go6zI*R? 20,984 (p degeri:0,000);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 2,030 (p degeri:0,108); G6zI1¥*R? 6,070 (p
degeri:0,108)

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alimmustir. Test sonuglarma goére; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %5’ten kiigiik
olmasi sebebiyle kabul edilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon
problemi oldugu sdylenebilmektedir. Otokorelasyon sorunu daha giiglii yaklagim
olan Huber-White ile ¢o6ziimlenerek nihai regresyon modeli tablosunda

gosterilmektedir.

Tablo 4.44> den anlagilacag: ilizere, algilanan risk, yenilik¢i otel tercihi
tizerinde anlamsiz; bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik ve yenilik algisi, yenilik¢i
otel tercihi iizerinde %1 diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir (R=0,345, R?>=0,119, p=0,001).

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonucglar1 incelendiginde bireysel yenilik¢ilik (B=0,179,
p=0,000<0,001) degiskeninin yenilik¢i otel tercihi iizerinde anlamli ve olumlu
etkisi bulundugu goriilmektedir. Algilanan risk (p=0,033, p=0,382>0,005)
degiskeninin yenilik¢i otel tercihi lizerinde anlamsiz bulundugu goriilmektedir.
Yenilik algist (=0,239, p=0,000<0,001) degiskeninin yenilik¢i otel tercihi
tizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu goriilmektedir. Yapilan analiz
sonucuna gore; “ Hsi: Bireysel yenilikgiligin, yenilik¢i otel tercihi iizerinde bir

etkisi vardir.” Hipotezi kabul edilmistir. “Hs2: Algilanan riskin, yenilik¢i otel tercihi
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tizerinde bir etkisi vardir” hipotezi red edilmistir. Hse: Yenilik algisinin, yenilik¢i

otel tercihi ilizerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.44° de gosterilen degisen varyans testi sonuglart “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiylik oldugu i¢in kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasimi
ile elde edilmis sonuglarin p degerleri raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F
Istatistiginin olasilik degeri, %1 diizeyinde modelin genel olarak istatistiki agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i otel tercihi iizerindeki degisimin
(Diizeltilmis R2:0,115) %11,5’1 bagimsiz degiskenler tarafindan acgiklandig:
soylenebilir. Diizeltilmis R? degeri bagimhi degiskende olusabilecek 1 birimlik
degisimin, 0,115’lik kismimin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini gostermektedir. Bahsi gegen deger diisiik bir deger gibi goriilse de, bu
modelin kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup; modelin kabul edilmesine
karar verilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden, algilanan risk degiskeninin
olasilik (p) degeri %10 diizeyinde istatistiki agidan anlamsiz oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerden, bireysel yenilik¢ilik ve yenilik algisi
degiskenleri %1 diizeyinde istatistiki acgidan anlamli bulunmusturlar. Bu
degiskenler, bagimli degisken {izerinde istatistiki agidan anlamli bir etki ve pozitif

yonlii bir iligki gostermektedirler.

Tablo 4.45: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢ilik, Algilanan Risk ve Yenilik
Algisinin, Yenilik¢i Otel Tercihi Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon
Modeli

Degiskenler Beta Standart Hata T Istatistigi P Degeri
Bireysel 0,259 0,057 4,519 0,000
(Tiiketici/Turist)

Yenilikgilik

Yenilik Algist 0,332 0,056 5,948 0,000
Sabit (C) 1,829 0,234 7,810 0,000

Otokorelasyon sorunu oldugundan daha giiglii yaklasim olan Huber-White ile ¢dziimlenmistir.
Regresyonda R? 0,117; Diiz. R? 0,115; F istatistigi 44,173 (p degeri:0,000)
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Tablo 4.45’ de bagimli degisken lizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
bireysel (tliketici/turist) yenilik¢ilik ve yenilik algisi degiskenlerinin segilerek
yapilan EKK yontemi tekrar uygulanarak model iyilestirilmistir. Nihai model
kabuliinde, anlamli t istatistikleri 6n bilgisi ilizerinden Akaike ile Schwarz bilgi

kriterleri lizerinden karar verilmistir. Regresyon modeli;
Formiil 4.7: Yenilik¢i Otel Tercihi= 1,829 + 0,259 (BY) + 0,332 (YA)

Yapilan arastirmada; bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik ile yenilikgi otel
tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir. Bireysel (tiiketici/turist)
yenilikgilikteki bir birimlik degisim yenilik¢i otel tercihi {izerinde 0,259 birimlik
(%25,9) bir artiga sebep olmaktadir. Yenilik algisi ile yenilikgi otel tercihi arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir. Yenilik algisindaki bir birimlik degisim yenilikgi otel
tercihi tizerinde 0,332 birimlik (%33,2) bir artisa sebep olmaktadir.

4.8.4.12. Algilanan Risk ve Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢iligin, Yenilik
Algis1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde algilanan risk ve bireysel yenilikg¢iligin, yenilik algis1 tizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon
analizi kullanilirken gerekli varsayimlara bakilmistir. Tablodan goriildiigi iizere
hesaplanan Durbin-Watson katsayisi (1,966), bagimsiz degiskenler ile hata
terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigin1 géstermektedir. Durbin-Watson
tablo degeri du = 1,75’ den biiylik olmas1 sebebiyle otokorelasyon yoktur. Bir diger
varsayim ¢oklu dogrusal baglanti varsayimidir. Bu varsayimda en 6énemli ve etkin
yontem olan varyans artig faktorleri (VIF degerleri) incelenerek; ¢oklu dogrusal
baglantinin olmadig1 tespit edilmistir. Regresyon analizinin son varsayimi degisen
varyanstir. Degisen varyans problemi i¢in Breusch-Pagan-Godfrey ile White testi
yapilacaktir. S6z konusu degisen varyans testinin sonuglart Tablo 4.46° da
gosterilmektedir. Bu analizin uygulanmasinda herhangi bir sakinca olmadigi tespit
edilmistir. Tablo 4.46° da baslangic regresyon modeli gosterilmekte olup;

devamindaki tabloda nihai regresyon modeli tablosu sunulmaktadir.
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Tablo 4.46: Algilanan Risk ve Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikgiligin, Yenilik
Algis1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Baslangic Regresyon Modeli

Degiskenler Beta Standart Standardize | Tistatistigi | EKK P | H-W P | VIF Durbin-
Hata Beta degeri degeri Watson
0,004 0,038 0,004 0,115 0,909 0,912 1,089 | 1,966
Algilanan Risk
0,275 0,038 0,280 7,188 0,000 0,000 1,089
Bireysel
(Tiiketici/Turist)
Yenilikgilik
2,562 0,157 16,271 0,000 0,000
Sabit

Regresyonda R? degeri 0,079; F istatistigi 28,384 (p degeri:0,000); Ug gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM testi F istatistigi 0,396 (p degeri:0,756); G6z1*R? 1,198 p degeri:0,753); Breusch-
Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 1,147 (p degeri:0,318); G6zI*R? 2,296 (p degeri
0,317)

Eviews paket programinda yapilan analizde; Breusch-Godfrey testi
uygulanirken gecikme sayisi 3 olarak alimmustir. Test sonuglarmma gore; “Ho:
Otokorelasyon vardir.” ve “Hi: Otokorelasyon yoktur.” seklinde kurulan
hipotezlerden Ho hipotezi olasilik Ki-Kare degerinin (p degeri) %S5’ten biiyiik
olmasi sebebiyle reddedilmektedir. Dolayisiyla model i¢in otokorelasyon problemi

olmadig sdylenebilmektedir.

Tabloya bakildiginda, algilanan riskin yenilik algisi iizerinde anlamsiz,
bireysel yenilik¢iligin ise yenilik algist tizerinde %5 diizeyinde pozitif ve anlamli

bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R=0,281, R?=0,079, p<0,005).

Standardize edilmis regresyon katsayilari ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonuglar1 incelendiginde algilanan risk (f=0,004, p=0,908>0,005) ile
anlamli  bir iliski tespit edilememis ve bireysel yenilik¢ilik (B=0,280,
p=0,000<0,001) degiskeninin yenilik algis1 {izerinde anlamli ve olumlu etkisi
bulundugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore; “Hss: Algilanan riskin,
yenilik algist tlizerinde bir etkisi vardir” hipotezi red edilmistir. “Hs4: Bireysel

yenilik¢iligin, yenilik algisi lizerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.46° da gosterilen degisen varyans testi sonuglari “Ho: Sabit Varyans.”
ve “Hi: Degisen Varyans.” seklinde kurulan hipotezlerden Ho hipotezini, olasilik
degerleri %5’den biiyliik oldugu icin kabul etmektedir. Dolayis1 ile regresyon

modelinde degisen varyans sorunu yoktur.

Tabloda degisen varyans sorununa dayanikli sonuglar veren White yaklasgimi1

ile elde edilmis sonuglar raporlanmaktadir. Tabloda gosterilen F istatistiginin
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olasilik degeri, %1 dilizeyinde modelin genel olarak istatistiki acidan anlamli
oldugunu gostermektedir. Yenilik algis1 tizerindeki degisimin (Diizeltilmis
R%:0,078) %7,8’1 bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigi soylenebilir.
Diizeltilmis R? degeri bagimli degiskende olusabilecek 1 birimlik degisimin,
0,078’1ik kisminin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Bahsi gecen deger diisiik bir deger gibi goriilse de, bu modelin
kabul edilmesinde belirleyici F istatistigi olup; modelin kabul edilmesine karar
verilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden algilanan risk degiskeninin olasilik
degeri %10 diizeyinde dahi istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermektedir.
Bagimsiz degiskenlerden bireysel yenilik¢ilik degiskeni %1 diizeyinde istatistiki
acidan anlamli bulunmusturlar. Bu degisken, bagimli degisken tizerinde istatistiki

acidan anlamli bir etki ve pozitif yonlii bir iligki gostermektedir.

Tablo 4.47: Algilanan Risk ve Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikeiligin, Yenilik
Algis1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Nihai Regresyon Modeli

Degisken Beta Standart Hata T istatistigi P Degeri
Bireysel 0,276 0,038 7,285 0,000
Yenilik¢ilik

Sabit (C) 2572 0,135 19,101 0,000

Regresyonda R? 0,079; Diiz. R? 0,077; F istatistigi 56,841 (p degeri:0,000)

Tablo 4.47° de bagimli degisken lizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi olan
Bireysel Yenilik¢ilik degiskeninin secilerek yapilan EKK yontemi uygulanarak
model iyilestirilmistir. Nihai model kabuliinde, anlaml t istatistikleri 6n bilgisi
tizerinden Akaike ile Schwarz bilgi kriterleri tizerinden karar verilmistir. Regresyon

modeli;
Formiil 4.8: Yenilik Algisi = 2,572 + 0,276 (BY)

Yapilan arastirmada; bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik ile yenilik algist
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilikteki bir
birimlik degisim yenilik algis1 tizerinde 0,276 birimlik (%27,6) bir artisa sebep

olmaktadir.
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4.8.4.13. Algillanan Riskin, Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢ilik Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bu bolimde algilanan riskin, bireysel yenilik¢ilik iizerindeki etkisinin
belirlemeye yonelik basit regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi
kullanilirken gerekli varsayimlara bakilmis ve bu analizin uygulanmasinda
herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde

edilen veriler Tablo 4.48’ de gosterilmektedir.

Tablo 4.48: Algillanan Riskin, Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilikcilik
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Modeli

Beta Standart Standardize | T P
Degisken Hata Beta istatistigi | degeri

0,285 0,037 0,285 7,661 0,000
Algilanan Risk

2,584 0,124 20,751 0,000
Sabit

Regresyonda R? 0,081; F istatistigi 58,691 (p degeri:0,000); Ug gecikmeli Breusch-Godfrey
otokorelasyon LM tesi F istatistigi 2,624 (p degeri:0,050); GozI*R? 7,839 (p degeri:0,049);
Breusch-Pagan-Godfrey degisen varyans testi F istatistigi 3,636 (p degeri:0,057); G6zI1*R? 3,627 (p
degeri 0,057)

Tablo 4.48° den anlasilacag: {izere algilanan riskin, bireysel yenilik¢ilik

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve bu katsayilarin anlamliligina
iliskin t testi sonuclar1 incelendiginde algilanan risk (=0,285, p=0,000<0,005)
degiskeninin bireysel yenilikgilik ilizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulundugu
goriilmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore “Hss:Algilanan riskin, bireysel

yenilik¢ilik tizerinde bir etkisi vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.
Formiil 4.9: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢ilik = 2,584 + 0,285 (AR)

Yapilan arastirmada; algilanan risk ile bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Algilanan riskteki bir birimlik degisim
bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi tizerinde 0,285 birimlik (%28,5) bir artisa

sebep olmaktadir.
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Tablo 4.49: Arastirma Sonucunda Elde Edilen Regresyon Formiilleri Tablosu

Formiil 4.1: Goreceli Avantaj= 2,983+ 0,156(FO) + 0,098(DA)

Formiil 4.2: Uyumluluk= 3,266+ 0,227(FO) — 0,135(DD)

Formiil 4.3: Kullanim Kolayhgi= 1,770+ 0,179(FO) + 0,304(DD)

Formiil 4.4: Denenebilirlik= 2,341+ 0,303(FO)

Formiil 4.5: Goriiniirliik= 2,595+ 0,107 (DD)+ 0,145 (DA)

Formiil 4.6: Kullanmim Kolaylhigi= 2,399+0,077(PR) + 0,076(SR) + 0,160(ZR)
Formiil 4.7: Yenilikgi Otel Tercihi= 1,829 + 0,259 (BY) + 0,332 (YA)
Formiil 4.8: Yenilik Algis1 = 2,572 + 0,276 (BY)

Formiil 4.9: Bireysel (Tiiketici/Turist) Yenilik¢ilik = 2,584 + 0,285 (AR)

Tablo 4.49° da yapilmis analiz sonucunda elde edilen anlamli regresyon

formiilleri verilerek; degiskenler arasindaki iligki tabloda 6zetlenmistir.
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SONUC

Turizm endiistrisinde i¢inde degisim ve gelisimin siklikla yasanmakta oldugu
konaklama isletmelerinde her giin yeni bir uygulamaya rastlanmaktadir. Bu durum
rekabet ortaminda konaklama isletmelerinin faaliyet goOstermesini daha da
giiclestirmektedir.  Ozellikle kiiresellesmenin  etkisiyle turistlerin tercih
seceneklerinin g¢esitlenmesi ve artmasiyla birlikte, rekabet ortaminda isletmelerin
varliklarini siirdiirebilmesinin ve gelisebilmesinin daha da zorlastig1 goriilmektedir.
Konaklama igletmelerinin bir yandan rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 diger
yandan da tliketicilerin géziinde tercih edilebilir bir isletme konumuna gelmelerinde
isletmelerin yenilikleri takip etmeleri 6nemli bir rol oynamaktadir. Bireysel
(tiiketici/turist) yenilikgilik, bireylerin yenilik ve risk algilar1 ile konaklama
isletmelerinin yenilige doniik yatirnmlari rekabetin yogun yasandigir ortamlarda
yenilikgi igletmelerin tercih edilmesi miinasebetiyle 6nem arz eden konular olarak

ifade edilmektedirler.

Uluslararas1 ve ulusal ¢er¢evede yasanan rekabet, konaklama isletmelerini
sektor i¢inde yapilan yenilikleri arastirmaya, degerlendirmeye ve uygulamaya
tesvik etmektedir. Isletmeler icin yenilik¢i diisiince ve uygulamalarin siirdiiriilebilir
fikir olarak faaliyetleri icine dahil edilmesi, yenilik¢i faaliyetlerin hig
sonlanmayacak bir yolculuk olarak goriilmesi ve isletme kiiltiirii haline getirilmesi

isletmelerinin ekonomik anlamda biiylimeleri i¢in son derece 6nem arz etmektedir.

Turistler igin her yeni iriin ve hizmet farkli birer tecriilbe olarak
diigiiniilmektedir. Her yeniligin turistte meydana getirdigi merak duygusu ve sahip
olma arzusu, isletmenin segecegi dogru tanitim araglart ve teknikleri ile turistleri
yenilik¢i driinlere dogru yonlendirebilmektedir. Turiste kolay unutamayacagi,
hayranlik i¢inde birakacak deneyimler yasatan isletme onda pozitif bir izlenim
olusturabilecektir. Boylece turist tercihini bu duygular yasatan igletmeden yana

kullanabilecektir.

Calisma kapsaminda turizm endistrisi i¢inde yer alan konaklama
isletmelerinin gergeklestirdikleri yenilik¢i faaliyetleri temel alinarak, bireysel
(tiiketici/turist) yenilik¢iligin ve turistlerin algiladiklart riskin, yenilik algilar ile

birlikte yenilik¢i otel tercihlerine etkisi arastirllmaktadir. Calisma, Tirkiye’ de



herhangi bir sebeple otel isletmesinde bir¢ok kez konaklama yapmis, otel
hizmetlerinden faydalanmig turistler (miisteriler) iizerinde gerceklestirilmistir.
Calismanin gerceklestirildigi illler; Antalya, Istanbul, Ankara, Izmir, Aydn,
Mugla, Mersin, Bartin, Karabiik, Zonguldak’tir. Bu kapsamda, arastirma otel
isletmelerinde bir¢cok kez konaklama yapmis, otel hizmetlerinden faydalanmis
turistlerden olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kasitli 6rnekleme yontemi ile
secilen 666 kisiye anket yontemi kullanilarak bilgilerin elde edilmesi ile

gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %52,7’si  erkeklerden olusurken
evlilerin oran1 %61,6 oldugu goriilmektedir. Diger demografik 6zelliklerde en
yiiksek oranlar ise; yas aralifina gore %51,4 (340 kisi) 30-41 yas araliginda, egitim
durumuna gore %44,7’si1 lisans mezunu, meslek durumlarina gére %47,1’1 memur,
harcama diizeylerine gore %29,6’s1 1601-2500 TL arasinda harcama diizeyine
sahip oldugu, ¢ocuk sayis1 bakimindan %47,9’un hi¢ ¢ocuga sahip olmadig: tespit
edilmistir. Konaklama amaci bakimindan ise %70,7°s1 tatil amaciyla otel
isletmelerini tercih etmekte oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin yil i¢inde otelde
kalma sikligina bakildiginda %73.,4 ile yil i¢inde 1-2 kez konaklama yapanlarin
orani en yiiksek oran olarak tespit edilmistir. Cevaplayicilarin satin alma oncesi
yeni Uiriin bilgisine sahip olma durumlarina bakildiginda %43,8’1 yeni tiriin ile ilgili
“bilgim var” cevabini vermistir. Cevaplayicilara “Otel i¢in yenilik gerekli mi?”
sorusu sorulmus ve %80°ni evet demistir. Cevaplayicilara “Otel igin yenilik 6nemli
mi?” sorusu sorulmus ve %89,8’1 evet demistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin bireysel yenilik¢ilik 6lgegine verdikleri cevaplar dogrultusunda
hesaplanan yenilik¢ilik kategorilerine gore dagilimi; %4,2°si (28 kisi) yenilikei,
%33,8°1 (225 kisi) oncili, %44,6’s1 (297 kisi) sorgulayici, %15°1 (100 kisi) kuskucu
ve %2,4’1 (16 kisi) gelenekei seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin biiylik bir oraninin (%44,6) sorgulayict olduklari, genel anlamda
cevaplayicilarin durumuna bakildiginda ise %381 (253 kisi) yenilik¢i oldugu ve
%62’sinin (413 kisi) ise yenilikgiliginin diisiik oldugu tespit edilmistir. Sonuglar;
gelenekei kategorisinde yer alan cevaplayicilarin geleneksel tatil anlayisina bagl
kalarak yenilik beklentisi i¢inde olmadigini, kuskucularin yeniliklere mesafeli

durdugunu, sorgulayicilarin yenilikleri arastirdiklarini, 6nciilerin yeniliklere karsi
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fikir onderligi yapabilecek kisiler oldugu ve yenilik¢ilerin yenilikleri kisa siire

icinde benimsediklerini gdstermektedir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin bireysel yenilik puanlarinin ortalamasi
65,53 olarak hesaplanmistir. Bu durum neticesinde ¢alismaya katilan grubun, “orta
diizeyde yenilik¢i” oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, konaklama isletmelerinin
rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla; yenilik faaliyetlerinde bulunurken

izleyecegi stratejileri belirlerken dikkate almasi gereken 6nemli hususlardan biridir.

Demografik verilerin dogru bir sekilde analiz edilip; yorumlanmasi
konaklama isletmelerine onemli yararlar saglayabilmektedir. Bu degisimleri iyi
yorumlayamamak ise isletmeyi zor durumda birakabilecek sonuglara sebep
olabilecektir. Demografik  degisimler yeniliklerin tetikleyicisi  olarak
degerlendirilebilmektedir. Ornegin; Dedeman otellerinin “Smart by Dedeman”
adindaki projesi yeni otel konseptidir. Bu konsept kapsaminda Dedeman Grubu, Y
kusaginin (1981 ve 2000 aras1 dogumlular) degisen beklenti ve istekleri goz onilinde
bulundurularak kaliteli konaklamay1 uygun fiyata sunan ekonomi segmentinde yer

alan otel hizmeti sunma karar1 aldiklarini agiklamislardir (Milliyet Gazetesi,2018).

Yapilan arastirmaya gore, cevaplayicilarin bireysel (tiiketici/turist)
yenilik¢ilik Glgegine verdikleri yanitlar bir biitiin olarak degerlendirildiginde
yaklasik 9%50’si, katilimeilarin yarist bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik algisin
olumlu olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin risk algist bilesenlerini algilama
diizeyleri bir biitiin olarak incelendiginde, yaklasik %50’si, katilimcilarin yarisi risk
algis1 bilesenlerini olumlu olarak degerlendirmistir. Fakat bu tespitte vurgulanmasi
gereken bir durum vardir. Bu da; genel tabloya bakildiginda katilimcilarin risk
algisi ifadelerine goriintirde olumlu cevaplar vermislerken, anlamca olumsuz olarak
katildiklar1 tespit edilmistir. Cevaplayicilarin davranigsal niyet Slgegi bir biitiin
olarak degerlendirildiginde yaklasik %75 gibi biiyiik bir oranda katilimcilarin
olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Bu durum cevaplayicilarin yenilikleri
kullanma, tavsiye etme ve tekrar tercih etme ihtimallerinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Cevaplayicilarin yenilik algist bilesenlerini algilama diizeyleri bir
biitiin olarak incelendiginde, katilimcilarin yaklasik %62’°sinin yenilik algisini

olumlu olarak degerlendirdigi tespit edilmistir.
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Arastirma kapsaminda caligmaya katilanlarin; bireysel (tiiketici/turist)
yenilik¢iliginin alt boyutlari ile bu kisilerin yenilik algilart alt boyutlari arasindaki
etki arastirilmaktadir. Bu amaca yonelik uygulanan regresyon analizine gore;
bireysel yenilik¢ilik boyutlarinin (degisime direng, deneyime agiklik, fikir dnderligi
ve risk alma), yenilik algis1 boyutlarinin (goreceli avantaj, uyumluluk, kullanim
kolayligi, denenebilirlik, goriiniirliik) her biri lizerindeki etkisine bakilmistir. Fikir
onderligi ve deneyime agiklik degiskenlerinin goreceli avantaj lizerinde anlamli ve
olumlu etkileri tespit edilmistir. Degisime diren¢ degiskenlerinin uyumluluk
tizerinde anlamli ve ters yonlii; fikir Onderligi degiskenlerininse uyumluluk
tizerinde anlamli ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Degisime direng ve fikir
onderligi degiskenlerinin kullanim kolaylig1 tizerinde anlamli ve olumlu etkileri
tespit edilmistir. Fikir onderligi degiskeninin denenebilirlik iizerinde anlamli ve
olumlu etkisi tespit edilmistir. Degisime diren¢ ve deneyime agiklik degiskenlerinin

goriiniirliik tizerinde anlamli ve olumlu etkileri tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda ¢alismaya katilanlarin; risk algis1 boyutlarinin (sosyal
risk, fiziksel risk, finansal risk, zaman riski, psikolojik risk ve performans riski),
yenilik algis1 boyutlarinin (gdreceli avantaj, uyumluluk, kullanim kolayligi,
denenebilirlik, goriiniirliik) her biri lizerindeki etkisine bakilmistir. Yapilan analiz
neticesinde; F istatistiginin olasilik degeri %5 diizeyinde modelin genel olarak
istatistiki agidan anlamsiz oldugunu gostermekte oldugu tespit edilmistir. Yalnizca
risk algis1 boyutlarindan zaman riski, sosyal risk ve psikolojik risk degiskenlerinin

kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli ve olumlu etkisi tespit edilmistir.

Yapilmis olan analiz sonucunda, katilimcilarin vermis oldugu cevaplara gore;
regresyon analizinde bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin, algilanan riskin ve
yenilik algisinin, yenilik¢i otel tercihi tizerindeki etkisine bakilmistir. Yenilik¢i otel
tercthi lizerinde, bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi ve yenilik algisi
degigkenlerinin anlamli ve olumlu etkileri tespit edilmis olup; algilanan riskin,

yenilik¢i otel tercihi lizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi goriilmektedir.

Yapilmis olan analiz sonucunda, katilimeilarin vermis oldugu cevaplara gore;
risk algisinin yenilik¢i otel tercihi {izerinde etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Bu
sonug, kismen de olsa Carmen (2007) ve Afzal (2013) tarafindan yapilan

caligmalar1 destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Bu durum hizmet sektdriinde
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turistin  satin alacagi iriiniin Ozelliklerinden kaynaklanabilecegi seklinde
yorumlanabilmektedir. Ciinkii hizmet sektoriinde iiriin genel itibariyle soyuttur ve
satin alim Oncesi denenebilme imkani ya kisithdir ya da yoktur. Bunun yaninda;
turistlerin; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, harcama diizeyi, meslek, sahip
olunan ¢ocuk sayisi, konaklama amaci ve yenilik¢ilik diizeylerindeki farkliliklar,
iriin ya da hizmetin 6zelliklerini algilamalarin1 etkilemektedir. Bu nedenle
konaklama hizmeti sunan igletmelerin, hitap ettikleri turistlerin 6zelliklerini dikkate
alarak belirsizlikleri agikliga kavusturarak pazarlama stratejileri belirlemeleri

gerekmektedir.

Yapilmis olan analiz sonucunda, katilimeilarin vermis oldugu cevaplara gore;
ankete katilan bireylerin yenilik algilarinin yenilik¢i otel tercihi {izerinde anlamli
bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, Victorino vd. (2005), Alexander
vd. (2008), Karaca (2009), Cifci (2012), Sidonia ve lorgulescu (2013), Gleim vd.
(2015), Lowe ve Alpert (2015) tarafindan yapilan ¢aligmalar1 destekler nitelikte
oldugu sdylenebilir. Bu cer¢eve de birey yeniligi alternatif {irlinler ile
kiyasladiginda daha iyi bulmasi, yeniligin bireyin deger ve inaglari ile uyumlu,
ihtiyaclara cevap verebilecek en iyi alternatifin olmasi, yeniligi satin almadan
once deneme imkani bularak test etmesi ya da yeniligi kendinden 6nce kullanmig
bireylerin deneyimlerini gozlemlemesi ve yeniligin kullaniminin kolay olmasi
bireyin yapilmis olan yenilii tercih etme olasiligini yiikseltmektedir. Fakat
turistlerin yapilan her yenilige gosterdikleri yenilik¢i davranis tepkisi birbirinden
farkli olabilmektedir. Yenilikgiler olarak nitelendirilen turist grubu dahi her

yenilige her daim ayni tepkiyi vermeyebilmektedirler.

Yapilmis olan analiz sonucunda, katilimcilarin vermis oldugu cevaplara gore;
bireysel (tliketici/turist) yenilik¢iligin yenilik¢i otel tercihi lizerinde anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Nagabhushanam ve Nargundkar (2009),
Chakrabarti (2009), Kilig¢ ve Portakalci (2018) tarafindan yapilan ¢aligmalari
destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Bireysel yenilik¢ilik; fikir onderligi,
deneyime agiklik, risk alma ve degisime direng alt boyutlarindan olugmaktadir.
Birey sahip oldugu 6zelliklere gore, yeniligin ona saglayacag faydaya odaklanarak

tercihlerini gerceklestirmektedir. Higbir birey hayati boyunca sabit bir yenilikg¢ilik
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davranisi sergilememekte olup; bu davranis bireyin demografik 6zelliklerine gore

de sekillenmektedir.

Calisma kapsaminda algilanan risk ve bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin,
yenilik algis1 iizerindeki etkisine bakilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar
dogrultusunda algilanan riskin, yenilik algist iizerindeki herhangi bir etkisinin
bulunmadig goriilmektedir. Bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin ise yenilik algisi
tizerinde anlaml1 ve olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yeniliklere
acik olma durumlarina gore, isletmelerin yaptiklar: farkliliklari, yenilikleri anlama

diizeyleri etkilenmektedir.

Calisma kapsaminda algilanan riskin, bireysel (tiikketici/turist) yenilikg¢ilik
tizerindeki etkisine bakilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda
algilanan riskin, bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢ilik lizerinde anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin risk algilarina gore,

yenilikg¢ilik diizeyleri farklilik gostermektedir.

Elde edilen tiim sonuglar ¢ercevesinde, turist yenilikgiliginin, turistin yeniligi
ve riski algilama diizeylerinin davranigsal niyete (satin alma niyetine) etkisini
anlama noktasinda faaliyetlerini yeniliklere ve farkliliklara odaklanarak, turizm
endiistrisi icinde basariyla yiiriitmek isteyen isletmelere su Onerilerde

bulunulmaktadir:

Kiiresel diizeyde meydana gelen enflasyon oranlarinin artmasi, konaklama
ticretlerinin yiikselmesi, nakit sikintisi, enerji fiyatlarindaki artis gibi krizler
turistler tarafindan risk olarak algilanmakta ve diinya ¢apinda tiim turistlerin giiven
endeksleri olumsuz etkilenmektedir. Turizm endiistrisi krizleri yenilikler ile
yenebilme firsatin1 iyi degerlendirmelidir. Tiirkiye’de faaliyetlerini stirdiiren
isletmeler yol haritalarini kiiresel gelismelere gore belirlemeleri gerekmektedir.
Deger yaratan yenilik¢i hizmetlere ve list segmentlere odaklanarak, maliyetlerini
diisiirmeleri gerekmektedir. Ornegin; uluslararasi ve ulusal ¢apta diizenlenebilecek
spor etkinlikleri (su olimpiyat oyunlari, futbol sampiyonasi vb.) lilke ekonomisi igin

onemli bir kaynak olusturabilecektir.
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Turizm endiistrisi i¢inde konaklama igletmeleri yenilik kapsaminda degisim
ve gelisme icin atilacak adimlarda sahip oldugu ekonomik, beseri ve sosyal
kaynaklar ile orgiitsel yapiy1 ve pazar payini iyi degerlendirmesi gerekmektedir. Bu
unsurlardan bir kismi kontrol edilebilirken bir kismimin kontrolii ise gii¢
olabilmektedir. Bunlarin yaninda beklenmedik durum yonetimini iyi yiiriitmesi

gerekmektedir.

Bir hizmet isletmesi olan konaklama isletmeleri i¢ ve dis miisteri odakl
caligmalarini yiirtitmesi gerekmektedir. Hizmet isletmesinde ¢alisanlarin miisteri ile
yogun temas i¢inde olmalar1 miinasebetiyle miisterileri yakindan tanimalar1 isletme
i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii miisterilerin tercih segenekleri giingectikge
cesitlenmekte, kiiresellesmenin etkisiyle rekabet yogunlagmakta, miisteri goziinde
tercih edilebilir isletme olmanin zorlugu artmaktadir. Bu sebeplerle hizmet
isletmelerinin, her kademedeki ¢alisanlarina yani i¢ miisterisine Yyeniliklerle ile
ilgili fikir iretebilmeleri i¢in olanak tanimasi isletmenin menfaatine olacaktir.
Hizmet iireten isletmelerde yeniligin ¢ogunlugunun merkezinde ¢alisanlarin (i¢
miisteri) oldugu unutulmamas: gerekmektedir. Boylece i¢ miisterinin kendine
verilen degeri gormesiyle birlikte, isletmeye baglilig1 artacak, is giicii devir hizi

diisecek ve uzun vadede miisteri memnuniyeti saglanmis olacaktir.

Otel isletmelerini tecriibe eden miisteriler (turistler) aldiklari hizmetten
memnun kaldiklar1 siirece tekrar konaklama yaptiklari igletmeleri tercih
edebilmektedir. Isletme ile ilgili olumlu diisiincelerini paylasabilmektedir.
Cevresindeki insanlara memnuniyetini anlatarak tavsiyelerde bulunabilmekte;
boylece agizdan agiza pazarlama kanaliyla da otel isletmelerinin misterilerin
(turistlerin) sayilar1 artabilecek, isletme igin ekstra bir kazan¢ durumu s6z konusu

olabilecektir.

Turizm sektoriinde yenilikgi iiriin; iirliniin {ireticisi, tirlinii sunan ve tirtinden
yararlanan olarak farkli paydas gruplarinin yer aldigi bir sistem i¢inde meydana
gelmektedir. Bu durumun neticesi olarak taraflarin beklenti ve hedefleri
farklilagmaktadir. Bunlara ilaveten turizm {iriiniiniin dogasi geregi sosyal ve
kiiltiirel varliklar1 kullanmasi miinasebetiyle, turizm iirlinlinde yapilmis olan bir
yeniligin toplumsal etki ve sonuglar1 da goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Turizm

endiistrisinde yenilik yapacak olan isletmelerin bu durumlart gbéz Oniinde
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bulundurarak degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin
pazarda giiclii olabilmesi kendine 6zgii ve talep yaratabilecek yeni bir {iriine sahip
olmasma baglanabilmektedir. Doymus pazarlar da turistler farkli deneyim
arayislart igine girebilmektedir. Kiiltiirel, ekonomik, kurumsal ve sosyolojik
farkliliklar isletmelere rekabet avantaji saglayabilmektedir. Ornegin Peru’da 2014
yil1 itibariyle baslatilan “ilkel topluluk turizmi” ni hayata gecirmeleri, daha 6nce
modern diinya ile hi¢ temas etmemis ilkel kabilelere diizenlenen turlar kapsaminda
bu bolgede hizmet sunan konaklama isletmelerinin destinasyonun 6zgiinliigiine
zarar vermeden sunumlarini gergeklestirmesi (Demir ve Demir, 2015:160) yeni

tiriin kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler mevcut tirtinlerini miisterilerin
talep ettigi dogrultuda ozellestirerek, liriinii istege gore uyarlayarak yenilikgi {iriin
iiretebilmektedirler. Ornegin miisteri, otele kayit yaptirirken ve otelden ayrilirken
zaman tercihinde esneklik saglamasi ya da oda dekorlarinin kisisellestirmesi
(Victorino vd.,2005:561) &rnek verilebilmektedir. Isletmelerin bu sekilde
tasarladiklar1 yeniliklerde, odaklanacaklari nokta yapmis olduklari uygulamalarin

isletmeye getirecegi karlilik olmalidir.

Turizm endistrisinde mevcut veya potansiyel miisterilere ulasmay1
amaglamakta olan yenilik¢i konaklama igletmeleri giincel pazarlama yaklagimlar
tizerinde de durmaktadirlar. Bu yaklasimlardan biri olan deneyimsel pazarlama ile
isletme yeniliklerin duyu, duygu, diisiince, davranis ve sosyal acidan bes
deneyimleme boyutu ile turiste ulagmakta, turizm iirlin ve hizmetlerinin
ozelliklerinin anlatmak yerine turistlere isletmenin marka kimligini yansitacak bir
deneyim yagatma firsati sunmaktadir. Deneyim yeniligi olarak da ifade edilen bu
durum turistde hayranlik uyandirabilecek ve baska yerde yok izlenimi edinmesine
yardimci olabilecektir. Boylece iiriinii deneme firsati bulan turistin satin alma karari
vermesi de kolaylasabilecektir. Bu yaklasim gibi son yillarda ortaya ¢ikan nis
pazarlama, viral pazarlama, deger temelli pazarlama gibi bir¢ok yeni yaklagimi
isletmelerin degerlendirmeleri sektordeki faaliyetlerine olumlu katki saglayacagi

disiiniilmektedir.
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Turizm igletmeleri yenilik faaliyetleri ile fark yaratabilmek i¢in pazarlama
calismalarina ihtiyag duymaktadirlar. Turistlerin deger odakli farklilagsma
yaklasimlari; isletmenin pazar arastirma, hedef pazar segme, iiriin gelistirme ve
pazar iletisim programlarinin hazirhiginda yol gosterici olmaktadir. Deger
yenilik¢iligin odak noktasinda turist yer almaktadir. Turizm isletmesinde pazarlama
departmani (satis birimi ve diger departmanlar), yeniligin kabulii, benimsenmesi ve
yayilmasi amaciyla gerekli olan tiim faaliyetleri organize ederek; dncelikle isletme
i¢in gelir getirmesi diisliniilen muhtemel yenilikler ile ilgili bilgiler toplanmaktadir.
Yenilikler ile ilgili belirsizlikler ve riskler pazar arastirmasi ile azaltilmaya
calisilmaktadir. Son olarak da pazarlama birimi isletme i¢ ve dis ¢evresi ile etkin
bir iletisim sistemi kurarak, miisteri talepleri dogrultusunda yeniliklerle alakali
gerekli degisikliklerin yapilmasi konusunda gorev almaktadir. Pazarlama ve yenilik
arasindaki bu iliskinin denge iginde yiiriitiilmesi ile isletmenin uzun vadede

basarisini arttirmasi ongoriilmektedir.

Turizm pazarlamasinda farklilik yaratan bir diger uygulanabilecek yontem ise
geleneksel yaklasimlarin karsit uygulamalarini hayata gegirmektir. Ornegin; “her
sey dahil” konaklama sistemine kars1 “her sey hari¢” sistemini uygulamaya gegen
konaklama isletmeleri mevcuttur. ABD’ de Rancho Bernardo Inn adli otel 2009
yilinda hayata ge¢irdigi bir uygulama ile 219 dolarlik oda fiyatlarin1 19 dolara kadar
diistirebilmektedir. Miisterisinin tercihine gore her istemedigi hizmet i¢in oda fiyati
diistirilmektedir (Hiirriyet Gazetesi, 2009). Bu uygulamayla misteri gereksiz
gordiigli hizmeti ¢ikartarak daha diisiik bir ticrete isletmeden faydalanabilmekte; bu

farklilik yaratan uygulamalarda yenilik olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Uluslararasi ve ulusal diizeyde turizm faaliyetlerine katilacak kisiler igin
Tiirkiye i¢inde faaliyet gosteren isletmelerin yapmasi gereken bir diger yenilige
dayali uygulama, katma degeri yiiksek iiretim olanaklarini degerlendirmektedir.
Katma degeri yiiksek turizm, gelen turiste daha kaliteli hizmet sunarak isletmenin
daha fazla para kazanmasi olarak aciklanmaktadir. Gelen turiste parasini
harcayacag kiiltiirel, sanatsal ve ticari hizmetleri organize ederek; doga ve tarih
dostu turizm ile faaliyetleri zenginlestirmek sektérde uygulanabilecek bir diger
yenilik firsat1 olarak goriilebilmektedir. Ornegin; otel isletmelerinin evcil hayvan

kabulii hizmeti sunmas1 ya da yeni turistik kombinasyonlar olusturarak satmasi gibi
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uygulamalar ile isletme sektordeki rakiplerinden sundugu hizmetleri farklilagtirarak

On plana ¢ikmakta ve kazancini artirabilmektedir.

Turizm sektorii her ne kadar bir hizmet sektorii olarak goziikse de, sektor
igindeki faaliyetlerin katma deger etkisi ile ekonomik anlamda tarim, gida, ulasim
ve ingaat gibi altmisa yakin sektorii beslemektedir. Bununla birlikte; turizm sektorti,
ilkenin 6demeler dengesi, milli gelir ve istthdam politikalar1 {izerine de olumlu
yonde katki saglamaktadir. Bu sebeplerle de otel isletmelerinin turisti ¢ekebilmesi,
turistlerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda fark yaratarak yeni tiriinler tiretebilmesi
icin yenilik odakli stratejiler gelistirmeleri ve uygulamalar1 ile bu uygulamalarin
stirekliligi onem arzetmektedir. Ciinkii yeniligin saglamakta oldugu yararlar dort
farkli agidan degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki rekabete sagladig: katkilar olup;
isletmeye rekabet {istiinliigii saglamasi ve pazarda giiclii olan isletmenin pazarina
rekabetci girislerin engellenmesi olarak ifade edilmektedir. Bireylere sagladigi
yararlar; is firsatlarinin cesitlenerek artmasi, paydaslarin tatmin diizeylerinin
yiikselmesi ve enerji dolu, yaratict bir ¢alisma ortaminin saglanmasi olarak
siralanmaktadir. Miisteri yani turizm sektoriinde turistlere sagladiklar1 yararlar
icinde ihtiyag ve taleplerin daha iyi karsilanmasi, isletmeye bagliligin artmasiyla,
turist memnuniyetinin artmasina katki saglamaktadir. Yeniligin isletmeye sagladigi
yararlar ise; siirdiiriilebilir biiylimeyi desteklemek, isletme itibarini, gelirleri ve kar
marjini arttirmak, verimli, kalifiye is giiclinii elde tutmak ve medyada olumlu imaj
yaratmaya katki saglamak olarak ifade edilmektedir (Demir ve Demir, 2015:108).
Bu yararlar goz oniinde bulundurularak, turizm sektoriinde faaliyet gostermekte
olan konaklama isletmelerinin siirekli pazarda dinamik olmalari, iriin
gelistirmeleri, farklilastirma, yenileme ya da radikal {irlin ¢abalar1 iginde
faaliyetlerinin siirdiirmeleri beklenmektedir. Bu dongiiniin higbir kesintiye

ugramadan devam etmesi gerekmektedir.

Arastirmanin literatiire yapacagi katkilarin yaninda, elde edilen sonuglar
dogrultusunda yukarida verilen Oneriler cercevesinde uygulamaya yonelik bazi
katkilara da sahip olmasi beklenmektedir. Oncelikle turist yenilikgiligi, yenilik
algist ve risk algis1 konularinda kendini gelistirmek isteyen konaklama
isletmelerine yol gosterici olacagi diistiniilmektedir. Bunun yaninda turistin satin

alma niyeti lizerinde bireysel (tiiketici/turist) yenilikgilik, yenilik ve risk algis
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bilesenlerinin etkilerinin belirlenmesi, isletmelere bu konularda da 6nemli katkilar

saglayacagi ongoriilmektedir.
Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Otel isletmeleri ve tiriinleri lizerine odaklanilarak yapilmis olan bu arastirma,
turizm endistrisinin farkli sektorlerinde/isletmelerinde yeniden inceleme konusu
olarak ele alinabilir. Boylece, turizm endiistrisi icinde konu itibariyla benzerlikler
ve farkliliklar ortaya konabilir. Kuramsal tartismalara katki saglayabilir.

Uygulamalar a¢isindan da farkliliklar1 dikkate alan oneriler gelistirilebilir.

Arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle smirli sayida ilde
uygulanabilmistir. Ornekleme rassal olmadigi igin analizlerden elde edilen
cikarsamalar, 6rnek goriislerini kapsamaktadir, genellenememektedir. Bu sebeple
sonraki arastirmalar bolgesel diizeyde ve daha biiyilkk Orneklem {izerinde
gergeklestirilerek yinelenebilir. Bolgesel diizeyde isletmelere tavsiyelerde

bulunulabilir. Alan yazina katkida bulunulabilir.

Benzer bir aragtirma yabanci turistler tizerinde gergeklestirilebilir. Boylece,
turizm endiistrisi i¢inde faaliyet gosteren isletmelere pazarlama stratejileri ve satis

arttiricr ¢abalar konusunda katki saglayacak onerilerde bulunulabilir.
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Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimel,

EKLER

Bu anket, otel isletmelerinde yapilan yenilik uygulamalarinin (inovasyonun), turistlerin otel tercihlerine etkisini
belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar i¢in isim belirtmenize gerek olmayip, elde edilen
bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir. S6z konusu anketten elde edilen sonuglar
Biilent Ecevit Universitesi’nde Dog.Dr. Ramazan Aksoy danismanliginda yiiriitiilen doktora tez ¢alismasinda
kullanilacaktir. Anketi tamamlarken samimi goriislerinizi belirtmeniz, arastirma sonuglar1 agisindan 6nem
tagimaktadir. Zamaninizi ayirarak katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.

Dog¢.Dr. Ramazan Aksoy Ogr.Gor.
Sule Kiyc1 Biilent Ecevit Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Biilent Ecevit Universitesi
Devrek Meslek Yiiksekokulu
KISISEL BILGILER
Cinsiyetiniz [1Kadin [ Erkek Dogum Yiliniz
19...........
Medeni Durumunuz [] Bekar Evli [ Birlikte yagiyor [ Ayri yastyor
Cocuk Sayimiz OYok ... cocuk
En Son Bitirdiginiz Okul (Egitim | [1 Okur - yazar 0 [lkogretim {1 Lise ve dengi
Durumunuz) (] On lisans | Lisans Lisansiistii
Mesleginiz [1 Emekli Memur Ozel Sektor
O8renci  DISEr .........ccoooiiiiiiiie i
Aylik Ortalama Harcamaniz Yaklasik
........................................................................ TL
Konaklama Amaciniz [ Tatil Ols [ Egitim
Diger

1. Yilicerisinde otelde kalma sikhiginiz nedir?

] Hig [11-2 kez

(13-4 kez [15 kez ve iistii

2. Yiligerisinde otelde kalma ortalama giin sayimz nedir?

.................. giin

3. Otel iiriin ve hizmetlerini satin almadan 6nce otelin yeni iiriin ve hizmetleri hakkindaki bilgi

durumunuz?
[J Hig bilgim yok.

(1 Duydum ama yeterli bilgim yok.

[ Bilgim var.

4. Otel isletmelerinde sizce inovasyon (yenilik) gerekli midir?

[ Evet [J Kismen

[ Hayir

5. Otel isletmelerinde sizce inovasyon (yenilik) 6nemli midir?

[] Evet [ Kismen

Hayir



EERNNT3

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “her zaman”, “siklikla”, “bazen”, “nadiren”, “hi¢bir zaman”, olacak
sekilde size en uygun say1y1 daire igine alarak cevaplayiniz.

4
z 2
<
S S z N
N ¥ |z |2 &
|2 ¥ |8 |&
T @ o | Z =
1 Yenilikleri takip ettigim icin arkadaslarim sik sik | 5 4 3 2 1
benden bilgi ve Oneri alirlar.
2 Yeni seyleri denemekten hoglanirim. 5 4 3 2 1
3 Bir sey yaparken, yeni yollar olup olmadigmi | 5 4 3 2 1
arasgtiririm.
4 | Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle | 5 4 3 2 1
dikkatli davranirim.
5 Problemleri ¢ézmek igin genellikle yeni yontemler | 5 4 3 2 1
bulurum.
6 Yeni bakis agilar1 ve yeni buluglara siiphe ile bakarim. | 5 4 3 2 1
7 Cevremdeki insanlarin kabul ettigini gorene kadar | 5 4 3 2 1
yeni fikirleri benimsemem.
8 Yenilik¢ilik konusunda insanlar1 kolay etkileyen bir | 5 4 3 2 1
kisi oldugumu diisiiniiriim.
9 Diislince ve davraniglarimin yaratici ve 6zglin | 5 4 3 2 1
oldugunu disiiniirim.
10 | Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul edenen | 5 4 3 2 1
son kisi oldugumu diisliniiriim.
11 | Yaratic1 bir kisi oldugumu diisiiniiyorum. 5 4 3 2 1
12 | Yenilikler konusunda gruba liderlik etmekten | 5 4 3 2 1
hoslanirim.
13 | Cevremdeki insanlarin isine yaradigmi goriinceye | 5 4 3 2 1
kadar yenilikleri kabul etmede isteksiz davranirim.
14 | Diisiince ve davranmiglarimla g¢evremdekileri 6zgiin | 5 4 3 2 1
olmaya tegvik ettigimi diigiiniiriim.
15 | Eski yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle | 5 4 3 2 1
yapmanin en iyi yol oldugunu diisiiniiriim.
16 | Problemlere ve belirsizliklere karsi miicadele ederim. | 5 4 3 2 1
17 | Yenilikleri dikkate almadan once diger insanlarin o | 5 4 3 2 1
yeniligi kullandigin1 gérmek isterim.
18 | Yeni fikirlere agik biriyim. 5 4 3 2 1
19 | Cevaplanmamis sorular beni ¢6ziim bulmaya yoneltir. | 5 4 3 2 1
20 | Yeni fikirlere karsi siipheci davranirim. 5 4 3 2 1
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”,
“kesinlikle katilmiyorum”, olacak sekilde size en uygun sayiy1 daire i¢ine alarak cevaplayiniz.

s| s S| 3
“gl gz | 2|8 |=E
2ol o | N | > | 2>
szl zZ | g = |3=
zd 2 | < | 2 | &=
RmEl E | 2| E |@&E
B < < < § <
M X X N4 ¥ X
1 Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken istedigim 5 4 3 2 1
performansi alacagimdan endise ederim.
2 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken bekledigim 4 3 2 1
faydalar saglayacagindan emin olmak isterim.
3 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken emniyetli ve 5 4 3 2 1
giivenilir oldugundan emin olmak isterim.
4 Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alirken parami bosa 5 4 3 2 1
harcamaktan ¢ekinirim.
5 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alirken akillica 5 4 3 2 1
olmamasindan endise ederim.
6 Yeni bir otel iiriiniiniin veya hizmetinin aldigim paraya 5 4 3 2 1
degmesini isterim.
Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti kullandigimda yakin 5 4 3 2 1
cevremden takdir gorememek beni endigelendirir.
8 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti aldigimda ¢evremin sov 5 4 3 2 1
yaptigim gerekgesiyle elestirmesinden endise ederim.
Yeni bir otel {iriinii veya hizmet nedeniyle yakin ¢evrem 5 4 3 2 1
9 . .
tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim.
10 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti kullanirken sagligima zarar 5 4 3 2 1
vermesinden endige ederim.
11 Yeni otel iiriinliniin veya hizmetinin ¢evremdeki insanlarin 5 4 3 2 1
saglifina zarar vermesinden endige ederim.
12 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti satin alacagimda iiriiniin 5 4 3 2 1
giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir.
13 Yeni otel iirliniine veya hizmetine sahip olma diigiincesi beni 5 4 3 2 1
endiselendir.
14 Yeni otel iirliniine veya hizmetine sahip olma diisiincesi beni 5 4 3 2 1
rahatsiz eder.
15 Yeni otel iiriinlinden veya hizmetinden bagka bir iiriine veya 5 4 3 2 1
hizmete sahip olma diisiincesi beni rahatsiz etmez.
16 Yeni bir otel {iriinii veya hizmeti aldigimda kullanmayi 5 4 3 2 1
6grenmemin uzun zaman almasindan endigelenirim.
17 Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin alma agsamasinda zaman 5 4 3 2 1
harcamaktan endige ederim.
18 Yeni otel iiriiniiniin veya hizmetinin gereksiz oyalayarak zaman | 5 4 3 2 1
harcamama neden olmasindan endise ederim.
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Size en uygun sayiy1 daire igine alarak cevaplayniz.
e
dE = | E | & | £E
O > > o A oA
19 | isletmenin iiriin ve hizmetlerinde yenilikler yapmasinin benim 5 4 3 2 1
icin dnemlilik diizeyi .....................
20 | Isletmenin yaptig1 yenilik hizmetini baskalaria tavsiye etme 5 4 3 2 1
olasthiim ................
21 | Tekrar se¢im yapmam gerekirse, yenilikler yapan otel 5 4 3 2 1
igletmelerini tercih etme olasthigm .....................

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “her zaman”, “siklikla”, “bazen”, “nadiren”, “higbir zaman”, olacak
s g 9 9 bl
sekilde size en uygun say1y1 daire igine alarak cevaplayiniz.

g z
2% |z |2 |23
L bt )
x> | [N |2 |02
W < = < < = <
IN w m 4 = N
1 | Otel yeni iirlin ve hizmetleri tatilimin kalitesini artirir. 5 4 3 2 1
2 | Otel yeni iiriin ve hizmetleri tatilimi yapmam 5 4 3 2 1
kolaylastirir.
3 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmamin 5 4 3 2 1
dezavantajlari, avantajlarindan agir basmaktadir.
4 | Otel yeni tiriin ve hizmetlerini kullanmam tatil 5 4 3 2 1
aktivitelerini uygulama performansim artirir.
5 | Genel olarak tatilde otel yeni tiriin ve hizmetlerini 5 4 3 2 1
kullanmay1 avantajli buluyorum.
6 | Otel yeni iirtin ve hizmetlerini kullanmak tatilde 5 4 3 2 1
verimliligimi artirir.
7 | Tatilde otel yeni {iriin ve hizmetlerini kullanmak benzersiz | 5 4 3 2 1
faydalar sunar.
8 | Otel yeni iirlin ve hizmetleri, daha once faydalandigim 5 4 3 2 1
iiriin ve hizmetlerle yagsadigim problemleri ¢ozer.
9 | Otel yeni iiriin ve hizmetleri kalitesi daha diisiik 6nceki 5 4 3 2 1
alternatifleri ile yer degistirir.
10 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmak tatil zevklerim 5 4 3 2 1
ile uyumludur.
11 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini kullanmamun, tatil 5 4 3 2 1
anlayisima tamamen uygun oldugunu diigiiniiyorum.
12 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini bircok kez deneme firsati 5 4 3 2 1
buldum.
13 | Otel yeni iiriin ve hizmetlerini yeterli bir sekilde 5 4 3 2 1
deneyebilmem i¢in imkan verildi.
14 | Diger otellerin yenilikleri uygulayarak neler yaptigini 5 4 3 2 1
gordiim.
15 | Tatilimi gegirdigim otelde bir¢ok yeni iiriin ve hizmeti 5 4 3 2 1
gordiim.
16 | Tatilimi ge¢irdigim otelde yenilikler fark edilir degil. 5 4 3 2 1
17 | Otel yeniliklerini kullanmak ¢ok fazla zihinsel ¢caba 5 4 3 2 1
gerektirir.
18 | Otel yenilikleri ile etkilesimim uyumludur. 5 4 3 2 1
19 | Genel olarak, otel yeni iiriin ve hizmetlerinin kullanimimnin | 5 4 3 2 1
kolay oldugunu diisiiniyorum.
20 | Otel yeniliklerinin kullanimini 6grenmek benim igin 5 4 3 2 1
kolaydir.
21 | Otel yeniliklerinin avantajlarinit anlamam uzun zaman 5 4 3 2 1
gerektirir.
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1 Ocak 1980 tarihinde Zonguldak’in Devrek ilgesinde dogdum. ilkdgretim
egitimimi ve ortadgretimi Devrek ilgesinde tamamladim ve 1997 yilinda Zonguldak
Mehmet Celikel Lisesi’nden mezun oldum. Daha sonra Mersin Universitesi Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Béliimii’nden mezun oldum. Alt1 sene Mersin HiltonSA
otelinde kat hizmetleri boliimiinde sef olarak c¢alisim. 2009 yilindan beri
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Devrek Meslek Yiiksekokulu Otel, Lokanta

ve Ikram Hizmetleri Béliimiinde Ogretim Gorevlisi olarak ¢alismaktayim.

250



	Boş Sayfa

