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OZET

Bu c¢aligmanin amaci internet bankacilifi hizmeti iizerinde yayilma
modellerinin karsilagtinlmasi, benimseyen kategorilerinin belirlenmesi ve bdylece

kategoriler arasindaki farkliliklarin aragtirilmasidir.

Calismada internet bankaciliini kullanan 141 kisiden alinan verinin analizi ile
Bass ve Rogers’a ait yeniligin yayilmas: modelleri karsllastmlmlstlr. Yapilan R? ve
Kolmogorov-Smirnov testleriyle Bass modelinin daha iyi uyum gosterdigi tespit
edilmistir. Bu nedenle, benimseyen kategorileri ve onlarin 6zellikleri Bass modeline

gore belirlenmigtir.

Bass modeli kullanilarak benimseyenler benimseme zamanina gore
siniflandirilarak yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ gogunluk,
takipgiler olmak {izere bes farkli benimseyen kategorisi tespit edilmigtir. Ayrica,
egitim diizeyi, cinsiyet ve {irtinli kullanmim siklig1 gibi degiskenlerin yeniligin erken
veya ge¢ benimsenmesini anlamh diizeyde etkiledigi, ancak, gelir seviyesi, yas,
sosyal statii ve aym iiriin kategorisindeki iiriinleri kullanma sikli1 degiskenlerinin
ise, herhangi bir farklilagmaya yol agmadi: tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to compare innovation diffusion models, develop
adopter categories and determine the differences between categories for internet

banking services.

Analyzing the data gathered from 141 internet banking users a comparison of
Bass and Rogers innovation diffusion models was done. R? and Kolmogorov-
Smirnov tests showed that goodness of fit of Bass model is better. Therefore, adopter

categories and their characteristics were determined according to Bass model.

Based on Bass model categorization of adopters according to time of adoption
showed that there exists five adopter categories which are innovators, early adopters,
early majority, late majority and laggards. Moreover, it is found that variables such
as education level, gender and frequency of using the innovation significantly effects
early or late adoption of innovation. However, variables such as income level, age,
social status and frequency of usage of products in the same product category with

the innovation, does not cause any difference in time of adopting.
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GIRIS

Talepteki yapisal degisimler, kisalan iiriin yasam egrileri ve hizla degisen
teknoloji firmalar1 yeni {irlin gelistirmeye zorlamaktadir. Pazara sunulan yeni
triinlerin benimsenmesini saglamak igin yeni iiriinlin yayilmasinin ve bunu etkileyen
faktérlerin iyi anlasﬂmam gerekmektedir. Yeniliin yayilmasi, bir yeniligin belli
kanallar aracilif1 ile, zaman igerisinde, sosyal sistemin iiyeleri arasinda iletilmesi

stireci olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1983).

Bu gerg¢evede, bir yayilma modelinin amaci yeniligin yayilma diizeyini pazara
sunumundan sonra gegen zamanin bir fonksiyonu olarak gésterebilmektir (Dockner
ve Jorgensen, 1988). Nitekim, yayilma modellerine gére, baslangigta, her bir zaman
araliinda (6rnegin bir yilda veya bir ayda), ¢ok az sayida kisi yeniligi
benimsemektedir. Zamanla daha fazla kigi yeniligi benimsedik¢e yayilma egrisi
yiikselmeye baglamaktadir, Daha sonra, heniiz benimsememis olanlarin sayisi
azalmaya ve bdylece benimseme hiz1 diigmeye baglamaktadir. Sonunda, S seklindeki

kiimiilatif yayilma egrisi asimtota ulasmakta ve yayilma siireci sona ermektedir

(Rogers,1983).

Oyleyse, yayilma modelleri firmalara yeni iriinlerin ne zaman pazara
sunulacag hakkinda ipucu verebilirler. Yayilma modelleri bir analiz araci olarak

kullamlarak yeni iiriiniin devam eden benimsenme diizeyi tahmin edilebilir.

Yayilma modellerinin analiz araci olarak kullanilabilecegi diger bir alan bir
yeniligin benimseyenlerinin benimseme zamanina gore kategorilere ayrilabilmesidir.
Boylece, farkli benimseyen Kkategorilerine niifuz etmek i¢in farkli pazarlama
stratejileri gelistirilebilir. Omnegin, {irliniin pazara sunum asamasinda pazarlama
kararlar1 yenilikcilere gore verilebilir ve yayillma siirecinin sonraki agamalarinda

daha ge¢ benimseyenler hedef alinabilir.



Bu amaglarla literatirde farkhh yayilma modelleri &nerilmektedir. Temel
yayilma modelleri Rogers ve Bass modelleridir. Rogers modeline gére yayilma
slireci normal dagilim gostermektedir. Bass modeline gére ise, bireyin yeniligi hentiiz
benimsemedigi t zamaninda, yeniligi benimseme olasilig1, daha 6nceden benimsemis
olanlarin artan, dogrusal bir fonksiyonudur. iki model arasindaki diger bir farklihk
benimseyenlerin kategorilere ayrilmasinda ortaya gikmaktadir. Rogers modelinde
benimseme zamanina, Bass modelinde ise, etkilenilen iletigim kanalina (kitle iletisim
araglarn  veya kulaktan kulaga iletisim) g6re benimseyen Kkategorileri

olusturulmaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990a).

S6z konusu modeller giintimiize kadar daha ziyade dayanikh tiiketim mallan
tizerinde denenmislerdir. Ancak, oradan elde edilen sonuglarin hizmet sekt6rii i¢in de
gegerli olup olmadif: sorgulanmalidir. Ciinkii, hizmetlerin yapisal &zelliklerinden
dolay1, bunlardaki yeniligin yayilmas: siirecinde iletisim kanallarinin etkisinin ve

benimsenme hizinin farkli olacag: varsayilabilir.

Ote yandan, yapilan literatiir arastirmasinda, Tiirkiye’de bu tiirden bir aragtirma
(Uray, 1992) yapilmigstir. Ancak, bu arastirmada yalmzca bankacilik hizmetlerinin
miisterileri kullamm sikliklarina gére yenilikgilik diizeyleri g¢ergevesinde

gruplandirmigtir.

Oyleyse, bu galigmanin beklenen katkisi, yukarida tammlanmaya galigilan ve
yeniligin yayilma silirecini agiklayan modellerin hizmet sektoriinde tlkemizdeki
herhangi bir yeniligin yayilmasi siirecini agiklayip agtklamadifinin; bunun yamsira
eger acikliyorsa bu siiregte yer alan benimseyen kategorilerinin belirlenip

belirlenemeyecegi hususunun arastirilmasidir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle, bu ¢aligmamin amaci internet bankacilif
hizmeti {izerinde yayilma modellerinin kargilagtirilmasi, benimseyen kategorilerinin
olusturulmas1 ve bdylece kategoriler arasindaki farkliliklarin aragtirilmasidir. Bu

cergevede, caligmada agagida sunulan hipotezlerin dogrulugu aragtirilmistir.



H1: Modelin uyumunun iyili§i hususunda Bass modeli Rogers modelinden

istiindr.

H2: Erken benimseyen ve ge¢ benimseyen kategoriler arasinda gelir seviyesi

acisindan farklilik yoktur.

H3: Erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda yas bakimindan

farklilik yoktur.

H4: Erken benimseyenlerin egitim diizeyi ge¢ benimseyenlerden daha

yiiksektir.

HS: Erken benimseyenlerin sosyal statiileri daha yiiksektir.

H6: Uriiniin kullamm sikligi agisindan benimseyen kategorileri arasinda

farklilik vardir. Daha erken benimseyenler tirlinii daha sik kullanirlar.

H7: Yenilikgiler yenilikle aym iiriin kategorisindeki diger triinleri de sik
kullanmaktadirlar.

HS: Kadinlar erkeklerden daha ge¢ benimsemektedirler.

Bu nedenle, ¢aligmanin birinci béliimiinde, yayilma teorisinin dayandif
yenilik tanimi, yeniligin yayilmas siireci ve siirecin unsurlar1 incelenmistir. Daha
sonra, yeniligin yayilmasim agiklayan modeller teorik olarak agiklanmaya
calisstimistir. Calismamin ikinci bolimiinde, ilk béliimde agiklanan kavramsal
boyutlarin gegerliliginin literatiirdeki ampirik ¢aliymalarla ne kadar desteklendigi
arastinlmistir. Uglincii  béltimde ise, yeniligin yayilmas: modelleri internet
bankaciligi hizmeti iizerinde ampirik olarak denenmekte ve benimseyen
kategorilerinin demografik ve sosyo-ekonomik o&zellikleri incelenmektedir. Son

olarak, elde edilen bulgular yorumlariyla birlikte sonug kisminda yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
YENILIK, YENILiGIN YAYILMASI SURECIi ve MODELLERI

1.1. Yeniligin Tanim

Literatiirde rastlanan ve pazarlama ile ilgili farkli yenilik kavrami tanimlar
firma odakli, Uiriin odakli, pazar odakli ve tiiketici odakli olmak {izere dort yaklagim
gergevesinde incelenebilir. Eger amag, yeni iriiniin firma lizerindeki -etkisini
arastirmaksa {irliniin yeniligi firmanmn bakis agisindan degerlendirilir. Urlin firma igin

yeni ise yeni olarak tamimlanir (Schiffman ve Kanuk,1987).

Uriintin 8zellikleri ve bu &zelliklerin tiiketicinin mevcut davrams kaliplan
{izerindeki etkileri ile ilgileniliyorsa yeni {iriin, {irlin odakli yaklagim gergevesinde
tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk,1987). Bu yaklasima gére bir lriiniin yeniligi
fonksiyonel boyut, teknik boyut ve tarz boyutu olmak iizere i¢ boyutta

degerlendirilmektedir.

Fonksiyonel boyut, malin fonksiyonel kullaniminda siirekli olarak yapilan
yeniliklerdir. Ornegin, kontakt lens, otomobil gibi mallarda siirekli olarak yapilan
fonksiyonel degisiklikler. Teknik boyut, yeni girdiler ve formlar kullanarak tiimiyle
yeni mal tretilmesidir. Ornegin, pres iiti, donmug yiyecekler gibi. Tarz boyutu,
malin mevcut yapisinda tarz ve bigim agisindan yapilan yenilikleri igermektedir.

Ornegin, moda mallar, yeni otomobil modelleri (Kitheylan, 1995).

Bu boyutlardan hareketle yenilik, su sekilde simiflandirniimaktadir: Stirekli
yenilik, dinamik stirekli yenilik ve k&klii yenilik (Dickerson ve Gentry,1983). Sekil
1.1°de yenilik tiirleri gdsterilmektedir. Bu siniflandirmanin hareket noktass, {irlinde

yapilan degisim derecesine gore tiiketicinin 6grenme diizeyidir.



Dusak  Tuketicinin Ihtiyag Duydugu Degisim Davranisi ve Ogrenme Duzeyi  Yiksek

<4— >
Strekli Yenilik Dinamik Sdarekli Yenilik Kkl Yenilik
Tiiketici tarafindan yeni | TUketicinin rutinini bozar; Ttiketiciler arasinda
Tanim dgrenme gerektirmez. | ancak tamamen yeni bir yeni tiiketim kaliplar
Ogrenme gerektirmez. kurar.
Ornekler Mentollil Sigara, Yeni | CD galar ve otomatik flash Televizyon, Bilgisayar
Model Otomobil kamera

Sekil 1.1. Yenilik Diizeyinin Belirlenmesinde Tiiketicinin Ofrenme Diizeyinin Etkisi
(Kaynak: Berkowitz, 1997:296) )

Stirekli yenilik mevcut bir Uriiniin tizerinde degisiklik yapilarak piyasaya
stiriilmesidir yeni otomobil modelleri, yeni igecekler gibi. Siirekli yenilik, davrams

kaliplarinda ¢ok az degisiklige neden olmaktadar.

Dinamik stirekli yenilik yeni bir {iriin yaratilmasi ya da mevcut iirlinde
degisiklik yapilmas: seklinde gerceklesmekte; davramig kaliplarinda bazi
degisikliklere yol agmakta ancak onlar1 esas itibartyla degistirmemektedir.
Telesekreter, elektrikli battaniye, walkman dinamik siirekli yeniliklerden bazilaridir.

Koklii yenilik, yeni davranig kaliplarin1 gerektiren yeni bir iiriindiir; otomobil,
ucak, radyo, telefon, televizyon, kigisel bilgisayar, mikrodalga firin gibi. Yeni
hizmetler, mevcut tiiketim ve davrams kaliplarinda degisiklife yol agtiklarindan

kokli yeniliklerdir (Greco ve Fields, 1991).

Bir diger tirtin odakli yenilik taniminda tirtin 6zellikleri baz alinarak, yenilikler
teknoloji ve sembolizm olmak iizere iki boyutta simiflandiriimaktadir. Sembolik bir
yenilik, mevcut iirlintin daha once ilettidinden farkli bir sosyal anlam iletmektedir.
Teknolojik yenilik ise, daha 6nce o iiriin sinifinda bulunmayan bazi somut dzellikler
sunmaktadur. Sekil 1.2 gesitli yeniliklerin sembolizm ve teknoloji boyutlarinda nasil

konumlanabilecegini gostermektedir.



SEMBOLIZM
Yilksek
“A” “C”
Sag Modelleri Otomobil
= Moda Uriinler Walkman
o Micevher Stereo Sistemler
8 Gozltk Cercevesi Telefon (telsiz telefon vb.)
5 Dusiik “p” “B” Yiksek
2 Suni Giibre Internet Bankacilig
Kopek Mamasi Tibbi Aletler
Sabun Bilgisayar Sistemleri
Donanim . Lazer
DNA'min Sifresinin C8ztilmesi

Diistik

Sekil 1.2. Teknolojik ve Sembolik Yenilikler
(Kaynak: Dickerson ve Gentry,1983)

Sembolik yenilikler ile teknolojik yeniliklerin asagida belirtilen {irlin 5zellikleri
bakimindan farkli olmalar1 beklenebilir (Dickerson ve Gentry,1983).

e Teknolojik yeniliklerin finansal maliyetinin sembolik yeniliklerden daha fazla,
sosyal maliyetinin daha az olmasi beklenebilir. Baska bir ifadeyle, sembolik

yenilikler igin algilanan finansal riskin daha az, sosyal riskin daha fazla oldugu

ifade edilebilir.

e Teknolojik yeniliklerin goreli avantaji daha fazla fonksiyonel performans
sunmalandir. Sembolik yeniliklerin géreli avantaji ise, tiiketicilere “yeni bir

g6riiniis” sunmalari olabilir.

e Teknolojik yeniliklerin koklii, sembolik yeniliklerin ise stirekli veya dinamik
stirekli yenilikler oldugu ifade edilebilir. O halde, teknolojik yenilikler
tiiketicilerin deneyimleriyle sembolik yeniliklerden daha az uyumludur ve

teknolojik yeniliklerin anlasilmasi daha zordur.



e Sembolik yenilikler diigiik maliyetleri nedeniyle deneme alimlarina daha

uygundur.
e Sembolik yenilikler daha g6zlenebilirdir.

Yeni iiriinti tanimlamak amactyla Onerilen diger bir yaklasim pazar odakl:
yaklagimdir. Bu yaklagimda yaygin olarak kullanilan iki yeni {irtin tanimi vardir. [lk
tanima gore, eger bir {irlin potansiyel pazarin goreli olarak kiigiik (sabit) bir yiizdesi
tarafindan heniiz satin alinmamigsa yenidir (Schiffman ve Kanuk,1987). Ornegin,
potansiyel pazarin heniiz %10’u tarafindan satin alinmig iiriinler “yeni” olarak kabul
edilebilir (Robertson,1971:6). Ikinci tanima gore ise, eger bir iirlin pazarda heniiz
goreli olarak kisa (belirli) bir siire i¢in bulunuyorsa yenidir (Schiffman ve
Kanuk,1987). Bir iiriiniin ne kadar siire i¢in yeni kalacagi hususunda bir uzlasmaya

rastlanmamaktadir.

Tiiketici odakl1 yaklagima gore, potansiyel tiiketicinin yeni olarak nitelendirdigi
her Urlin yenidir (Schiffman ve Kanuk,1987). Buna gore, yenilik, birey ya da
benimseme birimi tarafindan yeni olarak algilanan fikir, uygulama veya nesneler

olarak tamimlanabilir (Rogers, 1983:11).

Bu bilgilerden hareketle, bir {irtinlin yeni olabilmesi i¢in yukarida agiklanmaya
¢aligilan boyutlardan (fonksiyonel, teknik ve tarz) en az bir tanesinin gergeklesmesi
gerekmektedir.

1.2. Yeniligin Yayilmasi Teorisinin Ortaya Cikisi

Yayilma aragtirmalarimin = Alman-Avusturyali ve Ingiliz  yayilmacilik
okullarinin ve Fransiz sosyolog Gabriel Tarde’in 1900’lerin baglarindaki g¢aligmalari
ile bagladig1 ifade edilebilir. Alman-Avusturyali ve Ingiliz yayilmacilik okullarimin

tiyeleri, toplumdaki ¢ogu degisikligin diger toplumlardan gelen yeniliklerin sonucu



oldugunu savunmaktadirlar. Gabriel Tarde, S seklindeki yayilma egrisini ve taklit

stirecinde fikir liderlerinin roliinii dile getiren ilk arastirmacidir (Rogers, 1976).

Iowa ¢iftgileri arasinda melez bugday tohumlarimin yayilmas: ile ilgili ¢aligma
yayllma aragtirmalart agisindan bir devrim olarak nitelendirilebilir. Calismada
yenilik¢ilikle ilgili degiskenler, yenilik karar siirecinde iletisim kanallarinin rolii ve
yeniligin benimsenme hizi hususlarinda Snemli sonuglara ulagilmigtir. Calismaya
gore, yeniligin yayilma hizi kiimiilatif olarak gésterildiginde, S seklinde bir normal
dagilim izlemektedir. Ilk benimseyen ¢ifigiler (yenilikgiler), ge¢ benimseyenlerden
daha kozmopolitlerdir ve sosyo-ekonomik statli agisindan daha iyi konumdadirlar.
Cift¢i yeniligi satis elemanindan dgrenmektedir, ancak satin alma kararinda kisiler
arast iletisim etkili olmaktadir. Bu bulgu, yayilma siirecinde kigiler aras: iletisimin
roliiniin 6nemine isaret etmektedir. Caligmada incelenen yayilma slireci ortalama
dokuz yil siirmiigtiir. Bu, yayilma siirecinin uzun zaman aldifim gdstermektedir

(Rogers, 1976).

Yayilma aragtirmalarinin bagimsiz bir alan olarak ortaya ¢ikmasi ise, 1960°I1
yillara rastlamaktadir. Dolaystyla, 1960°h yillarin yeniligin yayilmas: ile ilgili
aragtirmalar igin doniim noktasi oldugu ifade edilebilir (Rogers, 1976).

Yayilma teorisinin pazarlama literatiirine girmesi de yine bu yllarda
gerceklesmigtir. Pazarlama literatiiriinde titketici davramiglari, pazarlama y&netimi,
y6netim ve pazarlama bilimi alanlarinda yeniligin yayilmasi teorisi ile ilgili
¢alismalara rastlanmaktadir, Konunun tiiketici davramslarina uygulanabilirligi
lizerine olan aragtirmalar giiniimiizde de devam etmektedir. Pazarlama yOnetimi
literatiir(i, potansiyel benimseyenlere yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
ile ilgilenmektedir. Bu anlamda, pazarlama bilimi alaninda, sosyal sistemde yeniligin
yaytlmasim tanimlamak ve tahmin etmek amaciyla analitik modeller
gelistirilmektedir. Ornegin, sosyal sistemde bir yeniligin nasil yayilmasi gerektigi

normatif olarak agiklanmaya ¢aligiimaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990a). B&ylece



giinlimiizde, yayillma arastirmalarinin %10°’u pazarlama alaninda yapilmaktadir

(Uray, 1992).

Yayilma teorisinin pazarlama literatiiriinde ¢ok sayida ¢alisilmis olmasinin
onemli nedenlerinden biri yeni iiriinlerin yiiksek basarisizlik oranina sahip olmasidir.
Bagansizlik oram yaklasik %95 olarak tahmin edilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004). Yoneticiler, yeni (iriiniin basarisina tiiketicinin kabulii ve tatmininin biiyiik
katki sagladigina inanmaktadir (Huang ve digerleri, 2004). O halde, tiiketicilerin
benimseme siirecinin ve bunu etkileyen faktorlerin iyi anlagilmas: gerekmektedir. Bu
kapsamda, o©ncelikle benzer veya aym demografik, cografik, psikografik ve
davramgsal gibi faktérler nedeniyle olusan benzer ihtiyaglarin benzer talep yapilarina
neden oldugu, mal ve hizmet hakkinda benzer satin alma egilim ve davramglarina
sahip olan tiiketici gruplar1 pazar bsliimii olarak tamimlanmalidir (Kavak, 1991:35;
Moreau ve digerleri, 2001). Boylece olusturulan pazar béliimiine yeni bir {iriin
sunumunda yeni {iriiniin yayilma slirecine uygun pazarlama stratejileri geligtirilebilir.
Bu baglamda, yenilikg¢iler belirlenerek iriiniin pazara sunum agamasinda pazarlama
kararlar1 bu gruba gére verilmekte ve iiriin yasam egrisinin sonraki asamalarinda
daha ge¢ benimseyenler etkilenmeye caligilmaktadir (Fell ve digerleri, 2003). Bu
strateji hareketli hedef pazar yaklagimi olarak adlandirilmaktadir (Wright ve Charlett,

1995).

Pazarlama literatiiriinde yayilma teorisi ile ilgili ¢ok sayida aragtirmaya
rastlanmasinin diger bir nedeninin yeni Uriinlerin sunulmasi, benimsenmesi ve
yayillmas: ile ilgili pazarlama kararlarimi gelistirme ihtiyaci oldugu ifade edilebilir
(Wrigth ve Charrlet, 1995). Kisalan iirtin yagam egrileri, hizla degisen teknoloji ve
pazarlardaki hizli farklilagma, yeni iirlin gelistirmeyi ve Uriiniin benimsemesini
saglamay1 daha zor bir hale getirmektedir (Dale ve Melissa, 1992). Ik yayilma
modelleri sadece tahmin amagh kullanilabilirken, sonraki modellere pazarlama
degiskenlerinin dahil edilmesiyle birlikte modeller tiiriin yasam egrisi boyunca

pazarlama stratejilerini destekleme amagli kullanilabilmektedir (Simon ve Sebastian,

1987).
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1.3. Yeniligin Yayilmas: Siireci ve Unsurlar:

Yukarida anlatilanlar gergevesinde, pazarlamada g¢ogunlukla ele alinan iletigim
teorilerinden birinin yayilma teorisi oldugu ifade edilebilir (Wright ve Charlett,
1995). Yeniligin yayilmasi, literatiirde, bir yeniligin belli kanallar aracilig1 ile, zaman
igerisinde, sosyal sistemin {iyeleri arasinda iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir
(Rogers, 1983). O halde, bir yayilma modelinin amac: benimseyenler arasinda
yeniligin yayilma diizeyini, yeniliin pazara sunumundan sonra gegen zamanin bir
fonksiyonu olarak gosterebilmektir. Yeniliin yayilmasi modellerinde zaman
igindeki benimseyen sayilar1 degerlendirilmekte ve yayilmanin daha ziyade kulaktan
kulaga iletisim ve reklam yoluyla gergeklestigi kabul edilmektedir (Dockner ve
Jorgensen, 1988). Modeller, tirliniin treticiden son kullanictya kadar yayilmas: ile
ilgilenmekte ve Uriin Yagam Egrisinin (UYE) agiklanmasinda temel olusturmaktadir
(Mahajan ve Muller, 1979). Bilindigi tizere, Uriin Yasam Egrisi, literatiirde, genel
olarak her bir iiriin i¢in dénem bagina liretim ya da satig miktarin: gésteren geometrik
yer olarak tanimlanmaktadir., Bagka bir ifadeyle, iirlin yagam egrisi, bir iirlin igin
(bagimli degisken olan) satiglar ile (bagumsiz degisken olan) zaman arasindaki
fonksiyonel iligkiyi yansitmaktadir (Kavak, 1991). Burada belirtilmesi gereken nokta
zamanin bagimsiz degigsken olarak alinmasi ile iiriin, fiyat, dagitim ve tutundﬁrma
olarak bilinen pazarlama karmas: faaliyetlerinin zamanla birlikte olusan farkliliklarin

etkisinin modele dahil edildigidir.

UYE ile yayilma teorisi arasindaki farklari asafidaki gekilde agiklamak

miimkiindiir:

e Yayilma egrisi sosyal sistemdeki potansiyel benimseyenlerin yiizdesini
gostermektedir. UYE ise, zaman igerisindeki mutlak satis seviyesini

g6stermektedir (Robertson ve Zielinski, 1984).

e Yayilma teorisi, bireysel davranislara iligkin postulalardan hareket eden

tammlayici bir kuramdir ve test edilebilir. Halbuki, UYE kavrami,
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tiimevarimsal ve normatif olmanin &tesinde yeterli 6lgiide sinanamayabilir

(Kavak, 1991).

e Yayilma teorisi ile UYE’nin sadece talep yan: agiklanabilmekte; arz
yoniinden diigtiniilecek bir agiklama i¢in ise “niifus ekolojisi” kuraminin

yardimci olabilecegi belirtilmektedir (Kavak, 1991).

Bu sekliyle UYE ile yayilma teorisi arasinda kuvvetli bag olmamakla birlikte,
UYE modelinin yayilma teorisinin ampirik bulgularimi yansittig1 ifade edilebilir.
UYE teorisine gére malin piyasaya girisinde birim satig diisiiktiir; ¢iinkii yeni mal
veya hizmeti ¢ok az kigi fark etmistir. Tiiketicinin mali taniyip, benimsemesi ile
birlikte, birim satiglar artan bir oranda yiikselir ve bilyiime dénemi baglar. Ancak bu
biliyime, piyasaya fazla firmanin girmesi ve piyasa payinin kiigtilmeye baglamasi ile
azalir. Sonugta, birim satiglar ayn1 diizeyde kalmaya baglar ve piyasa mala (ya da
hizmete) doyma egilimi gosterdiginde doygunluk doénemi baglar (Kotler ve
Armstrong, 2004). Nitekim, yayilma teorisine gore, baslangigta, her bir zaman
aralifinda (6rnegin bir yilda veya bir ayda), ¢ok az sayida kisi yenilii benimser.
Zamanla daha fazla kisi yeniligi benimsedik¢e yayilma egrisi ylikselmeye baslar.
Daha sonra, heniiz benimsememis olanlarin sayis1 azalmaya ve bdylece benimseme
hiz1 diismeye baglar. Sonunda, S seklindeki kiimiilatif yayilma egrisi asimtota ulagir
ve yayilma siireci sona erer (Rogers, 1983:23). Sekil 1.3 S seklindeki klimlatif
yayilma egrisini gostermektedir.

Benimseme
Yuzdesi

N ......

N/2 fpmmmmmme

. 7.aman
(N: Pazar potansiyeli)

Sekil 1.3. S Seklindeki Kiimiilatif Yayilma Egrisi
(Kaynak: Lekvall ve Wahlbin, 1973)
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S egrisi, diger bir ifadeyle logaritmik egri, en yaygin yayilma egrisi olmasina
ragmen tek olasi yayilma egrisi sekli degildir. Ussel dagilim egrisi (exponential),
logaritmik egriye alternatif bir yayilma egrisidir. Ussel dagilim egrisinde baslangig
asamasindaki yavas biiyliyen satiglar elenmektedir. Ornegin, tiiketicinin bilgi
ihtiyacinin az oldugu paketlenmis gida iiriinlerinin satiglart kisa bir zamanda
maksimum diizeye ulagmaktadir (Robertson ve Zielimski, 1984:82-83). Sekil 1.4

lissel yayilma egrisini gstermektedir.

N2+

Z
(N: Pazar potansiyeli) .

Sekil 1.4. Ussel Yayilma Egrisi
(Kaynak: Lekvall ve Wahlbin, 1973)

Literatlirde yayilma slirecinin dort temel unsuru oldugu belirtilmektedir. Bu

unsurlar; yenilik, iletisim kanallari, sosyal sistem ve zamandir (Rogers, 1983:10).

Belirtilen dort unsura ilave olarak yenilik¢ilik ve benimseme hizi da siirecin
birer unsuru olarak degerlendirilebilir. Yenilik¢ilik ve benimseme hiz: kavramlar ile
zaman boyutu yayilma aragtirmalarina dahil edilebilmektedir (Rogers, 1983:20).
Yenilik¢ilik bireyin bir yeniligi digerlerinden goreli olarak daha erken benimseme
derecesidir (Foxall, 1984). Benimseme hizi yenilifin benimsenmesinin ne kadar
stirdiigti ile ilgili bir kavramdir (Schiffman ve Kanuk, 1987) ve belirli bir zaman
araliginda yeniligi benimseyenlerin sayist ile 6lgiilebilir (Uray,1992). Daha 6nce
agiklanmaya ¢alisildigi gibi, bir yayllma modelinin amaci benimseyen sayilarim
degerlendirerek yayilma diizeyini yeniligin pazara sunumundan sonra gegen zamanin
bir fonksiyonu olarak gostermektir. Baska bir ifadeyle, yayilma modellerinin amaci
bireyleri benimseme zamanina gore tammlayabilmek ve zaman igerisinde

benimseyen sayilarinda olusan degisikligi ve trendleri agiklamaktir. Bu
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agiklamalardan hareketle, yenilikgilik ve benimseme hizinin yayilma diizeyinin
belirlenmesinde dogrudan kullamldig: ifade edilebilir. Oyleyse, bu iki kavram

yayilma slirecinin birer unsuru olarak ele alinabilir.

Yeniligin yayilmasi modellerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in yayilma
slirecinin unsurlarinin daha detayli agiklanmasinda fayda goriilmektedir. Ancak,
“yenilik” kavrami daha 6nce ele alindigi igin burada tekrar agiklanmayacaktir,
Asagida siirecin diger unsurlann olan sosyal sistem, iletisim kanallari, zaman,

yenilikg¢ilik ve benimseme hizi tizerinde durulacaktir.

Yeniligin yayilmasi, bir yeniligin sosyal sistemin iiyeleri arasinda iletilmesi
siirecidir. Oyleyse, sosyal sistem yeniligin yayildigi simrlart gizmektedir. Sosyal
sistemin birimleri ya da tiyeleri bireyler, resmi olmayan gruplar, drgiitler ve/veya alt
sistemler olabilir (Rogers, 1983:24). Sosyal sistemin yapisi, yeniligin yayilmasini
kolaylastirabilir veya engelleyebilir. Aile planlamas1 yontemleri igin iki kasabada,
Koreli kadinlar {izerinde yapilan bir ¢aligmada, benimseme davramgindaki farkliligin
bireysel Ozelliklerden degil, iki kasabanin sosyal ve iletisim yapisindaki

farkliliklarindan kaynaklandigi tespit edilmigtir (Uray, 1992).

Bir yeniligin pazardaki yayilma hizi pazarlamaci ile tiiketici arasindaki ve
tiketiciler arasindaki iletisime baglidir (Schiffman ve Kanuk,1987). Dolayisiyla,
yayllma teorisinin merkezinde, yenilikle ilgili bilginin sosyal sistem igerisinde
yayllmasim saglayan araglar yer almaktadir. Bu araglar kitle iletisim araglar ve

kisiler aras1 iletisimdir (Mahajan ve digerleri, 1990a).

Kitle iletisim araglar1 gok sayida izleyiciye ulagmak i¢in kullanilan diizensiz bir
gevreyi igeren (radyo, televizyon, gazete gibi) tiim mesaj génderme araglandir. Kitle
iletisim araglarinin potansiyel benimseyen olan izleyicileri yeniligin varlig:
konusunda bilgilendirmek i¢in hizli ve verimli araglar oldugu ifade edilebilir

(Rogers, 1983:18).
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Kisiler arasi kaﬁallar iki veya daha fazla birey arasinda yiiz yiize degisimi
icermektedir. Kisiler aras1 kanallar, 6zellikle birbirine yakin iki veya daha fazla
bireyi bagliyorsa, bireyi yeni bir fikri benimsemesi i¢in ikna etmekte kitle iletisim
araglarindan daha etkin olmaktadir (Rogers, 1983:18).

Ote yandan, bireyin bir yenilikle ilgili bilgi alirken, kitle iletisim araglarina
veya kisiler arasi kanallara glivenme egilimleri farklilik géstermektedir (Mahajan ve
digerleri, 1990a). Soyle ki, ¢ogu birey bir yenilidi degerlendirirken bilimsel veri
yerine, daha &nce yeniligi benimsemis olan, kendilerine benzeyen diger bireyler
tarafindan aktarilan, yenilikle ilgili 6znel degerlendirmeleri kullanmaktadir (Rogers,
1983:18). Bu durum, yeniligin yayilmasinda “taklit”in Snemine isaret etmektedir.
Dolayisiyla, kigiler arasi iletisimin - etkisi, yayilma egrisinin hizi ve geklinin

belirlenmesinde anahtar bir fakttr olmaktadir (Wright ve Charlett, 1995) .

Yukanidaki agiklamalar 1518inda, bireysel benimseme siirecinde iki tiirlii
etkiden s6z edilebilir: digsal ve igsel etki. Digsal etki, ¢esitli tutundurma
faaliyetlerinin bireyin yenilik¢i davramigi tizerindeki dogrudan etkisi olarak
tammlanmaktadir (Mahajan ve Muller, 1979) ve benimseyenlerin digindaki
kaynaklar tarafindan yaratilan bir etki oldugundan digsal olarak ifade edilmektedir
(Lekvall ve Wahlbin, 1973). Igsel etki ise, sosyal sistemin {iyelerinin ‘sosyal
etkilesimle birbirleri tizerinde yarattifi etki olarak tanimlanmaktadir (Mahajan ve
Muller, 1979). Yeni bir ilaci ilk defa kullanacak olan bir doktorun kullanmadan &nce
bunu meslektaglariyla tartigmas: sosyal etkilesime ornek olarak g&sterilebilir
(Lekvall ve Wahlbin, 1973).

Bu iki etki yayilma siirecinin herhangi bir asamasinda eszamanli olarak
olugabilir (Mahajan ve Muller, 1979). Bu nedenle, yayilma modellerinde sadece
digsal ya da sadece igsel etki yerine, bunlarin bilesimlerine rastlanmaktadir. Bu

faktérlerin géreli giicii ise her yenilik igin farkl: olabilir (Lekvall ve Wahlbin, 1973).



15

Yayilma siirecinin bir diger unsuru zamandir. Zaman, iletisim slirecinin
goriinen bir yoniidir, ancak ¢ofu iletisim arastirmasinda zamanla agikga
ilgilenilmemektedir. Zamanin yayilma aragtirmalarina dahil edilmis olmasinin bu
aragtirmalara belli diizeyde gii¢ sagladigi ifade edilebilir. Ancak, zamanmn
olgtilebilirligindeki zorluk da bu arastirmalarin zayif yoniinii olugturmaktadir. Diger
bir ifadeyle, aragtirmanin zayif ySnlerinden biri benimseme zamani ile ilgili verinin
cogunlukla cevaplayicinin hatirlamas: yoluyla elde ediliyor olmasidir. Bu durumda,
verinin dogrulugu yenilige, hatirlanmas: gereken zamamin uzunluguna ve bireylerin

egitim, hafiza gibi 6zelliklerine bagli olmaktadir (Rogers, 1983:113).

Zaman boyutu yayilmaya ii¢ sekilde dahil olur: (1) benimseme karar siireci, (2)
bireyin veya diger benimseme biriminin yenilikg¢iligi, (3) yeniligin benimsenme hizi

(Rogers, 1983:20).

Benimseme karar silirecini tamimlamaya g¢alisan g¢ok sayida modele
rastlanabilmektedir. Bu modellerin amaci, benimseme 6ncesi gergeklestigi varsayilan
zihinsel ve davramigsal asamalari agiklamaktir. Farkli modellerde agamalarin sayisi
ve yapisi farkli tammlanmaktadir. Literatiirde yer alan modeller kavramsal yapilar
olmalar1 nedeniyle herhangi birinin dogru veya yanlis oldugu sSylenememektedir
(Robertson, 1971). Ancak, yenilik karar siireci (Rogers, 1983) diger benimseme
modellerinden daha kapsamli olmasi ve yeni iirlin pazara sunuldugunda karsilagilan
gercek duruma daha uygun olmasi bakimindan diger modellerden {istin olarak
degerlendirilebilir (Schiffman ve Kanuk, 1987). Yenilik karar slireci agagida
agiklanan bes agamadan olugsmaktadir (Rogers, 1983:21):

a. Bilgi Alma: Bireyin yeniligin varligim 6grendigi ve yeniligin nasil igledigiyle

ilgili bilgi sahibi oldugu asamadr.

b. Ikna Olma: Bu agamada birey yenilie karg: olumlu veya olumsuz bir tutum
olusturmaktadir.
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¢. Karar Verme: Birey yeniligi benimseme veya reddetme segimiyle sonuglanan

faaliyetleri bu agamada gergeklestirmektedir.
d. Uygulama: Bu asamada birey yeniligi kullanir.

e. Onaylama-dogrulama (confirmation): Birey verilen yenilik kararina destek
arar. Bu agsamada, birey yenilikle ilgili ¢atisan mesajlara maruz kalirsa &nceki

kararini degistirebilir.

Bu g¢aligmada yayilma siirecinin bir unsuru olarak ele alinan yenilik¢ilik yeni
tirtinleri satin alma kapasitesi ve egilimi olarak tanimlanabilir. Bu, basit ve yeterli bir
tamim gibi goriinmesine ragmen, pazarlama literatiiriinde yenilik¢iligin tanimlanmasi
konusunda iki farkli goriise rastlanmaktadir. Bu goriiglerden biri yenilik¢iligi bireyin
kigisel bir ozelligi olarak degerlendirirken, diger goriis yenilikgiligi bireyin satin
alma ve tiiketim davranisi olarak degerlendirmektedir (Foxall, 1984:128).

Yeniligin Yayilmas: Teorisinde yenilikg¢ilik, bireyin bir yenilidi sistemin diger
tiyelerinden goreli olarak daha erken benimsemesi olarak tanimlanmaktadir. “Géreli
olarak erken” ifadesi bireyin yeniligi sistemin diger lyelerinden daha erken
benimsedigine iligkin algis1 yerine, gercek benimseme zaman: anlamina gelmektedir
(Foxall, 1984:128-131). Dolayisiyla, yayilma modelleri yenilik¢iligi bir davrams
olarak degerlendirmektedir. Yukaridaki tanim dogrudan yenilik¢ilifin Slgtimii ile
ifade edildiginden kullamigh bir tanimdir (Midgley ve Dowling, 1978).

Yeniligin yayilmasi literatiirinde yenilik¢iligin 6l¢limii ile ilgili su {i¢ temel
teknige rastlanmaktadir:

a. Ardasik (Longitudinal) Olgtimler

b. Kesit Olglimler

¢. Karma Yontem
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Ardasik 6lglimlere gore, lrlin pazara sunulduktan sonra gegen ilk X haftada,
ayda, vb. gibi siirede lriinii satin alanlar ya da belli bir pazarmn ilk yiizde X’ini
olusturan bireyler yenilik¢idir (Midgley ve Dowling, 1978). Bu 6l¢lim ydntemi
benimseme zamamnin degiskenligi yontemi olarak da bilinmektedir. Yeniligin

yayilmasina iligkin modellerde bu 6l¢lim y6ntemi kullanilmaktadir.

Ardagik &lgtimler dogrultusunda, farkli yenilik¢i tanimlarina rastlanmaktadir.
Ornegin bir tamma gore, iiriin pazara sunulduktan sonra ilk 4 ay igerisinde satin
alanlar yenilik¢idir. Diger bir tamima gore, pazarn ilk %2.5’i yenilik¢idir (Rogers,
1983). Pazarlama arastirmalarinin gogunda yaygin olan tanimlardan biri pazarin ilk

%35 veya 10’unun yenilik¢iler oldugu seklindedir (Robertson ve Zielinski, 1984).

Kesit dlgtimlerde yenilikgilik, bireyin aragtirmanin yapildidn zamanda, daha
onceden belirlenmis ¢esitli yeni Urlinlerin ka¢ tanesine sahip oldugu belirlenerek
olgiilmektedir (Midgley ve Dowling, 1978). Bu yontemde, cevaplayicilara belirtilen
zamanda sahip olduklar1 her yenilik igin 1 puan verilir (Fell ve digerleri, 2003).

Yontem benimseme zamanint dikkate almamaktadir.

Yenilikg¢iligin &l¢timiinde kullanilan diger bir ydntem karma y6ntemdir. Karma
yo6ntemde birden fazla {iriin igin yenilik¢ilik belirlenmektedir. Urlinlerin segimi kesit
Olglim yOntemi ile aymi sekilde yapilmaktadir. Puanlar ise benimseme zamanina
dayal1 Olgtimlerde oldugu gibi bireyin {iriinli ne zaman benimsedifine bagldur.
Karma ydntemde, birden fazla {irtiniin kullammi degerlendirilir ancak, her bir iiriin
igin verilen puan iki kutuplu degildir. Géreli benimseme zamanina baglh olan puanlar
diger cevaplayicilarin puanlariyla kargilastirilmaktadir. Bu yontemde ¢ok fazla veriye
gereksinim duyulmaktadir. Soyle ki, ¢aligma kapsamindaki her bir benimseme
biriminin, bir grup tirtinii ilk defa ne zaman denedigine iligkin verinin toplanmasin
gerektirmektedir. Bazi durumlarda, firma veya tedarik¢i kayitlar yenilik¢iligin
6legtimi igin dogru veriyi sunmaktadir. Ancak, ¢ogu zaman verilere ulasmada zorluk
yasanmaktadir (Fell ve digerleri, 2003). Bu nedenle, yéntemin uygulanmasinda sorun

yasanabilmektedir.
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Yukarida yapilan agiklamalar is18inda, yenilik¢iligin 6lgiilmesinde ardagik

6lglimlerin uygun bir yéntem oldugu ifade edilebilir.

Yayilma stirecinin bir diger unsuru benimseme hizidir. Benimseme hizi
(adoption rate) yeni Urliniin sosyal sistemin iiyeleri tarafindan benimsenmesinin ne
kadar stirdtigi ile ilgili bir kavramdir (Schiffman ve Kanuk, 1987); belirli bir zaman

araliginda, yeniligi benimseyen bireylerin sayisi ile 6lgiilebilir (Uray, 1992).

Baz1 yeni (riinler géreli olarak daha hizli yayilabilir ve bu Uriinlerin yayilma
egrisi daha dik olabilir. Bagka bir yenilik daha yavag bir benimseme hizina sahip
olabilir ve dolayisiyla bu yeniligin S-egrisi goreli olarak daha yavag hareket eden bir
egimle daha asamali olabilir. Farkli benimseme hizina sahip yeniliklerin yayilma

egrileri Sekil 1.5°te gosterilmektedir.

F(O) Hizli Yayiima

Tipik Yayilma

Yavas Yayilma

Zaman

Sekil 1.5. Yeniligin Yayilma Hizx
(Kaynak: Hawkins ve digerleri, 2000:250)

Daha 6nce de deginildigi gibi, benimseme hizini etkileyen gok sayida etmen
vardir., Bunlardan iletisim kanallart ve sosyal sistem yukarida ele alinmustir. Bu
nedenle, burada sadece diger etmenler agiklanmaya galigilacaktir. Yeniligin algilanan
nitelikleri, yenilik karar tiirii ve firmanin potansiyel destekleyicilerinin tutundurma

¢abalarinin diizeyi seklindeki diger etmenler Tablo 1.1°de sunulmaktadir.
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Tablo 1.1. Benimseme Hizin1 Etkileyen Etmenler

Yeniligin Algilanan Nitelikleri
1. Goreli Avantaj
2. Uygunluk
3. Karmagiklik
4. Denenebilirlik
5. Gozlenebilirlik
Yenilik-Karar Tril
1. Bireysel
2. Toplu
3. Otorite
Iletisim Kanallari
Sosyal Sistemin Yapisi
Firmanin Profesyonel Destekleyicilerinin Tutundurma Cabalarinin Diizeyi

(Kaynak: Rogers, 1983:233)

Benimseme hizimi etkileyen 6nemli etmenlerden biri yeniliin nitelikleridir.
Goreli avantaj, karmagikhk, gozlenebilirlik, uygunluk, denenebilirlik ve algilanan
risk benimseme hizin: ve yeniligin bagarisint etkileyen yenilik nitelikleridir (Wilke,

1994:332-33). Bu nitelikler agagida agiklanmaya ¢aligilmaktadir.

Goreli Avantaj: Yeniligin yerini aldig1 ikame ettigi tirtinden ne kadar daha
Uistlin algilandigidir. Genel olarak, bir yeniligin goreli avantaji ne kadar yiiksekse,
yenilik o kadar hizli benimsenmektedir (Wilke, 1994:332-33). Goéreli avantajin
diizeyi tatmin, ekonomi, uygunluk gibi farkli agilardan 6lgiilebilir. Onemli olan
bireyin yenilii avantajli olarak algilayip algilamadigidir (Rogers, 1983:15).

Karmagiklik: Yeni {irtinii anlama ya da tirtiniin kullanimi sirasinda kargilagilan
algilanan zorluk derecesidir (Schiffman ve Kanuk, 1987). Genel olarak, anlagilmas:
daha kolay olan yenilikler, bireyin yeni yetenekler kazanmasini gerektirenlere oranla

daha hizl1 yayilmaktadirlar (Rogers, 1983:15).

Gozlenebilirlik: Yeniligin sonuglarinin digerleri tarafindan ne kadar goriilebilir
oldugudur. Birey yeniligin sonuglarimi ne kadar kolay goriirse, bireyin yeniligi

benimseme olasilig1 o kadar yiiksek olur (Rogers, 1983:15). Moda mallar: gibi sosyal
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agidan dikkat g¢ekici iriinlerin yayilma siireci bu nedenle daha kisa olmaktadir
(Robertson ve Zielinski, 1984).

Uygunluk: Yeniligin, potansi,yel benimseyenlerin mevcut inanglarina,
degerlerine, deneyimlerine ve aliskanliklarina ne kadar uygun oldugudur. Uygunluk

ne kadar fazlaysa yayilma stireci o kadar erken tamamlanacaktir (Schiffman ve

Kanuk, 1987).

Denenebilirlik: Denenebilirlik olarak da ifade edilmektedir. Yeniligin
potansiyel benimseyenler tarafindan denenebilme derecesidir. Yeni iiriinii deneme
olasilif1 ne kadar yliksekse tliketici agisindan degerlendirme yapmak o kadar kolay
olacaktir (Schiffman ve Kanuk, 1987).

Algilanan Risk: Olas1 olumsuz sosyal, ekonomik veya fiziksel sonuglar
agisindan titketicilerin yeniligi benimseme konusundaki yargilandir. Ornegin, bazi
yeniliklere sahip olmak (bazi muhafazakar kiiltlirlerde dogum kontrol haplar veya
mini elbiseler gibi) potansiyel benimseyen i¢in 6nemli sosyal riskler tagiyabilir.
Bunun yanisira, {iriiniin bozulmasi problemi varsa veya satig sonrasi hizmetlere
ulagsmak zorsa, algilanan ekonomik ve fiziksel risk, yeniliin maliyeti arttik¢a
artabilir. Benzer gekilde, yeniligin hiz1 da bir problem olabilir. Omegin, kisa siire
icinde yeni tercihlerin sunulacag1 ve fiyatlarin diigecegi beklentisi nedeniyle gogu
tiiketici bilgisayarlarin hemen satin alinmasim riskli olarak algilamaktadir (Wilke,

1994:332-33). Algilanan risk ne kadar fazlaysa yayilma o kadar yavas olacaktir.

Benimseme hizini etkileyen etmenlerden bir digeri yenilik karar tlirtidiir.
Bireysel satin alma karar1 verilen durumlarda benimseme hizinin bir 6rgiit tarafindan
benimseme durumundaki benimseme hizina oranla daha yiiksek olmasi beklenir.
Yenilik karar siirecinde ne kadar fazla sayida kisi yer alirsa yayilma o kadar yavag
olacaktir (Rogers, 1983:233). Oyleyse, 6rnegin tilketim mallarinin yayilma hz

endiistriyel mallara gore daha yavas olacaktir.
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Firmanin profesyonel destekleyicilerinin tutundurma ¢abalart da yeniligi
benimseme hizim: etkileyebilir. Firmanin profesyonel destekleyicileri miisterilerin
yenilik kararlarini firmamin istedigi yonde, dogrudaﬁ etkileyebilen kisilerdir.
Yeniligin yayilma hzi firmanin profesyonel destekleyicilerinin tutundurma
¢abalarindan etkilenmektedir. Ancak, yayilma hizi ile firmanin profesyonel
destekleyicilerinin tutundurma gabasi arasinda genellikle dogrudan ve dogrusal bir
iligki bulunmamaktadir. Yayilmanin belirli asamalarinda (sosyal sistemin %3 ile
%16’sinin  yeniligi benimsedii zaman aralifinda) firmamin profesyonel

destekleyicilerinin etkisi daha fazla olmaktadir (Rogers, 1983:234).

1.4. Yeniligin Yayilmasim A¢iklayan Modeller

Talepteki yapisal degisimler ve hizla degisen teknoloji, firmalari mevcut
trlinlerinde degisiklik yapmaya veya tamamen yeni {riinler geligtirmeye
zorlamaktadir. Hatta, s6z konusu bu yeni iriin gelistirme Syle bir diizeye ulagmigtir
ki firmalar yeni {irtinlerinin eski triinlerinin yerini almasini diger bir deyisle, yeni
iirlintin eski Uriinii yemesini (cannibalization) tercih edebilmektedir. Bu durumun

olumlu ve olumsuz sonuglari olabilir (McGrath, 2000:257-260). Sekil 1.6.’da her iki

durum da gosterilmektedir.

Kar Kar Yeni Urtintin Eski Uriinit
Yemesi Sonucu Olugan
Kayip

Eski Urtintin g;‘;
Yerini
Alan Urtin ski Urtintin
Yerini
A Alan Uriin
Zaman Zaman
(@ (b)

Sekil 1.6 Yeni Uriiniin Eski Uriiniin Yerini Almasinin Sonuglan
(Kaynak: McGrath, 2000:259-60)
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Bir {irliniin digerinin yerini almasi siirecinin olumlu sonuglanabilmesi igin
mevcut {riin, yasam egrisinin son agamalarindayken firmanin yeni iiriinii daha
yliksek bir fiyattan pazara sunmasi ve ardindan eski iirtiniin iiretimini azaltip yeni

triiniin tiretimini arttirmas: gerekmektedir ($ekil 1.6.a) (McGrath, 2000:257-260).

Diger taraftan, mevcut Uiriin basarih iken yeni bir iiriiniin pazara sunulmasi eski
tirliniin satiglarinin diismesine neden olabilecegi durumu gostermektedir. Boyle bir
durumda disiik fiyat veya yitksek maliyet nedeniyle yeni iiriinden elde edilen kar
diistikse firma bu stratejinin olumsuz sonuglariyla kargilagsacaktir (McGrath,

2000:257-260).

O halde, yeni iiriinlin ne zaman pazara sunulacag: karar1 énemli bir karardir.
Bu kararin bagaris1 ise yapilan 6ngdriiniin basarisina bagh olmaktadir. Bu 6ngérii
lirlin yagam egrisi ile yapilabilecegi gibi bir yayilma modeli kullanilarak da
yapilabilir.

Yeni tliriinlin ne zaman pazara sunulacafim belirlemek amaciyla yayilma
modelinin kullanildigi durumlarda, UYE’den farkli olarak kimlerin yeni driinii,
kimlerin mevcut {irini satin alacagi, tiiketicilerin Ozellikleri ile birlikte
belirlenebilecektir. Boylece, yayilma siirecinden faydalanilarak yeniligi farkli
zamanlarda benimseyenlere ulagmada farkll iletisim programlan kullanilabilir.
Oyleyse, bir yenilisi benimseyenlerin, yayilma modelleri kullanilarak,

benimsedikleri zamana gére siniflandiriimalar1 faydali olabilir.

Yayilma siirecini tamimlamak ve benimseyenlerin simiflandirilmasi amaciyla
gelistirilen yayilma modellerini agiklamaya gegmeden dnce bir simiflandirmada
olmas1 gereken 6zelliklerin ac¢iklanmasinda yarar goriilmektedir. Ideal bir
siniflandirmanin asagida siralanan 6zelliklere sahip olmas: gerekmektedir (Martinez

ve digerleri, 1998):
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a. Kategoriler eksiksiz olmalidir. Bagka bir ifadeyle, kategorilerin ¢alismadaki

tiim birimleri kapsamasi gerekmektedir.

b. Kategoriler kesismemelidir. $6yle ki, bir kategoride yer alan arastirma

birimi diger bir kategoride bulunmamalidir (mutually exclusive).
c. Kategoriler tek bir siniflandirma esasina dayanmalidir.

Kategorileri standardize etmek isteyen aragtirmacilar su {i¢ problemle

kargilasabilirler (Rogers, 1983:245):
a. Benimseyen kategorilerinin sayisim belirleme,

b. Her bir kategoride sistemdeki liyelerin ne kadarinin yer alacagina karar

verme,

c. Benimseyen kategorilerini tanimlama y6ntemine karar verme.

Bu problemlerin ¢6ziimiine analitik modeller kullanilarak olusturulan yayilma
egrisinin biiklim noktalar1 tahmin edilerek ulagilabilmektedir. Caligmanin bu

béliimiinde, Snerilen ¢esitli yayilma modelleri agiklanmaya ¢aligilacaktir.

1.4.1. Bass Modeli

Bass (1969) tarafindan gelistirilen analitik modelin pazarlama alaninda yayilma
teorisinin incelenmesi ve sorgulanmasini hizlandirdig: ifade edilebilir. Bass modeli
ve degistirilmisg formlar1 perakendecilik sekt6riinde, endiistriyel teknolojide, tarimda,
egitimde, eczacilikta ve dayanikli tiiketim mallar1 pazarinda yeniligin yayilmasinn

tahmininde kullamlmistir, Ornegin, Eastman Kodak, RCA, IBM, Sears ve AT&T bu
modeli kullanan firmalardir (Mahajan ve digerleri, 1990a).
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Bass, galismasinda dayanikli tiiketim mallar1 ve diger yenilikler igin salgin
hastaliklara 6zgii (epidemiological) bir model 6nermis ve test etmigstir. Bu modeller,
tipta, bulagici hastaliklarin yayilmasinin tahmininde kullanilmaktadir. Bir kisi veya
kiigiik bir grup insan (yenilikgiler) hastalanmakta ve hastalid1 (yenilik) kisisel temas
yoluyla yaymaktadir. Bu salgin seklindeki yayilma, etkilenebilecek herkes
hastalanincaya kadar devam etmektedir (Wright ve Charlett, 1995).

Bass modelinde, bir yeniligin potansiyel benimseyenlerinin, kitle iletigim
araglan ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere iki iletigim kanalindan etkilendigi
varsayllmaktadir. Bu varsayimdan hareketle, modelde benimseyenler iki gruba
ayrilmaktadir. Buna gore, bir grup sadece kitle iletigim araglarindan, dier grup ise,
sadece kulaktan kulaga iletisimden etkilenmektedir. Modelde, ilk grup “yenilik¢i”,
ikinci gruptakiler ise, “taklit¢i” olarak adlandirilmaktadir (Kumar ve digerleri, 1998).

Bu gercevede, Bass modelinde, kitle iletisim araglarinin ve kulaktan kulaZa
iletisimin etkisi yenilik katsayisi ve taklit katsayis1 ile modele dahil edilmektedir
(Mahajan ve digerleri, 1990b). Model, yeniligin yayilmasim kitlesel (digsal bilgi
kaynaklar1) ve kigiler arasi (igsel bilgi kaynaklar1) iletisim kanallanyla
agikladifindan, bu katsayilar sirasiyla digsal etki katsayisi ve igsel etki katsayisi
olarak adlandirilabilir (Lekvall ve Wahlbin, 1973; Mahajan ve Muller, 1979).

Sekil 1.7 modelin kavramsal ve analitik yapisin1 géstermektedir. Sekil 1.7.A’da
goriilecegi iizere, model kavramsal olarak, digsal etkiyle yeniligi benimseyen
yenilikgilerin, yayilma siirecinin her agamasinda var oldugunu varsaymaktadir. $ekil
1.7.B modelin analitik yapisimi gOstermektedir. Buna goére, kiimiilatif olmayan
benimseyen dagiliminin tepe noktasina ulagildifi T* zamani, S seklindeki kiimiilatif
benimseme egrisinin kirilma noktasidir. Benimseme stireci T*’dan 2T*’a kadar olan

zaman aralifinda simetriktir (Mahajan ve digerleri, 1990b).



A. Digsal ve i¢sel Etki Sonucu Gergeklesen Benimsemeler

n(t)

fgsel etki sonucunda
gerceklesen
benimsemeler

Dugsal Etki sonucunda
gerceklesen benimsemeler

Zaman

B. Bass Modelinin Analitik Yapisi

n(t)

N(t) f----=--=------=z

T* 2T Zaman

Sekil 1.7. Bass Modelinin Kavramsal ve Analitik Yapisi
(Kaynak: Mahajan ve digerleri, 1990b)

Zaman
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Bireyin yeniligi heniiz benimsemedigi t zamaninda, yeniligi benimseme
olasilig1, daha énceden benimsemis olanlarin artan, dogrusal bir fonksiyonudur ve su
sekilde ifade edilebilir (Bass ve Bultez, 1982):

P(t)=£(0)/( - F(e) = p+qF ()

F(t):t zamamnda kiimiilatif benimseyenlerin yiizdesi

f(¢) :t zamaninda kiimiilatif olmayan benimseyenlerin ytizdesi

p = 0:yenilik katsayisi

q 2 0:taklit katsayis1

(1
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p Kkitle iletigim araglarindan kaynaklanan etkiyi, g kulaktan kulaga iletisimden
kaynaklanan etkiyi ifade etmektedir. Bu noktada, + zamaninda yayima orani su

esitlikle tanimlanabilir:

ﬂo¥%9=b+ﬁmm—nw @

Eger m, toplam potansiyel benimseyen sayis1 ise, ¢+ zamaninda kiimiilatif

benimseyen sayis1 N(t)=mF(¢t) ile ifade edilir. Benzer sekilde, kiimiilatif olmayan
benimseyen sayis1 n(t) =mf(¢) ile ifade edilebilir. Bu bilgiler 15181nda esitlik 2

yeniden diizenlendiginde su ifade edilir:

dN () _

"0==7

pW—N@h%NmW—Nm] 3)

Bass modelinde yayilma siirecinin pm sayidaki benimseyenle bagladig
varsayilmaktadir. Egitlik 2’de p[l -F (t)] ifadesi, benimseme aninda, tirtinii daha
Once satin almig kigi sayisindan etkilenmeyenlerin benimsemesini temsil etmektedir;
bu grup yenilikgilerdir. gF (t)[l -F (t)] ifadesi, daha Once benimsemis olanlarin
sayisindan etkilenenleri temsil etmektedir. Bu grup modelde “taklit¢iler” olarak
adlandirilan benimseyenlerdir (Mahajan ve digerleri, 1990b).

Esitlik 2’nin integrali alindifinda kiimtlatif benimseyen dagilimi, F(t), elde
edilebilir. F(¢)’nin tiirevi alindiginda, yayilma siirecini temsil eden, kiimiilatif
olmayan benimseyen dagilimi elde edilebilir. Bu dagilimlar, su gekilde formiile

edilmektedir:

1- e-(Pﬂl)t

L+(q/ple " @

F@)=
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2 ,-(p+q)
N Plota)e s
f@® (psge e} ©)

Buraya kadar yapilan agiklamalar cercevesinde goriilmektedir ki, modelde
yenilik¢i 1ile taklitgi arasindaki ayrim bireyin etkilendigi iletisim kanalina
dayanmaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990b). p ve q icin yapilan tahminler
kullanilan tahmin y&ntemine gore degisebilir (Mahajan ve digerleri, 1990b). Asagida

parametrelerin tahmininde kullanilabilecek yontemler agiklanmaya ¢aligilmaktadir.

1.4.1.1. Bass Modelinde Parametre Tahmin Yontemleri

Bir yeniligin yayilmasin1 6ngérmek amaciyla Bass modelinin kullamlmas: su
i¢ parametrenin tahmin edilmesini gerektirmektedir: Digsal etki katsayisi (p), igsel

etki katsayisi (¢) ve pazar potansiyeli (m).

Literatiirde, modelin parametrelerini tahmin etmek amaciyla gelistirilen gesitli
tahmin yontemlerine rastlanmaktadir. Digsal etki ve i¢sel etki katsayilarinin degerleri
kullamilan tahmin y6ntemine gére degisebilir. Cevaplanmasi gereken temel ‘soru,
¢esitli tahmin yOntemlerinden hangisinin, neden kullamilmasi gerektigidir. Bu

sorunun cevabi uygun veriye baglidir (Mahajan ve digerleri, 1990a).

Eger dnceki veri mevcut degilse, yonetimin kararlar1 ya da benzer {riinlerin
yayilma gegmisi kullanilarak parametre tahmini yapilabilir. Bu tiir durumlarda
cebirsel tahmin yontemleri kullanilmaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990a).

Verinin mevcut oldugu durumlarda parametrelerin tahmininde olagan en kiigiik
kareler yontemi (OLS), en gok olabilirlik tahmini (MLE) y&ntemi veya dogrusal
olmayan en kiigiik kareler (NLS) ySntemi kullanilabilir. Bass tarafindan &nerilen
yayilma modelinde {i¢ parametre oldugundan, bu y6ntemlerin uygulanabilmesi i¢in

en az {i¢ dSnemi kapsayan veri gerekmektedir. Sabit ve giiglii parametre tahmini i¢in
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verinin tepe noktasimin gergeklestigi yili kapsamas: gerektigi belirtilmektedir
(Mahajan ve digerleri, 1990a). OLS yo6nteminde parametreler Bass modelindeki
esitligin regresyon analogu alinarak bulunmaya calisilmaktadir. MLE ve NLS

yontemlerinde ise parametreler dogrudan hesaplanabilmektedir (Schmittlein ve

Mahajan, 1982).

Yeni veri elde edildikge parametre tahminlerini giincellemek amaciyla
kullamlan tahmin y&ntemleri zaman-degisken tahmin yOntemleri olarak
adlandirilmaktadir, Bayesyan tahmin y6ntemi ve geri bildirim filtreleri bu amagla
tasarlanmig yontemlerdir. Bu y&ntemlerde yayilma verisi elde edilmeden &nce bir
baglangi¢ tahmini yapilmaktadir. Daha sonra ek yayilma verileri olustuk¢a baslangig
tahminlerinin giincellestirilmesini saglayacak bir formiil gelistirilir (Mahajan ve
digerleri, 1990a).

1.4.1.2, Bass Modelinin Varsayimlari

Bass modelinin kavramsal ve analitik yapist ile ilgili yukarida yapilan
agiklamalardan sonra, bu modelin varsayimlarinin belirlenmesinde konunun
biitlinliiglinii saglamak agisindan yarar gériilmektedir. Varsayimlarin ¢ogu, yayilma
stirecinin analitik olarak agiklanmasini saglayan basitlestirici varsayimlardir. Bu
varsayimlarin  bilinmesi, yayilmanin dinamiklerini anlamak ve yorumlamak
agisindan Snemlidir. Modelin temel varsayimlari agagida agiklanmaya caligiimigtir

(Mahajan ve digerleri, 1990a):

a. Pazar potansiyeli zaman igerisinde degismeyip, sabit kalmaktadir. Buna
gore, yeni {irliniin pazar potansiyeli (m) giris asamasinda belirlenmekte ve

tirliniin yagami boyunca degismeden kalmaktadir.

b. Bir yeniligin yayilmasi dier yeniliklerin yayillmasindan bagimsizdir.
Modele gore, bir yeniligin benimsenmesi bagka bir yeniligin

benimsenmesinde tamamlayici, ikame ya da deger arttiric1 degildir.
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c. Yeniligin yapis1 zaman igerisinde degismemektedir.
d. Yayilma siireci boyunca, sosyal sistemin cografi sinirlar1 degismemektedir.

e. Modele gore yayilma stireci iki kutupludur. $6yle ki, yeniligin potansiyel
benimseyenleri yeniligi ya benimser ya da benimsemez. Bu varsayimin
sonucu olarak, model benimseme siirecinin agamalarim (farkindalik, bilgi

vb.) dikkate almamaktadir.
f. Yeniligin yayilmasi pazarlama stratejilerinden etkilenmemektedir.
g. Urlinlin ve pazarn nitelikleri yayilma siirecini etkilememektedir.

h. Bass modeli bir talep modelidir. Dolayisiyla, modelde arz simrlamalar

yoktur.

i. Benimseme birimi tek bir benimseme gergeklestirmektedir. Bass modeli,

sadece ilk defa satin alanlar1 kapsamaktadir.

Onerilen diger bir yayilma modeli Rogers modelidir. Bu modelde, Bass
modelinden farklt olarak, bireyler yeniligi benimseme zamanina gore

smiflandirilmaktadir. Asagida Rogers modeli agiklanmaya calisilmaktadir.

1.4.2. Rogers Modelinin Tamitimi ve Degerlendirilmesi

Rogers (1983), yayilma egrisinin normal dagiim gOstermesi gerektigini
savunmaktadir. Yayilma egrisinin normal dagilim gostermesinin nedeni yayilma
etkisi ile agiklanabilir. Yayilma etkisi, bireyin yeniligi benimseme veya reddetme
karar1 tizerindeki kimiilatif olarak artan etki diizeyi olarak tamimlanmaktadir

(Mahajan ve digerleri, 1990b). Yayilma etkisi, sistemde yenilifin benimsenmesi
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veya reddedilmesi sonucunda artan bilgi ile olugmaktadir. Yeniligi ilk benimseyenin
bunu sistemin iki {liyesiyle tartiymas: ve daha sonra her iki iiyenin yeniligi
tanidiklarina aktarmasi durumunda olusan dagilim normal dagilim olacaktir. Yayilma
etkisi, sosyal sistemdeki bireylerin yaris1 yenilifi benimsediginde azalmaya
baglamaktadir. Bunun nedeni, yeniligi bilmeyenlerin sayist azaldigindan her yeni
benimseyenin yeni fikri aktaracagi bir tanidik bulmakta zorlanmasidir (Rogers,
1983:244-245).

Ote yandan, sosyal sistemin tiyelerinin birbirleriyle etkilesimi stati engeller,
cografi konum gibi nedenlerle tamamen serbest olmayabilir. Dolayisiyla, yayilma
egrisinin normal dagilim gosterdigi varsayimi, gergekte nadir olarak karsilagilan bir
durumdur. Ancak, benimseyen kategorilerinin olusturulmasinda faydalidir (Rogers,

1983:244-245).

Rogers (1983) benimseyenleri, yeniligi ilk defa satin aldiklar1 zamana goére
siniflandiran bir model 6nermektedir. Rogers modelinde, normal dagilimin iki temel
istatistik parametresi olan ortalama ve standart sapma kullanilarak benimseyenlerin
kategorilere ayrilabilecegi Onerilmektedir (Mahajan ve digerleri, 1990b). Ortalama
ve standart sapma, bir normal dagilimi kategorilere b6lmek amaciyla kullanilabilir.
Soyle ki, ortalamanin her iki tarafina, standart sapmalar isaretlenerek dikey ¢izgiler
¢izildiginde dagilim, her birinde standart bir cevaplayict ylizdesi bulunan
kategorilere ayrilmig olacaktir., Rogers tarafindan benimseme zamaninin ortalamas:
ve standart sapmasini hesaplayarak bes benimseyen kategorisi tanimlanmaktadir. Bu
kategoriler Yenilik¢iler, Erken Benimseyenler, Erken ¢ogunluk, Ge¢ Cogunluk ve
Takipgilerdir. Sekil 1.8 kategorilere ayrilmig normal dagilimi1 ve her kategoride yer
alan benimseyenlerin yaklagik ylizdesini gostermektedir (Rogers, 1983:246).
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Erken Geg

Cogunluk i Cogunluk

Yenilik¢iler Takipgiler
% 16

% 34 % 34

Benimseyen Kategorisi Benimseyenlerin Yilzdesi Zaman Aralig
Yenilikgiler 2.5 0-t-2c

Erken Benimseyenler 13.5 : t-o ve t-20 aras!
Erken Cogunluk 34.0 t ve {-o aras!

Geg Cogunluk 34.0 t ve t+o arasi
Takipgiler 16.0 t+o’dan sonsuza kadar

Sekil 1.8 Rogers Modeline Gire Benimseyen Kategorileri
(Kaynak: Rogers, 1983:246)

Rogers modelinin avantajlar1 su sekilde belirtilebilir (Mahajan ve digerleri,

1990b):
a. Uygulanmasi kolaydir.

b. Kategoriler galiymadaki her birimi kapsayacak sekilde ayrintilidir ve bir

kategorideki birim digerinde yer alamaz.

c. Kategoriler standart oldugundan farkli ¢aligmalarin  sonuglan
kargilagtirilabilir.

d. Yayilma egrisinin normal dagilim oldugu varsayimindan hareketle {iriiniin
devam eden kabul edilme diizeyi tahmin edilebilir ve benimseyen

kategorileri ile biitlinlestirilebilir.

Bu avantajlarinin yaninda modelin eksiklikleri de bulunmaktadir. Rogers

modelinin eksikliklerinden biri, tiim yeni {iriinlerin yayilma egrisinin normal dagilim
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oldugu varsayimidir. Oysa, ¢ogu durumda yeni {iriinlerin yayilmas: normal olmayan

bir dagilim sergilemektedir (Mahajan ve digerleri, 1990b).

Modelin diger bir eksikligi, tlm yeni {irtinler i¢in benimseyen
kategorilerinin bilytikltiglinlin ayn1 oldugunun ampirik veya analitik olarak
desteklenememesidir (Mahajan ve digerleri, 1990b). Bu nedenle, modelin %2.5’luk
yenilikgi tanimi pazarlamacilar i¢in anlamli olmayabilir. Ciinkii, modele gére,
tiiketiciler yenilikgilik kavramindan, demografik, sosyo-ekonomik veya Kkisisel
ozelliklerinden bagimsiz olarak, yeniligi satin alan ilk %2.5’u olusturduklan igin
yenilik¢idirler. Oysa, bireyler bazi alanlarda yenilik¢i iken bazi alanlarda takipgi
olabilmektedirler (Wright ve Charlett, 1995).

1.4.3. Benimseyen Kategorilerinin Rogers ve Bass Modeli Kullanilarak

Olusturulmasi

Yukanida agiklanmaya calisildig: {izere, yenilikg¢i ile taklit¢i arasindaki fark
Bass modelinde kigiler arasi etkiye, Rogers modelinde benimseme zamanina
dayanmaktadir. Halbuki, Bass modeli kullanilarak da bireyler benimseme zamanina

gore kategorilere ayrilabilmektedir (Mahajan ve digerleri, 1990b).

Bu amagla, kiimiilatif olmayan benimseyen dagilimimin bilikiim noktalarina ve
tepe noktasina ulasildigi T;, T, ve T* zamanlarinin analitik olarak hesaplanmasim
gerektirmektedir. Bu gergevede, benimseyen kategorilerinin zaman araliklarini ve
boyutlarini tahmin etmek igin Tablo 1.2°de sunulan formiiller gelistirilmigtir. Her
benimseyen kategorisinin zaman aralig1 ve boyutlar1 Bass modelinde yer alan iki
parametreye, digsal etki katsayisina (p) ve igsel etki katsayisina (q), dayanmaktadir.
Biikiim noktalari, kiimiilatif olmayan benimseyen dagiliminin (f{#)) zamana (f) goére

ikinci tiirevi alinip sifira egitlenerek hesaplanmaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990b).
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Tablo 1.2, Bass Modeli Kullamlarak Olusturulan Benimseyen Kategorilerinin Zaman Araliklar

ve Boyutlarimin Hesaplanmasi

Bass
. Benimseyen . T
Bé:::n?:;:? Dagiliminda Zaman Araligi Benimsey ;n Kz:tegorlsmm
g Kapsadifi oyutu
Zaman Arahg
Yayilma
Yenilikgiler Stirecinin T=0 p
Baglangict
Erken , S Pl L2 |1+ 2]-
Benimseyenler Ty’e kadar (»+ q)ln[(2 * J?)q ] 2 [l q ) J12 ([ ¥ )" *
Erken . 1 1
] —L nGk+3 _L( _r;)
Cogunluk T-T (r+9q) ( ) iz [ T
1
Geg¢ Cogunluk T, -T, mlﬂ (2 + \/3—) J—:—z——[l + f—J
Takipgiler T,- ® ;_(1 + fj - _:T(l + f)

(Kaynak: Mahajan ve digerleri, 1990b)

Onerilen bu siiflandirma ySntemi Rogers modelinin g¢esitli eksikliklerini
tamamlamaktadir. Oncelikle, yayilma siirecinin normal dagilim g&sterdigi varsayimi
yapilmamaktadir (Martinez ve digerleri, 1998). Ikinci olarak, her yenilik igin
benimseyen kategorilerinin boyutlarinin aymi oldugu varsayim: yapilmamaktadir.
Séyle ki, kategoriler belirli bir yenilige &zgii olacak sekilde smmflandirilmig
benimseyenleri ifade etmektedir (Mahajan ve digerleri, 1990b). Son olarak, ortak
parametre degerleri kullamlarak farkli ¢alismalarin sonuglar karsilagtirilabilmektedir

(Martinez ve digerleri, 1998).

Onerilen siniflandirma yénteminin eksiklikleri de bulunmaktadir. Benims\eyen
kategorilerinin siiresi ve genisliginin sadece p ve g parametrelerine bagh olmasi
nedeniyle Bass modélinin yayilma siirecini tanimlayamadig1 durumlarda (&rnegin p
ve ¢ verdiginde) alternatif bir
kullanilabilmektedir. Bu durumda, kategorilerin genigligi kullanilan modele gore
degisebilmektedir. Modelin bir diger eksikligi p ve g parametrelerinin tahmini ile

iliskilidir. p ve ¢ igin sabit ve saglikli tahminler ancak verinin benimseyen

icin yanlig isaretler yayilma modeli
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dagiliminin tepe noktasim igerdigi durumlarda elde edilebilmektedir (Mahajan ve

digerleri, 1990b).

1.5. Pazarlama Literatiiriinde, Yeniligin Yayillma Siirecine iliskin Onceki

Arastirmalar

Bu boliimde yayllma modellerinin literatiirde hangi amaglarla kullamldig,
yayilma modellerinin uyumunun iyiligi, modellerdeki parametreleri tahmin
edebilmek igin Onerilen tahmin ySntemlerinin giivenilirlii ve benimseyen
kategorilerinin benimseme davramglarindaki farkhiliklarin analizi ile ilgili ampirik
¢aligmalarda elde edilen sonuglar agiklanmaya galigilacaktir. Daha sonra, yeniligin
yayilmasi1 modellerinin {ilkemizde internet bankaciliginin yayilma siirecini agiklayip

agiklamadid: aragtirilacaktir.

1.5.1. Yayilma Modellerinin Kullanimi

Yayilma modelleri geleneksel olarak satiy Ong0riisii yapmak amagl

kullamilmaktadir. Buna ek olarak, yayilma modelleri tanimlayici ve normatif amagh

kullanilmaktadirlar.

Yayilma modelleri yayilma olgusunu tamimlayan analitik yaklagimlardir.
Dolayisiyla, yayilmaya dayanan hipotezlerin test edilmesinde modeller agiklayici
sekilde kullanilabilmektedir. Bunun yaninda, yayilma modelleri yeni bir trliniin
yasam egrisini elde edecek sekilde tasarlandigindan bir tiriiniin nasil pazarlanmasi

gerektigini belirlemek icin normatif amaglarla kullanilabilirler (Mahajan ve digerleri,

1990a).

Ek-1 yayilma modellerinin tamimlayict amagli kullamldigi ¢aligmalardan
bazilarim g&stermektedir. Tabloda, ¢aligmalarda dogrulugu test edilen hipotezler,

hipotezlerin testinde kullanilan yayilma modelleri ve ¢aligmalarin bulgulan
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dzetlenmektedir. Ek-1°den goriilecegi lizere, yayilmanin seyri, yayilma siirecini
etkileyen etmenler ve kaynagmi yayilma teorisinden alan bazi kavramlar ile ilgili
hipotezlerin dogrulugunun arastirilmasinda yayilma modelleri kullanilabilmektedir.
Ornegin, Ek-1°den goriilecegi lizere, algilanan iirtin 6zelliklerinin yayilma siirecine
etkisi, llkeler arasinda yeniligin yayilmasi, yeni iiriinlerin {iriin yagsam egrisi ile ilgili

hipotezler yayilma modelleri kullanilarak test edilmektedir.

Pazarlama degiskenlerinin yayilma modellerine dahil edilmesi yoluyla,
pazarlamanin yayilma tizerindeki etkisi dlgiilebilmekte ve bdylece yeni iiriinler i¢in

pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir (Simon ve Sebastian, 1987).

Bass modelinde, daha Once belirtildigi lizere, li¢ parametre vardir; pazarlama
karmasi1 degiskenlerinin yayilma siireci {lizerindeki etkisi degiskenlerin Bass
modelindeki parametrelerin (digsal etki ve igsel etki katsayilari ve pazar potansiyeli)
bir fonksiyonu olarak yayilma modellerine dahil edilmesi yoluyla 6lgiilebilmektedir
(Mahajan ve digerleri, 1990a). Bu sekilde olusturulan modeller pazarlamaya bagh

modeller olarak adlandirilabilmektedir.

Pazarlama karmasinin elemanlarinin yayilma siirecine etkilerinin, bagka bir
ifadeyle pazarlamaya bagli yayilma modellerinin ampirik olarak test edildii az
sayida ¢aligmaya (Bass 1980; Bass ve Bultez, 1982; Simon ve Sebastian 1987;
Dockner ve Jorgensen, 1988; Horsky, 1990; Conde ve Ruiz, 2001) rastlanmaktadur.
Bunun bir nedeni olarak, satig ve pazarlama degiskenlerine iligkin verinin
bulunmasindaki zorluk gésterilebilir. Diger bir nedeni, yenilikler lizerinde yayilma
slireci boyunca radikal teknolojik degisiklikler yapilmasi olabilir. BSyle bir durumda
gesitli yasam egrisi  dénemlerini kargilagtirmak anlamli olmayabilir (Simon ve

Sebastian, 1987).
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1.5.2. Pazarlama Karmasi Elemanlarinm Yeniligin Yayilma Siirecine Etkileri

Uzerine Yapilan Cahsmalar

Pazarlama karmasi elemanlarindan reklam, yeniligin yayilmas: siirecindeki
etkisi en fazla incelenen tutundurma fonksiyonudur. Telefon igin yapilan bir
¢alismada (Simon ve Sebastian, 1987) reklamin yayilma siirecine etkisinin zamanla
arttif1 belirtilmektedir. Caligmaya gore, reklam telefonun piyasadaki yayilma
slirecinin hizim1 etkilemektedir; ancak benimsenen toplam telefon sayisinda artig

gozlenmemektedir

Reklamin yayilma stirecine etkisinin yagam egrisi dénemi, tiriin tiirii ve reklam
icerigi gibi durumsal degiskenlere bagli oldugu, dolayisiyla yayilma modelinin
katsayilar1 ilizerindeki etkisinin genellenemeyecegi belirtilmektedir (Simon ve

Sebastian, 1987). Tablo 1.3 reklamin farkli durumlardaki etkisini géstermektedir.

Tablo 1.3. Durumsal Degiskenlere Bagh Olarak Reklamin Yayilma Modelleri Uzerindeki Etkisi

Gegerli Olmas ::g:;? Uriin Ozellikleri Reklam Icerigi
Beklenen Model . i
Donemi
v, Yenilik
- Gergek yenilik, > .
Yenilik katsayist Erken Dustik gbzlenebilirlik, B.'enzer:ﬂz.l l].(’
reklama baghidir, . Uriin bilgisi,
Bireysel satin alma. . .
Kigisel deger.
S Tiiketici degerlendirmeleri,
Taklit katsayis: reklam Ynksek. goz I'en‘e bilirlik, Sosyal/rekabetgi ortamda
Orta Sosyal iletisimin konusu, X
baghdur. . . . | gosterimler,
Rekabetgi avantajin nedeni.
Sosyal baski.

(Kaynak: Simon ve Sebestian, 1987).

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan fiyatin benimseme hizimt
etkiledigini savunan c¢aligmalarda etkinin nasil meydana geldigi ile ilgili iki
yaklagima rastlanmaktadir. Ilk yaklagima gére fiyat yenilik ve taklit katsayilarini (p
ve g) etkilemektedir. Diger yaklagima gore fiyat {iriinlin pazar potansiyelini
etkilemektedir. Bu yaklagimlar gergevesinde, pazara yeni iirlin sunan bir firmanin
uygulayabilecegi iki fiyat stratejisi oldugu ifade edilebilir. Ik yaklagimi savunanlar,
pazara niifuz etme stratejisini Snermektedirler. Bu stratejiye gore, fiyat basta diistik
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tutulup zamanla arttinlmaktadir. Fiyatin Urlinlin pazar potansiyelini etkiledigini
savunanlar pazarin kaymagini alma stratejisini 6nermektedirler. Buna gore, fiyat

basta yiiksek tutulup zamanla diisiiriilebilir (Mahajan ve digerleri, 1990a).

Dagitimin yayilma siirecine etkisini degerlendirmek igin yapilan galigmalarda
bir uzlasmaya rastlanamamaktadir. Ayrica, dagitima bagli modellerin uyumunun

iyiliginin diigiik oldugu belirtilmektedir (Conde ve Ruiz, 2001).

1.5.3. Parametre Tahmin Yéntemlerinin Giivenilirligi

Ug parametre tahmin yonteminin (olagan en kiigiik kareler (OLS), en g¢ok
olabilirlik tahmini (MLE) ve dogrusal olmayan en kiigikk kareler (NLS))
karsilagtirildig: caligmada (Srinivasan ve Mason, 1986) OLS ydnteminin diger iki
yontemden daha az duragan oldugu tespit edilmigtir. NLS y&nteminin iistiinliidiine
ragmen, anket tipi veri kullanildiginda MLE ve NLS esit performans gdstermektedir.
12 yillik verilerle yapilan tepe noktasi tahmininde MLE y6nteminin 4 yillik veri igin

ve NLS yonteminin 8 yillik veri igin gergek verilere daha yakin sonu¢ verdifini

goriilmektedir.

Modellerin karsilastinldidi ampirik ¢aligmalarin (6rnegin, Schmittlein ve
Mabhajan, 1982; Srinivasan ve Mason, 1986) bulgular su sekilde &zetlenebilir:

e OLS yontemi p, ¢ ve m igin standart hatalar1 dogrudan vermemektedir.

Dolayisiyla, parametrelerin istatistiksel anlamlili31 hesaplanamamaktadir.

e MLE yo6nteminde parametreler igin yaklagik standart hata degerleri
hesaplanabilmektedir. Diger taraftan, ySntemde sadece Orneklem hatalar
dikkate alinmakta, diger hatalara 6nem verilmemektedir. Dolayistyla,

hesaplanan standart hata tahminleri ¢ok iyimser olabilir.
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e NLS yOnteminde toplam hatayr temsil etmesi igin ek hata terimi
kullanilmaktadir. Hata terimi, Orneklem hatalarini, ekonomik kosullar,
teknolojik geligmeler, reklam, fiyat, diger pazarlama etkileri ve rekabetci
etkiler gibi dis degiskenlerin etkisini ve yogunluk fonksiyonunun yanlig

tanimlanmasini kapsamaktadir.

Giivenilir parametre tahmini i¢in gerekli gézlemler gerceklestifinde, &ngorii
yapmak i¢in ¢ok ge¢ olacagindan parametre tahmin ySntemleri genellikle modelleri
test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu agidan disiinildigiinde yontemler
birbirlerinden ¢ok farkli olmamaktadir (Mahajan ve digerleri, 1990a). Baska bir

ifadeyle, bir yéntemin digerinden lstiin oldugu sdylenememektedir.

1.5.4. Bass ve Rogers Tarafindan Onerilen Yeniligin Yayilmasi Modellerinin

Uyumunun lyiligi

Literatiirde Bass tarafindan Onerilen yeniligin yayilmasi modelini test etmek
amaciyla kullanilan ii¢ yonteme rastlanmaktadir. Bu ySntemler agagida agiklanmaya

calisilmaktadir (Wright ve Charlett, 1995):

a. Gegmis veriler incelenerck tahmin edilen benimseyen sayis1 ile gergek
benimseyen sayist arasindaki korelasyonun incelenmesi: Bu amagla, 32 veri
seti ile model test edilmigtir. Veri seti Bass’in ¢aligmasindaki 11 dayamkl
tiketim mali, Amerika ve Avrupa’daki 17 VCR pazar, hastane ve
okullardaki 4 arastirmayr kapsamaktadir. Arastirmada ulagilan sonuglara
gore, yayilma periyotlar1 5 ile 15 yil arasinda degisiklik géstermektedir ve
model 0,90°1ik (R?) bir agiklama giicii ile dogrulanmaktadir.

Modelin benzer sekilde test edildigi diger iki ¢aligmada su sonuglara
ulagilmistir: Amerika’da egitim alamindaki bir yeniligin yayilmasinin

incelendipi ¢aligma 0,98°lik (R?) bir agiklama ile modeli dogrulamaktadur.
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Giiney Bat1 Amerika’da, ev enerji sistemleri i¢in yapilan ¢alisma 0,89 R?

degeri ile modelin uyumunun iyiligini géstermektedir.

b. Modelin egrinin tepe noktasinda benimseyen sayisim tahmin etme
becerisinin test edilmesi: Bu amagla, Amerika’da kablolu televizyon igin
yapilan ¢aligmada, Onceki verilere dayanarak yapilan tahminin, tepe
noktasini, gergceklesmeden dort yil 6nce 6ngoérebildigi belirtilmigtir. Diger
bir ¢aligma okullarda sOmestr sisteminin benimsenmesi {izerinde
yapilmigtir. Caligmada, tepe noktasimn 1976 yilinda, 228 benimseyen
okulla gergeklesecegi 6ngériilmily ve gergek tepe noktasi, 257 benimseyen

okulla, 1976 yilinda olugsmustur.

¢. Modelin uzun dénemli yayillma seyrini tahmin edebilme becerisinin test
edilmesi: Bu amagla yapilan ¢aligmalarda tahmini ve gergek benimseyen
sayilan arasindaki korelasyonlar 0,96 (21 yillik bir dénem), 0,98 (29 yillik
bir dénem) ve 0,99 (24 yillik bir dénem) olarak bulunmustur.

Rogers modelinin, yayilma egrisinin seklini veya tepe noktasinin zamanim ve
bliytikliiglinli tahmin etme hususunda Bass modelinden daha iyi oldugu
sdylenemeyebilir (Wright ve Charlett, 1995). Bass modeli ve Rogers modelinin
kargilagtirildign bir ¢aligmada (Mahajan ve digerleri, 1990b) gercek benimseme
verilerinin normal dagilim gdstermedigi saptanmugtir. Ayrica, ¢aligmada normal
dagilm ile yayilma diizeyinin daha diigiik tahmin edildigi ve normal dagilimin
gercek yayilma eprisinden yavas ilerledigi gozlenmektedir. Oyleyse, modelin
uyumunun iyiligi hususunda Bass modelinin Rogers modelinden {istiin oldugu ifade

edilebilir.

1.5.5. Benimseyen Kategorilerinin Ozellikleri

Benimseyen kategorilerinin &zelliklerini tammlamak amaciyla yapilan ilk

¢aligmalarin 1960°h yillarin sonunda ortaya ¢ikt1g: ifade edilebilir (Martinez ve Polo,
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1996). 1960 ve 1970°1i yillarda yapilan ilk ¢aliymalarda hem dayanikli tiiketim
mallart hem de sik satin alinan mallar tizerinde uygulama yapilmigtir (Martinez ve
digerleri, 1998). Daha sonraki yillarda yapilan ¢aligmalarda kisisel bilgisayar
(Dickerson ve Gentry, 1983; Mahajan ve digerleri, 1990b) gibi dayanikli tiiketim
mallan1 veya ev video siparis sistemleri (Greco ve Fields, 1991) gibi hizmetler

lizerinde uygulama yapildig: goriilmektedir.

Bu gercevede, benimseyen kategorilerinin &zellikleri ile ilgili literatiirdeki

¢alismalar incelenerek olusturulan genellemeler Ek-2’de sunulmaktadir.

Benimseyen kategorilerinin zelliklerini agitklamak amaciyla kullanilan
degiskenler sosyoekonomik &zellikler, kisilik degiskenleri ve iletisim davrams
olmak iizere li¢ baglk altinda toplanabilir. Ek-3 bu ti¢ baslik gergevesinde, sunulan
her bir genellemeyi destekleyen ve desteklemeyen ¢aligmalarin  sayisini

g6stermektedir.

Ek-3’te goriilecegi {izere, caligmalann gogunda, bafimsiz bir degisken ile
yenilik¢ilik arasinda pozitif iligki oldugu belirtilmektedir. Dogmatizm ve kadercilik
gibi sadece bir kag degiskenin yenilikgilikle negatif iliskili oldugu gortilmektedir.
Ek-4 yenilik¢ilik ile iligkili degigkenleri, yenilik¢ilik ile bu degiskenler arasindaki

iliskinin yoniinii ve iligkinin incelendigi ¢aligmalarin sayisin1 gostermektedir.

Pozitif ve negatif iliskinin varlifim veya bir iliskinin olmadifini gdsteren
¢aligmalarin sayisina dayanarak faktorlerin éneminden bahsedilebilir. Ancak, bu
husustaki yargilar, bazi faktorlerin (fikir liderligi gibi) 6nemli sayida galiymada
arastirilmig, buna karsilik diger faktdrlerin (marka bagliig1 gibi) daha az sayida
¢alismada arastinlmis olmasi ve galigmalarin sonuglarimin kesin olmamasi nedeniyle

yamiltict olabilir (Robertson, 1971:109).

Yenilikgilik tirtin kategorileri i¢in kargilikli olarak genellenemediginden Ek-3

ve Ek-4 birlikte incelenmelidir. Baska bir ifadeyle, her faktdr grubunun etkisi {iriin
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kategorisine goére degisiklik gosterebilir. Eger bir pazarlama programi yenilik¢inin
Ozelliklerine odakli ise, yenilikginin o {irlin veya iriin kategorisi ile ilgili

Ozelliklerine odaklanilmalidir (Robertson, 1971:109).

Tablo 1.4 buraya kadar yapilan agiklamalar dogrultusunda benimseyen

kategorilerinin profillerini agiklamaktadir.

Kisisel bilgisayar i¢in yapilan diger bir arastirmada (Mahajan ve digerleri,
1990b) benimseyenler bes ayr1 kategoride (yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
gogunluk, ge¢ cogunluk ve takipgiler) incelenmis ve kategorilerinin yas, egitim, aile
geliri ve meslek agisindan anlamli bir sekilde farklilagtifi tespit edilmistir. Buna
gbre, daha erken benimseyenler daha yiiksek gelir ve egitim seviyesine ve
profesyonel mesleklere sahiptirler. Yas boyutu agisindan incelendiginde, ge¢
¢ogunlugun yas ortalamasi daha disiiktlir, ancak dogrusal bir iligki tespit
edilmemistir. Geg¢ ¢ogunluk ve takipciler mesleki dagilim agisindan birbirlerinden
anlamli bir gekilde farkli degildirler.

Gelir diizeyinin benimseyen kategorileri arasinda farklilagtifim ve tiiketicinin
yenilikgiligi ile iligkili oldugunu gésteren galigmalara rastlanmaktadir ve Tablo 1.4’te
sunulan benimseyen kategorilerinin profilleri incelendiginde gelirin dikkate alindig:
gorillmektedir. Ancak, benimseyen kategorilerinin &zellikleri ile ilgili Rogers
tarafindan sunulan genellemelerde gelir diizeyi ile ilgili bir genelleme

bulunmamaktadir. Bu nedenle, gelir diizeyinin kategoriler arasinda farklilik

gosterdigi s6ylenemeyebilir.

Ek-3 ve Ek-4’te goriilecegi fizere, literatiirde yenilikgilige etkisi en fazla
aragtirilan degiskenler demografik ve sosyoekonomik degiskenlerdir. Bagka bir
ifadeyle, ¢aligmalann gogunda benimseyen kategorileri arasindaki demografik ve
sosyoekonomik farkliliklar aragtinlmistir. Sonraki yillarda yapilan galigmalarin
cogunda da  demografik ozelliklerin aragtirildigr gorilmektedir (Mahajan ve
digerleri, 1990Db).
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Demografik ve sosyoekonomik degiskenlere ek olarak, benimseyen
kategorilerinin {irlinti kullanma siklif1, ayni liriin simfindaki diger iiriinleri kullanma
agisindan farklilik gosterip gostermedifini arastiran g¢aligsmalara rastlanmaktadir.
Kisisel bilgisayar i¢in yapilan bir ¢alisgmada (Mahajan ve digerleri, 1990b), iiriiniin
kullanim siklig1 agisindan kategoriler arsinda farklihk oldugu saptanmigtir.
Digerlerinden daha erken benimseyenler, daha fazla sayida bilgisayar yazilimi ve
daha sik bilgisayar kullanmaktadirlar. Genel olarak yenilik¢ilerin, yeni {iriinle aym
tirlin kategorisindeki diger Uriinleri sik kullandiklarim belirtilmektedir (Mahajan ve
digerleri, 1990b; Uray, 1992, Stafford, 2003). Oyleyse, benimseyen kategorilerinin
baz: tiiketim aligkanliklari agisindan farkliliklarina yonelik hipotezler ile benimseyen
kategorilerinin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine iligkin hipotezlerin

gelistirilmesi miimkiin goriilmektedir.

Literatiirde yeni hizmetlerin yayilmas: ile ilgili yeterli sayida g¢aligmaya
rastlanamamaktadir. Interaktif Video Siparis hizmetleri i¢in yapilan galigmada
(Greco ve Fields, 1991) sadece erken benimseyenler incelenmektedir. Calismada
mallarin benimsenmesi ile ilgili modellerin yeni hizmetlerin yayilmasi igin
uygulanabilecegi belirtilmektedir. Ancak, bu ¢aligmamin sonuglan, benimseme
zamanina gore yayillma egrisinin ve kategorilerin olusturuldugu c¢aligmalarla
kargilagtirilamayabilir. Bunun nedeni, ¢aligmalarin temel aldif1 yenilikgilik
tamimlarimin farkli olmasidir. Nitekim, Greco ve Fields’in galigmasinda (1991)

yenilik¢ilik bir davranig olarak ele alinmamaktadir. Caligmada satin alma niyeti ile

yenilikgilik Slgiilmiigtiir.

Yeni hizmetlerin yayilmasi ile ilgili bir diger ¢aligma (Uray, 1992) Tiirkiye’de
bankacilik hizmetleri i¢in yapilmigtir. Caligmada benimseyen kategorileri benimseme

zamanina gore degil, tirlinti kullanim sikligina gére olusturulmustur.
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Bu bilgiler 1s181nda, ¢ogunlukla dayanikli tiiketim mallar1 igin yapilan ampirik
¢aligmalarin sonuglarinin hizmetlere uygulanabilirligi hususunda kesin bir yargiya

varilmasinin miimkiin olmadig ifade edilebilir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle, ¢alismanin sonraki boliimiinde yeniligin
yayllma modelleri hizmet sektSriinden internet bankacilifi (riinli {izerinde
denenmekte ve yeniligi benimseyen kategorilerinin demografik ve sosyo-ekonomik

Ozellikleri aragtirilmaktadir.
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IKINCi BOLUM

YAYILMA MODELLERININ INTERNET BANKACILIGI URUNU
UZERINDE BiR DENEMESI

Calismanin bu béliimiinde, 6nceki boliimlerde teorik olarak agiklanmaya
calisilan yeniligin yayilmas: modellerinin tilkemizde internet bankaciliinin yayilma
slirecini agiklayip agiklamadif: arastirilacaktir. Eger agikliyorsa yeniligi benimseyen

kategorileri olusturularak kategoriler arasindaki farkliliklar incelenecektir.

2.1. Uygulamanm Onemi ve Amaci

Giinlimiizde hizli teknolojik gelismeler ile birlikte firmalar hem kendileri igin
hem de piyasalar i¢in yeni olan iiriinleri ¢ok daha kolay iiretebilmektedirler. Ancak,
yeniligin  piyasadaki yayilma siireci i¢inde bulunulan sosyal sistem,
tiiketicinin/miigterinin kullandi1g: iletisim kanallar, yenilik¢ilik diizeyi ve benimseme
hizi gibi bir ¢ok degiskenden etkilenmektedir. Bu durumda, yeni {riinlerin
tiiketicinin {irlinii benimsememesinden kaynaklanan basarisizliklann s6z konusu
olabilmektedir. Iste bu basarsizliktan kaginabilmek igin firmalar yeniligi
benimseyenlere 8zgii karakteristikleri belirleyerek uygun stratejileri gelistirmek
durumundadirlar. Benimseyenlere 6zgii karakteristiklerin belirlenmesi ile yeniligin

yayilmas: siirecinin dogru tanimlanmasi ve modellenmesini gerektirir.

Bu tanimlayici modellerden en temel ve gegerli olanlarinin Rogers ve Bass
modeli oldugu o6nceki béliimde belirtilmigti. Ancak, s6z konusu modellerin
tilkemizdeki yenilifin yayilma stirecini tammlamadaki uyumunun bilinmesi gerekir.

Modellerin uyumlu ¢ikmas: halinde, benimseyen kategorileri belirlenebilecektir.
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Bu gergevede, llkemizde yapilan yalmizca bir arastirmaya (Uray, 1992)
rastlanabilmistir. Ancak bu ¢aliymada benimseyen kategorilerinin olusturulmasinda
herhangi bir yayilma modeli kullanilmamigtir. Bagka bir ifadeyle benimseyen
kategorileri benimseme zamanina gére olusturulmamigtir; tiriin kullanma siklig: baz
alinarak kategoriler belirlenmistir. Dolayisiyla, séz konusu modellerin Tirkiye’de

uygulanabilirligini g6steren bir ¢aliyma 6nemli olabilecektir.

Bunun yam sira, dnceki boliimde de belirtildigi lizere modellerin denenmesi
lizerine yapilan ¢aligmalar da daha ¢ok dayanikli titkketim mallar1 {izerinedir. Boyle
olunca, hizmet sektériinde yapilan bu ¢aligma ile mamiil mallar i¢in elde edilen
bulgularin desteklenip desteklenmeyecegi de &grenilebilecektir. Oyleyse bu caligma
s6z konusu tiirden bir katkiyr da saglayabilecektir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle ¢aliymanin amaci internet bankacilii
hizmeti lizerinde yayilma modellerinin kargilagtiilmas:1 ve kategorilerin

olusturulmasi yoluyla asagida sunulan hipotezlerin dogrulugunu test etmektir.

2.2, Calismanin Hipotezleri

Onceki bolimlerde anlatilanlar 1siginda, yeniligin yayilmas: modellerinin
hizmetler igin aymi teorik altyapi gergevesinde yeniden denenmesi gerektigi ifade
edilebilir. Bu ger¢evede modellerin uyumunun iyiligi ile iligkili bulgularindan
hareketle asagidaki hipotez olusturulabilir:

H1: Modelin uyumunun iyiligi hususunda Bass modeli Rogers modelinden

Ustlind{ir.

Ote yandan, benimseyen kategorilerinin $zellikleri, Rogers tarafindan yapilan

genellemeler gergevesinde, daha sonra yapilan ampirik ¢aligmalarla da desteklenmek
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suretiyle 6nceki boliimde agiklanmaya galigilmigti. Onceki béliimde sunulan bulgular

1s18inda su hipotezler olusturulmustur:

H2: Erken benimseyen ve ge¢ benimseyen kategorileri arasinda gelir seviyesi

acisindan farklilik yoktur.

H3: Erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda yas bakimindan

farkhilik yoktur.

H4: Erken benimseyenlerin egitim diizeyi ge¢ benimseyenlerden daha

yliksektir.
HS: Erken benimseyenlerin sosyal statiileri daha yiiksektir.

H6: Uriintin kullanim sikligi acisindan benimseyen kategorileri arasinda

farklilik vardir. Daha erken benimseyenler iiriinii daha sik kullanirlar.

H7: Yenilikgiler yenilikle aym tirtiin kategorisindeki diger triinleri de sik
kullanmaktadirlar.

Benimseyenlerin cinsiyet farkliliklarina iliskin literatiirde herhangi bir
¢alismaya rastlanmamaktadir. Ancak, tiiketici davramglarinin diger alanlarindaki
bulgulardan hareketle kadimnlarla erkekler arasindaki davranig farkliliklarina
dayanarak kadinlarla erkeklerin yenilikgilik diizeyi arasinda bir fark olmasi
beklenmektedir. Ornegin, kadinlar internet tizerinden aligverisin erkeklere gore daha
riskli oldugunu diigiinmektedirler. Kadinlar kisisel bilgilere daha fazla maruz
kalmakta ve digerlerinden gelen tepkilere gére davramglarini degistirebilmektedirler.
Kadinlar sohbet etmek ve kigisel deneyimlerini paylagmak i¢in daha fazla bir araya

gelmektedirler (Garbarino ve Strahilevitz,2004).
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Ozetle, kadinlarin internet {izerinden sunulan hizmetlerin satin alinmasinda
algiladiklar risk diizeyinin erkeklerden yliksek oldugu ve kulaktan kulaga iletisimin
kadinlar iizerinde daha etkili bir iletisim kanali oldugu ifade edilebilir. Oyleyse,
algilanan risk ve iletisim kanallanimin yayilma hizim etkiledigi bilgisine dayanarak

agagidaki hipotez olusturulabilir:

HS8: Kadinlar erkeklerden daha ge¢ benimsemektedirler.

2.3. Uygulamada Hizmet Sektoriinden Internet Bankacihigi Uriiniiniin

Secilmesinin Nedenleri

Caligmada segilen {irlinin bir hizmet olmasimin nedeni, daha 6nce de
belirtildigi gibi, yeniligin yayilmas: modellerinin dayanikl: tiiketim mallan tizerinde
denenmesi yoluyla elde edilen sonuglarin hizmet sektérii i¢in de uygulanabilir olup

olmadigini sorgulamaktir.

Bilindigi iizere hizmetlerin farkli yapisal &zellikleri mevcuttur. Bu yapisal
ozellikler soyutluk, stoklanamama, miilkiyetinin devredilebilir olmamasi, tiretim ve
tilketiminin aym1 anda olmasidir (Grénroos, 2000). Bu yapisal 6zellikleri nedeniyle
hizmetlerin satin alinmasi sirasinda algilanan risk ve belirsizlik mamiil mallara
oranla daha fazladir. Tilketicilerin algilanan riski ve belirsizligi azaltmak igin
kulaktan kulaga iletisime firmanin tutundurma g¢abalarindan daha fazla gilivendikleri
belirtilmektedir (Murray, 1991; Mangold, Miller ve Brockway, 1999). Bu nedenle,
hizmetler i¢in kulaktan kulaga iletisim tiiketiciyi satin almaya ySnlendirmede etkili

olabilmektedir (Bansal ve Voyer, 2000).

Hatirlanacag: lizere, yayilma modellerinde bireyler kitle iletisim araglan ve
kulaktan kulaga iletisim olmak iizere iki iletisim kanalindan etkilenmekte ve
bireylerin bu kanallara giivenme egilimleri farklilik gostermektedir (Kumar ve
digerleri, 1998). Bu bilgilerden hareketle, yayilma siirecinde iletisim kanallarimin

etkisinin hizmetler ve mamiil mallar i¢in farkh oldugu varsayilabilir.
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Ote yandan, daha once belirtildigi gibi yayllma modellerine iliskin
aragtirmalarin zayif yonii benimseme zamanimi belirlemek igin ikincil veriler
kullanildiginda ortaya ¢ikmaktadir. Benimseme zamani iiriinii ilk satin alma
zamamidir. Benimseme zamam ikincil verilerle belirlenemediginde anketlerle
cevaplayicidan benimseme zamanini hatirlamasi istenmektedir. Durum bdyle olunca,
uygulama igin segilecek Uriinin uzun bir tarihi ge¢misi olmamasi ve bdylece

hatirlanmast gereken zamanin uzun olmamasi gerekiyordu.

Ayrica, onceki bolimde belirtildigi gibi, yayilma modellerinde yenilik
katsayisi, taklit katsayisi ve pazar potansiyeli geklindeki ii¢ parametre olmasi
nedeniyle, yayilma siirecini agiklamak i¢in en az {i¢ periyodu kapsayan veri
gerekmektedir. Internet bankacilifi hizmeti 1997°de pazara sunulmugstur ve 7 yillik
bir gegmisi vardir. Dolayisiyla, internet bankacilig: igin gerekli minimum zaman

aralif1 mevcut olmasinin yanisira cevaplayicilardan hatirlamalar: istenilecek siire de

uzun degildir.

2.4. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Yukarida agiklandid1 iizere aragtirmada birincil veri ihtiyac: tespit edildikten
sonra belirlenen hipotezlerdeki degiskenlerin timii ig¢in gerekli olan verinin
toplanmas: i¢in en uygun ydntemin yapilandirilmis soru kagidi olduguna karar
verildi. S6z konusu soru kagidi (Ek-5) iki boliimden olugmaktadir. Soru kagidinin ilk
béliimiinde yanitlayanlarin yeniligi benimseyip benimsemedigi ve benimseme
zamam Olglilmeye ¢aligilmigtir. Bu amagla, Snceki boliimde anlatilan Ardagik
Yontem kullanilarak soru kagidimi yanitlayanlardan internet bankacilifim kullamp
kullanmadiklarini ve. kullamiyorlarsa ne kadar stiredir kullandiklariu belirtmeleri
istenmigtir. Soru kagidim yamitlayanlarin internet bankacilifim ne zaman
benimsedikleri “Ne kadar siiredir internet bankaciligini kullantyorsunuz?” sorusu ile

belirlenmeye ¢aligilmigtir. Cevap segenekleri y1l bazinda sunulmugtur.
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Soru kagidimin ikinci boliimii benimseyen kategorilerinin &zelliklerini
belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu boltimde yanitlayanlarin demografik, ve
sosyo-ekonomik o&zelliklerini ve tiiketim aligkanliklarimi belirleyen sorular yer
almaktadir. Yanitlayanlarin demografik o6zelliklerine gelir seviyesi, yas, egitim

diizeyi, ve cinsiyet olarak yer verilmistir.

Yanitlayanlarin sosyo-ekonomik 6zellikleri ise, sosyal statiiniin Slgiilmesi
yoluyla belirlenmistir. Sosyal statliniin 6lgiilmesinde ESOMAR (1997) sosyo-
ekonomik smiflandirma sistemi kullanilmigtir. Bu sistemde, meslek ve egitimin
tamamlandigi yasin kullamldigi iki boyutlu bir matris kullanilmaktadir. Bu
gercevede, soru kagidinda ESOMAR’in  meslek tamimlart verilmis ve
yanitlayanlardan, su anda yaptiklani isi en iyi tammlayan ifadeyi se¢meleri

istenmigtir. ESOMAR ’1n 6nerdidi meslek tanimlari su sekildedir:
e 6 ve listii galiganli genel miidiir, ySnetici veya {ist diizey ySnetici
o Kendi hesabina galisan profesyonel meslek sahipleri
o Ucretli ¢alisan profesyonel meslek sahipleri
s 5 ve alt1 galiganh genel miidiir, yonetici veya tist diizey ySnetici
e 6 ve listii ¢aliganl: orta diizey yonetici ve diger yoneticiler
e 5 ve alt1 galiganli orta diizey yOnetici ve diger yoneticiler

o 6 ve iistii galisanli kendi hesabina galigan is sahipleri, sirket ya da diikkan

sahipleri, esnaflar
o Masabas: licretli ¢alisanlar

e 5 ve alt1 galisanl1 kendi hesabina ¢aligan i sahipleri, sirket ya da diikkan

sahipleri, esnaflar
o Opgrenciler
o Kol ve beden giiciiyle ve masabag1 ¢aligmayan ticretliler
e Ciftci ve balikgilar

¢ Ev iglerinden sorumlu olanlar, ev kadinlar1
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» Kol ve beden giliciiyle ¢aligan vasifl iggiler
» Kol ve beden giicliyle ¢alisan diger (vasifsiz) is¢iler

o Emekliler, hastalik nedeniyle ¢alisamayanlar, igsizler ve gegici olarak

¢aligmayanlar

ESOMAR sosyo-ekonomik smiflandirma sisteminde aktif iggiicti iginde yer
almayan, diger bir ifadeyle ¢aligmayanlarin sosyo-ekonomik statiisiiniin
belirlenmesinde esya sahipliginin ve egitimin tamamlandid1 yagsin kullamldig: iki
boyutlu bir diger matris kullanilmaktadir. Bu amagla, soru kagidinda ESOMAR’1n
esya listesi verilmis ve yamitlayanlardan kendilerinin veya ailelerinin sahip oldugu
esyalan isaretlemeleri istenmistir. Egya sahipliginde kullamilan onlu egya seti ise

sunlardan olugmaktadir:
e Renkli TV
e Video (Kaydedici)
¢ Video kamera
e 2 ve lizeri otomobil
o Fotograf makinesi
» Bilgisayar
o Elektrikli firn
e Camagir kurutma makinesi
e Saatli radyo

e 2.evyadayazlik ev

Ote yandan, yamtlayanlarin tiiketim aligkanliklarmin belirlenmesine ydnelik
olarak iiriinii kullanma sikli31, internet bankacilig1 ile aym tirtin kategorisindeki diger

{irtinleri kullanma sikl1g; ile ilgili sorular yer almaktadir.



52

Uriinii  kullanma sikligim  belirlemek igin gerekli ifadeler, benimseyen
kategorilerinin irlin kullanim sikligina gére olusturuldugu bir ¢aligmadan (Uray,
1992) aynen alinmigtir. Sunulan ifadeler su sekildedir: haftada bir ka¢ kez, haftada
bir kez, haftada iki kez, ayda bir kag kez, ayda bir kez, ayda iki kez, bir kag ayda bir,

yalnz bir iki defa kullandim, yalmz bir defa kullandim, diger.

Internet bankacilig1 ile aymi @riin kategorisinde degerlendirilebilecek diger
tirlinler; bankalarin sunmug olduklar1 diger sinirsiz/subesiz bankacilik iglemleridir.
Bu islemler bankalarin internet siteleri aragtirilarak telefon bankaciligi, WAP,
televizyon bankaciligi, ATM, ¢agr1 merkezi ve mobil 6deme olarak belirlenmigtir.
Uriin kategorisindeki diger firtinleri kullanma sikhgm belirlemek amaciyla,
yanitlayanlardan sunulan subesiz bankacilik iglemlerinden sik kullandiklarina “1”

vermek suretiyle hangi iglemleri kullandiklarini belirtmeleri istenmisgtir.

2.5. Orneklem Secimi ve Uygulama Siireci

Bu c¢aligmada, ana kiitleyi, Tiirkiye’de yasayan internet kullanicilar
olusturmaktadir. Tiurkiye’deki internet kullanicilarimin sayisi 10 milyon olarak
tahmin edilmektedir. Ancak, bu rakam herhangi bir internet paketi yoluyla internet
erisimi saglayanlar1 kapsamaktadir, Halbuki, internet kafeler, isyerleri gibi internet
erisimi saglayan mekanlardan da kisiler internete ulagabilmektedir. Bunlar dikkate
alindiginda ana kiitlenin biiyiikligii nedeni ile tiim kullanicilara ulagmak imkansizdir.

Bu nedenle, soru kagidi kolayda 6rneklem yoluyla Ankara ilinde bulunan in'gernet

kullanicilar ile sinirlandirilmigtir.

Gerekli 6rneklem hacminin belirlenmesinde; Ormeklem Biyikligti = s%%/a?
formiilinden (Hair ve digerleri, 2003) formiiliinden yararlamilmigtir. s=1, £=2,

a=0.5 degerleri verilerek 6rneklem hacmi 36 olarak hesaplanmistir. Bu degerin

soru kagidinda bulunan farkli Slgek sayis: ile ¢arpilmasi sonucunda uygulanmasi
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Uriinii  kullanma sikligimi belirlemek igin gerekli ifadeler, benimseyen
kategorilerinin {irlin kullanim sikligina gore olusturuldugu bir ¢alismadan (Uray,
1992) aynen alinmistir. Sunulan ifadeler su sekildedir: haftada bir kag kez, haftada
bir kez, haftada iki kez, ayda bir kag kez, ayda bir kez, ayda iki kez, bir kag ayda bir,

yalniz bir iki defa kullandim, yalmz bir defa kullandim, diger.

Internet bankacilig: ile aymi iirlin kategorisinde degerlendirilebilecek diger
lirtinler; bankalarin sunmus olduklar1 diger sinirsiz/subesiz bankacilik islemleridir.
Bu islemler bankalarin internet siteleri aragtirilarak telefon bankacihigi, WAP,
televizyon bankaciligi, ATM, c¢agrn merkezi ve mobil 6deme olarak belirlenmistir.
Uriin  kategorisindeki diger f{riinleri kullanma sikhigim belirlemek amaciyla,
yanitlayanlardan sunulan subesiz bankacilik iglemlerinden sik kullandiklarmna “1”

vermek suretiyle hangi islemleri kullandiklarim belirtmeleri istenmisgtir.

2.5. Orneklem Secimi ve Uygulama Siireci

Bu calimada, ana kiitleyi, Tiirkiye’de yasayan internet kullanicilan
olusturmaktadir. Tiirkiye’deki internet kullanicilarimin sayist 10 milyon olarak
~ tahmin edilmektedir. Ancak, bu rakam herhangi bir internet paketi yoluyla internet
| erisimi saglayanlar1 kapsamaktadir. Halbuki, internet kafeler, isyerleri gibi internet
erisimi saglayan mekanlardan da kisiler internete ulasabilmektedir. Bunlar dikkate
alindiginda ana kiitlenin biiyiikliigii nedeni ile tiim kullanicilara ulasmak imkansizdir.
Bu nedenle, soru kagidi kolayda &rneklem yoluyla Ankara ilinde bulunan internet

kullanicilar ile smirlandirimagtir,

Gerekli drneklem hacminin belirlenmesinde; Orneklem Bityiikliigt = s%*/a*
formiiliinden (Hair ve digerleri, 2003) formiiliinden yararlamlmigtir. s=1, =2,

a =0.5 degerleri verilerek 6rneklem hacmi 36 olarak hesaplanmistir. Bu degerin

soru kagidinda bulunan farkli Slgek sayisi ile garpilmasi sonucunda uygulanmasi
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gereken soru kagidi sayisinin alt st 108 olarak tespit edilmistir. Soru kagidinda

nominal ve ordinal 6lgek ile sira Slgegi kullanilmistir.

Soru kagidimin uygulanmasi 2004 Ekim-Kasim aylarinda gergeklestirilmistir.
Yalnizca internet bankacilig: kullandigini beyan eden ve tam yanitlanmus olan soru
kagitlar degerlendirmeye alinnustir. Boylece, 141 soru kagidi

degerlendirilebilmistir.

Degerlendirmeye alinan Orneklem o6zelliklerinin dagihimi frekans ve yiizde

itibartyla Tablo 2.1°de sunulmaktadir.

Tablo 2.1. Soru Kagidimi Yamitlayanlarin Demografik Ozellikleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %

Ailenin Aylik Ortalama Geliri

319 milyon -1milyar 28 19,9

1.1 milyar -2 milyar 66 46,8

2.1 milyar ve tistii 47 33,3
Yas

18-24 14 9,9

25-30 43 30,5

31-39 3 37,6

40-60 31 22
Ogrenim Diizeyi

Lise - On Lisans 23 16,3

Lisans 81 57,4

Yiiksek Lisans - Doktora 37 26,2
Cinsiyet

Kadin 58 41,1

Erkek 83 58,9

Tablo 2.1. incelendiginde, anketi yanitlayan benimseyenlerin %19.9’u (28
kisi) distik, %46.8’1 (66 kisi) orta ve %33,3°4 (47 kisi) ylksek gelir di'izeyine
sahiptir. Benimseyenlerin biiyiik bir bolimiiniin (%57.4) lisans mezunu ve 25 - 30
(%30) ve 31 - 39 (%37.6) yaslar1 arasinda oldugu gériilmektedir. Deneklerin cinsiyet
dagilimlar ise. %41.1°1 (58 kisi) kadin ve %58,9°u (83 kisi) erkektir.
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2.6. Verilerin Kodlanmasi ve Arastirmanin Bulgulan

Soru kagidindan alinan verilerin analizinde EViews programinin 4.1 versiyonu

MathLab ve SPSS paket programinin 11. versiyonu kullaniimistir.

Caligmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla uygulanacak istatistik
analizlere ge¢ilmeden 6nce, bazi bilgilerin analize uygun sekilde nasil kodlandigim
belirtmekte fayda goriilebilir. Hatirlanacag: tizere yamitlayicilardan ne kadar siiredir
internet bankacilifini kullandiklarini “1 yildan az”dan baglayarak “7 yil”a kadar
devam eden segeneklerden birini isaretleyerek belirtmeleri istenmisti. Bu durumda,
“T°yil segenedini igaretleyenler {irlini t=0 zamamnda; “6” yil segenegini
isaretleyenler =1 zamaninda benimseyenlerdi. Dolayisiyla, bilgisayar ortamina “1

yildan az” degeri 7, “1 y11” degeri 6 olarak kodlanmigtir.

Bunun yamsira, yantlayicilarin internet bankacilifim hangi siklikta
kullandiklarina iligkin veri kodlanirken haftada bir kag kez, haftada bir kez, haftada
iki kez segenekleri “1”, ayda bir kag kez, ayda bir kez, ayda iki kez segenekleri “2”
ve bir kag ayda bir, yalmz bir iki defa kullandim, yalmz bir defa kullandim
segenekleri “3” olarak kodlanmigtir. BSylece, yanitlayicilar haftada en az bir kez

kullananlar, ayda en az bir kez kullananlar ve seyrek kullananlar olarak

degerlendirilebilecektir.

Son olarak, yenilikgilerin aymi {iriin kategorisindeki diger lirlinleri hangi
siklikta kullandiklarma iliskin veri kodlanirken déniistiirme yapilmistir, Soru
kagidim yamitlayanlarin en sik kullandiklan iiriin SPSS programina veriler girilirken
“1” olarak kodlanmistir. Ancak, verilerin analizi agamasinda “1” degeri “4”, “4”
degeri “1”¢ doniistiiriilmiigtiir. Soru kagidinda alt1 {iriin bulunmaktaydi. Verilerin
analizinde iriinlere 5 ve 6 degeri veren sadece bir katilimeinin oldugu goriilmiigtiir.
Bu nedenle olusan diisiik frekansin analizi olumsuz etkilememesi agisindan bu

degerler “4” olarak déniigtiiriilmistiir ve en yiiksek deger 4 olmustur.
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Soru kagidina verilen yanitlarin, ¢alismanin hipotezlerini test etmek amaciyla
yapilan incelemesinde Olagan En Kiigiik Kareler Tahmin y6ntemi, Kolmogorov-
Smirnov testi, Tek Yonlii Varyans analizi ve Ki Kare testi kullanilmas: uygun

goriilmustiir.
2.6.1. Bass ve Rogers Modelinin Uyumunun lyiligi ile Ilgili Bulgular

H1 hipotezine gbre modelin uyumunun iyiligi hususunda Bass modeli Rogers
modelinden {stiindiir. Bagka bir ifadeyle Bass modeline dayanarak olugturulan
benimseyen dagiliminin, gergek veriler ile uyumu daha fazladir. H1 hipotezinin
dogrulugunu aragtirmak i¢in, asagida agiklanan R? ve Kolmogorov-Smirnov uyum
iyiligi testleri yapilmagtir.

Bass modelinin  uyumunun iyilifini belirleyebilmek igin modelin
parametrelerinin tahmin edilmesi gerekiyordu. Hatirlanacag: {izere, modelin
parametreleri; igsel etki katsayist (p) ve digsal etki katsayis:1 (g) idi. Modelleri test
etmek amaciyla kullanildifinda parametre tahmin ySntemlerinin birinin digerinden
{istlin olmadid:1 belirtilmigti (Mahajan ve digerleri, 1990a). Bu ¢aligmada, parametre
tahmini igin Olagan En Kiigiik Kareler Y6ntemi (OLS) uygulanmigtir.

Hatirlanacagn = {izere, ¢ zamanminda yayllma oram su esitlikle

tanmimlanabilmekteydi:
r&=E0[p+qroli- Fe)

Eger m, toplam potansiyel benimseyen sayisi ise, t zamamnda kiimiilatif

benimseyen sayis1 N(¢) =mF(¢t) ile ifade edilir. Benzer sekilde, kiimiilatif olmayan
benimseyen sayisi n(f)=mf(t) ile ifade edilebilir. Bu bilgiler 1s13inda esitlik

yeniden diizenlendiginde su ifade edilmektedir:
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AN () _

==

plm-NE]+ %N(t)[m ~ N

Bu diizenlemeler 15181nda, OLS y6ntemi asagida agiklanmaya ¢alisilmaktadir

(Schmittlein ve Mahajan, 1982):

X(f)= pm+ (g - p)N(t -1 —%Nz(t D+

X (t) t zamamndaki satiy miktarim ifade etmektedir. Oyleyse, zaman
araliklarinin egit oldugu varsaymmi ile daha ©nce sunulan formiilasyonlardaki

ifadelere benzemesi agisindan X (t)= n(t) olarak ifade edilebilir.

n(t)=pm+(q—p)N(t—1)——§1-N2(t—1)

n(t)=a, +a,N(t-1)+a,N*(-1)

al=pma
@, =q—p,
a;=-g/m

a;, a; ve az katsayilar1 bulunduktan sonra p, g ve m degerleri kolaylikla
hesaplanabilir. p, ¢ ve m parametreleri igin Schmittlein ve Mahajan (1982)
tarafindan olusturulan formiiller asagida sunulmaktadir:

p=al/m
q=—-mda,

-a, —4ai -4da,a,

2a,

m=
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OLS tahmin yOntemi ile parametrelerin hesaplanmasi i¢in EViews 4.1
programi kullanilmistir. a;, a; ve a3 degerleri 0,83’lik (R?) bir agiklama giicti ile
sirastyla 3.286401, 0.910188 ve -0.006658 olarak hesaplanmigtir. Bu noktada, p,q ve
m parametreleri i¢in yukarida sunulan formiiller kullanilarak yayilma egrisinin
olusturulmasinda Bass modelinin uygulanabilmesi igin gerekeli olan parametre
degerleri p=0.02 ve ¢=0,93 olarak hesaplanmigtir. Oyleyse, kisiler aras: iletisimin
etkisi ile gergeklesen benimsemelerin sayis1 kitle iletisim araglarimin etkisi ile
gergeklesen benimsemelerin sayisindan fazladir. Bagka bir ifadeyle, bireyin
benimseme olasili: {izerinde kisiler arasi iletigimin etkisi kitle iletigim araglarindan

daha fazladir.,

Hatirlanacag: iizere, OLS tahmin ydnteminin 6nemli eksikliklerinden biri ¢oklu
baginti (multicollinearity) nedeniyle a3 katsayisi i¢in pozitif ve -dolayisiyla q
parametresi igin negatif isaretli bir tahmin yapilma olasilifiydi. Oysa, internet
bankacili1 igin OLS tahmin y6ntemi ile uygun isaretli katsayilar ve parametreler
elde edilmigtir. Ayrica, yitksek R® degeri (0.83), “quadratic sales response”
fonksiyonunun uyumunun iyiligini géstermektedir (Schmittlein ve Mahajan, 1982).

Rogers modelinin uyumunun iyiligi Kolmogorov-Smirnov Uyum lyiligi testi
ile Slglilmigtiir (Mahajan ve digerleri, 1990b). Bir grupta Kolmogorov-Smirnov
Uyum lyiligi testi, tesadiifi bir &rneklemin belirli bir dagilima (diiz, normal veya
poisson) ne kadar iyi uydugunu belirlemede kullanilmaktadir (Engineering Statistics
Help Book, 2004). Kolmogorov-Smirnov testinde hipotezler asafidaki sekilde
kurulmaktadir,

Hp: Dagilim veri ile uyumludur.
H;: Dagilim veri ile uyumlu degildir.

Hj hipotezi p<0.05 degerleri i¢in kabul edilir; p> 0.05 degerleri i¢in reddedilir.
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Bu bilgiler 1s181nda, gergek verilerin normal dagihm gésterip géstermedigini
belirlemek igin, SPSS 11 paket programi kullamlarak Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmigstir. Gergek veriler icin sonuglar Kolmogorov-Smirnov Z = 2,130 ve 1. Tip

Hatanmin Onem derecesi = 0,000°dir. p=0,000<0,05 oldugu igin gergek veriler normal

dagilim ile uyumlu degildir.

Yukaridaki analizler 15151nda, bu arastirma kapsaminda, Bass modelinin Rogers
modelinden uyumunun iyiligi hususunda istiin oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla,

calismanin birinci hipotezi kabul edilmistir.

Uyumun iyiligi ile ilgili sonuglarin daha iyi goériilebilmesi i¢in gergek veriler,
Bass modeli ve Rogers modeli kullanilarak kiimiilatif olmayan ve kiimiilatif yayillma
egrileri ¢izilmis ve Sekil 2.1 ve Sekil 2.2°de gosterilmigtir. Sekil 2.1 kiimiilatif
olmayan benimseyen dagilimimmi ve $ekil 2.2 kiimiilatif benimseyen dagilimini

gostermektedir. Sekillerin ¢iziminde MatLab programindan yararlanilmigtir.

-~-- Bass Modeli

---- Bass Modsli o
—— Normal Dagilim — Normal Dagilim
0.25F| —+ Gergek Dagerler ool 1 0.8 | L—t_Gergek Degerlar
% 0.2} ‘@
& 306}
8 g
> 015} =
£ E
% = 0.4
> 01t > /
005} 02t /'9;'/
10997 1988 1893 2000 2001 2002 2003 2004 10997 1998 1993 2000 2001 2002 2003 2004
Yiltar Yillar
Sekil 2.1. internet Bankacihg I¢in Sekil 2.2. internet Bankacihig
Kiimiilatif Olmayan Benimseyen Dagilim i¢in Kitmiilatif Benimseyen Dagilim:

Yayilma egrileri incelendiginde, Rogers modeli ile kiimilatif yayilma
diizeyinin ger¢ek yayilma diizeyinden daha diisiik tahmin edildigi goriilmektedir.
Bass modelinin ise, fiili veri kullanilarak elde edilen yayilma diizeyine daha yakin

oldugu gortilmektedir. Kiimiilatif olmayan yayilma egrileri incelendiginde 2001
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yilina kadar Bass ve Rogers modeli ile yayllma diizeyinin daha yiiksek, 2001
yilindan sonra ise, daha diigiik tahmin edildigi gériilmektedir. Ancak, uyumun iyiligi
testleri dogrultusunda Bass modeli i¢in bu farkliliklarin 6nemli olmadig:

sGylenebilmektedir.

Bdylece, Bass modelinin daha yliksek uyum gostermesi nedeniyle benimseyen
kategorilerinin demografik ve sosyo-ekonomik &zelliklerine iligkin hipotezler Bass

modeli kullanilarak test edilmigtir.

2.6.2. Benimseyen Kategorileri ile Ilgili Bulgular

Calismanin H2, H3, H4, HS, H6, H7 ve H8 hipotezleri benimseyen
kategorilerinin farkli 6zellikleri ile ilgili idi. Bu hipotezlerin test edilebilmesi i¢in

benimseyen kategorileri olusturulmugtur.

2.6.2.1. Bass Modeli Kullanilarak Benimseyen Kategorilerinin Olusturulmasi

Bass modeli kullamlarak benimseyen kategorilerinin olugturabilmesi igin
yayllma egrisinin biikiim noktalarmin hesaplanmasi gerekiyordu. Bu amagla,
calismanin birinci b&limiinde agiklanan ve Tablo - 1.2°de sunulan ifadeler
kullanilmigtir. Hesaplanan p ve g degerleri bu ifadelerde yerlerine konularak biktim

noktalar hesaplanmigtir. Sonuglar Tablo 2.2°de gosterilmektedir.

Tablo 2.2. Bass Modeli Kullamlarak Olusturulan Benimseyen Kategorilerinin Kapsadifi Zaman

Araliklari ve Boyutlar -

Benimseyen Kategorisi | Zaman Araligi | Benimseyen Yiizdesi (%)
Yenilikgiler 0 2
Erken Benimseyenler 0-2.66 17
Erken Cogunluk 2.66 —4.05 30
Geg¢ Cogunluk 4.05-5.44 30
Takipgiler 5.44°den sonrasi 21
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Tablo incelendiginde yayillma egrisinin biikiim noktalarinin 2.66 ve 5.44
yillarinda ve tepe noktasimin 4.05 yilinda olustufu goriilmektedir. Tablodan
goriilecegi lizere internet bankacilifi pazara sunuldugunda (t=0=1997) benimseyen
yenilikgiler pazarin %2’sini olugturmaktadir. Internet bankaciifim pazara
sunulduktan sonraki birinci ve ikinci yilda (1998 ve 1999) benimseyenler Erken
Benimseyenlerdir. Bunlar pazarin  %17’sini  olugturmaktadirlar.  Internet
bankaciligini, Uriin pazara sunulduktan 3 ve 4 yil sonra (2000 ve 2001)
benimseyenler pazarin %30’unu olusturan Erken Cogunluktur. Ge¢ Cogunluk
internet  bankaciligini  {riinii pazarda bulundugu besinci yilda (2002)
benimseyenlerdir ve pazarin %30°unu olugturmaktadirlar. Internet bankacilifin
pazarda bulundu@u beginci yildan sonra (2003 ve daha sonra) benimseyenler
Takipgilerdir. Takipgiler pazarin %21’ini olusturmaktadirlar. Bu bilgiler 1518inda

benimseyen kategorilerini gosteren Sekil 2.3 ¢izilmistir.

Benimseyen
Yuzdesi
Erken
Benimseyenler/" pu . Geg
Cogunluk Cogunluk Takipgiler
%30 %30
%17 o
Yexgi]ikci]er - %21
° 0 2.66 4.05 5.44 Zaman

Sekil 2.3. Bass Modeli Kullanilarak Olusturulan Benimseyen Kategorileri

2.6.2.2. Bass Modeli Kullanilarak Olusturulan Benimseyen Kategorilerinin
Ozellikleri '

Bu kisimda, benimseyen kategorileri demografik, sosyo-ekonomik &zellikleri

ve tiiketim aligkanliklan agisindan incelenmistir.
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Hatirlanacag1 {izere, ¢alismanin hipotezleri erken benimseyenler ve geg
benimseyenler arasindaki farkliliklar1 konu almaktaydi. Bu nedenle, elde edilen bes
benimseyen kategorisi birlestirilerek iki kategori olusturulmus ve bu kategoriler
karsilagtinnlmigtir. S6yle ki, yeniligin yayilma egrisinin tepe noktasina kadar
benimsemis olanlar (yenilikgiler, erken benimseyenler ve erken ¢ogunluk) erken
benimseyen kategorisini, tepe noktasindan sonra benimseyenler (ge¢ ¢ogunluk ve

takipgiler) ge¢ benimseyen kategorisini olugturmaktadir.

2.6.2.2.1 Bass Modeli Kullanilarak Olusturulan Benimseyen Kategorilerinin
Demografik Ozellikleri Ile Ilgili Bulgular

Calismanin H2, H3, H4 ve HS8 hipotezleri benimseyenlerin demografik
ozellikleri ile ilgilidir. Caligmanin H2 hipotezine gére erken benimseyen ve geg
benimseyen kategorileri arasinda gelir seviyesi agisindan farklilik yoktur. Calismanin
H3 hipotezinde erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda yas bakimindan
farklihk olmadifi  sOylenmigtir. Calisjmanin H4 hipotezine gbére erken
benimseyenlerin egitim diizeyi geg benimseyenlerden daha yiiksektir. H8 hipotezinde

kadinlarin erkeklerden daha geg benimsedikleri ifade edilmistir.

Hipotezlerin dogrulugunu aragtirmak i¢in, demografik degiskenler agisindan
erken benimseyen ve geg benimseyen kategorilerinin farklilagip farklilagmadig
arastirilmistir. Bu amagla gelir diizeyi, yas, egitim diizeyi ve cinsiyet degiskenlerinin

her biri igin Ki Kare testi yapilmigtir. Testlerin sonuglar1 Tablo 2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2.3 Benimseyen Kategorileri ve Demografik Degiskenlere Uygulanan Ki Kare Testi

Sonug¢lan

Demografik 8zellik | Ki Kare | Anlamhlik Diizeyi

Gelir diizeyi 1,106 0,575
Yas 6,670 0,083
| Egitim Diizeyi 6,242 0,044

Cinsiyet 3,352 0,067
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Analizin sonuglarina gdre, ge¢ benimseyenler ile erken benimseyenler arasinda
gelir diizeyi agisindan anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Dolayisiyla, ¢alismanin

H2 hipotezi kabul edilmistir.

Internet bankacilig: igin gelir diizeyinin yeniligi erken veya ge¢ benimseme
kararini etkilememesi Internet bankaciliginin diger teknolojik yenilikler gibi fiyatinin
yiiksek olmamasi ile agiklanabilir. Internet bankacilifinin internet kullamm {icreti
disinda kullaniciya maliyeti bulunmamaktadir. Aksine, islemlerini bankanin internet
subesini kullanarak yapan miisteriler bankanin sundugu bazi avantajlardan (havale

iicretinin diigiik olmasi, puan kazanmak gibi) yararlanmaktadirlar.

Yas degiskeni i¢in Ki kare testinin sonuglar1 incelendiginde ge¢ benimseyenler
ile erken benimseyenler arasinda anlamliya yakin bir farkhilik gériilmektedir. Testin
sonuglarina gore, 18-24 yag arasindaki benimseyenlerin g¢ofunlugunun geg
benimseyen oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan hareketle, ge¢ benimseyenlerin daha
geng oldugu ifade edilebilir. Ancak, erken benimseyenlerin daha yagh oldugu

sdylenememektedir. O halde, ¢aligmanin H3 hipotezi kismen kabul edilmigtir.

Bu sonucun literatiirii destekleyip desteklemedigi hususunda kesin bir yargiya
varilamamaktadir. Nitekim, literatiirde yagin kategoriler arasinda nasil farklilagtigi

hususunda tam bir uzlagsmaya rastlanamamaktadir.

Ote yandan, Tablo 2.3’te goriilecegi iizere erken benimseyenler ile geg
benimseyenler arasinda egitim diizeyi agisindan anlamh bir farklilik bulunmaktadir.
Geg benimseyenlerin egitim diizeyi erken benimseyenlerden distiktiir. Lise ve &n
lisans mezunlarinin ¢ogu ge¢ benimseyendir. Ancak, erken benimseyenlerin egitim
diizeyinin ge¢ benimseyenlerden daha yiiksek oldugu s6ylenememektedir. Oyleyse,

calismanin H4 hipotezi kismen kabul edilmigtirr. Bu sonug¢ literatiirii

desteklemektedir.,
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Egitim diizeyi yliksek olan bireylerin internet bankacilifim1 daha erken
benimsemesi internet bankacihifinin teknolojik ve koklii bir yenilik olmas: ile
agiklanabilir. Internet bankaciligi, teknolojik ve koklii bir yenilik oldugu igin
karmasik yapidadir ve tirtintin kullanimi bireyin yeni yetenekler kazanmasini ve belli
bir diizeyde 6grenmeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla, egitim diizeyi yliksek olanlarin
{irtiniin kullanimim1 daha kolay anlamalar1 ve bdylece iriinti daha erken

benimsemeleri beklenebilir.

Cinsiyet degiskeni igin yapilan ki kare testinin sonuglarina gére kadinlarla
erkeklerin benimseme zamani arasinda anlamli bir farklilik vardir. Kadinlarin
erkeklerden daha az yenilik¢i olduklarn ifade edilebilir. O halde, ¢aliyjmanin H8
hipotezi kabul edilmigtir. Cinsiyet benimseyen kategorileri igin ayimct bir

degiskendir.

Bu noktada su soru akla gelebilir: Acaba, ge¢ benimseyenler olarak belirlenen
kadinlar, arastirmamiz gergevesinde daha geng ve egitim diizeyi daha diigik
bireylerden mi olusuyor? Bu amagla yapilan ki kare analizi sonuglarina gére ( yas
icin Ki Kare =5.402 anlamlilik = 0.145; egitim i¢in Ki Kare = 0.209, Anlamlihk =
0.901), cinsiyet, egitim ve yas yeniligi benimseme zamanim birlikte degil ayr1 ayn

etkilemektedirler.

2.6.2.2.2. Benimseyen Kategorilerinin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri fle Ilgili
Bulgular

Calismamn HS5 hipotezinde daha erken benimseyenlerin sosyal statlilerinin
daha vyiksek oldugu soylenmektedir. Daha once de ifade edildigi gibi

benimseyenlerin sosyal statiileri ESOMAR’mn sosyo-ekonomik simiflandirma

sistemiyle belirlenmistir.

ESOMAR sosyo-ekonomik simflandirma sisteminde, meslek ve egitimin

tamamlandii  yasin  kullamldign iki boyutlu bir matris kullanilmaktadir.
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Calismayanlarin sosyo-ekonomik statiistiniin belirlenmesinde ise esya sahipliginin ve
egitimin tamamlandig1 yasin kullamildifi iki boyutlu bir diger matris
kullanilmaktadir. Meslek ve egitimin tamamlandig: yasin kullanildigi iki boyutlu bir
matris Tablo 2.4’te gésterilmektedir.

Tablo 2.4. ESOMAR Sistemiyle Sosyo-Ekonomik Statit Hesaplama Ydntemi

Meslek
E 1+2 | E 3+5 | E 4,6+7 E 12 E 8+9 | E 11+14 | E 15
et 21+ A A B B C1 Cl D
?illtll;lrllrlladl g1 17-20 A B Cl Cl1 C2 C2 D
14 Cl D D El El El E3
13 D D D E3 E2 E2 E3
Esya Sahipligi
Sl 4 3 2 1 0/Cevap Yok
- 21+ A A B Cl Cl D
'nglntlan;?adl g1 I7e A B B C2 2 D
Yas 1516 | B Cl Cl El El )
14 Cl 2 2 El E2 E3
13 D D D E2 E3 E3

Tablo 2.4°teki matrisler kullanilarak benimseyenlerin sosyal statiileri
belirlenmigtir. Tablo 2.5 benimseyenlerin sosyal statiilerinin frekans dagilimlarim

gbstermektedir.

Tablo 2.5. internet Bankaciligin1 Benimseyenlerin Sosyal Statilleri

Sosyal Statii | Kisi Sayis1 | Yiizde %
A 81 57,4
B 11 7,8
Cl 43 30,5
C2 6 4,3

Sosyal statii agisindan erken benimseyenler ve ge¢ benimseyenlerin farklilik
gOsterip g6stermediginin aragtirilmasi amaciyla ki kare testi yapilmigtir. Bu amagla
frekans: diisiik olan sosyal statii simiflar birlestirilmigtir. Test sonucunda Ki Kare =

0,007 ve Anlamlilik = 0,932 hesaplanmigtir. Analizin sonuglarina gore, Erken
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benimseyenler ile Ge¢ Benimseyenler arasinda sosyal statii agisindan anlaml bir
farklilik bulunmamaktadir. Oyleyse, ¢alismanin daha erken benimseyenlerin sosyal

statiilerinin daha yiiksek oldugu seklindeki H5 hipotezi reddedilmistir.

Bu sonucun literatiiri desteklememesi internet bankacihginin kolay
ulagilabilme 6zelligi ile agiklanabilir. S6yle ki, internet kullanicist olanlar internet
bankacilift hizmetini kullanabilmektedir ve gliniimiizde internet erigimi her yerden
saglanabilmektedir (ofisten, evden, internet kafelerden). Oyleyse, belli bir meslek
grubunun sahip oldugu imkanlar internet kullammim ve dolayisiyla internet
bankaciligt kullanimim etkilemeyebilir. O halde, meslek ve egitimin tamamlandi
yasa bagli olarak olusturulan sosyal statii, internet bankaciigini erken veya geg

benimseme kararin etkilemeyebilir,

2.6.2.2.3. Benimseyen Kategorilerinin Tiiketim Ozellikleri Ile Ilgili Bulgular

Calismanin H6 hipotezine gore {iriiniin kullanmim siklig1 agisindan benimseyen
kategorileri arasinda farklilik vardir. Digerlerinden daha erken benimseyenler tiriinii
daha sik kullanmaktadirlar. Hipotezde yer alan digerlerinden daha erken” ifadesi
nedeniyle, bes benimseyen kategorisinin kullanim siklig1 agisindan farklilik g&sterip
gOstermedigi aragtirilmigtir.  H6 hipotezinin dogrulugunun aragtinlmas: igin Tek
Yonlii Varyans analizi yapilmigtir. Analizin sonuglar1 Tablo 2.6’da sunulmaktadir.

Tablo 2.6. Uriinii Kullanma Sikhg Degiskeni icin ANOVA Sonuglan

Karelerin Toplam: | Serbestlik | Mean Square | F | Anlamlilik
Gruplar Arasi . 7,410 4 1,853 6,570 0,000
Grup f¢i 38,349 136 0,282
Toplam 45,759 140

Tablo 2.6’dan goriilecegi lizere, benimseyen kategorileri arasinda {riinii
kullanim siklig1 agisindan anlamli bir fark goriilmektedir. Testin sonuglarina gore,
yenilikgiler, erken benimseyenler ve erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluga ve takipgilere
oranla internet bankaciifim daha sik kullanmaktadirlar. Yenilikgiler, erken
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benimseyenler ve erken c¢ogunluk internet bankacilifimi haftada en az bir kez
kullanirken, ge¢ ¢ogunluk ve takipgiler ayda en az bir kez internet bankaciligim
kullanmaktadirlar. Oyleyse, ¢alismamin H6 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug

literatiirii desteklemektedir.
Calismanin “Yenilik¢iler yenilikle aym {irtin kategorisindeki diger friinleri de
sik kullanmaktadirlar.” seklindeki H7 hipotezinin dogrulugunun arastirilmasi igin tek

yonlii varyans analizi yapilmigtir. Analizin sonuglart Tablo 2.7°de sunulmustur.

Tablo 2.7. Aym Uriin Kategorisindeki Uriinleri Kullanma Sikhig1 icin ANOVA Sonuglari

1%:11:;? Serbestlik | OMEAMAAD | g | Anlamilik
Gruplar Arast 11,761 4 2,940 1,056 0,381
Telefon Grup I¢i 378,551 136 2,783
Bankacih@: Toplam 390,312 140
Gruplar Arasi 2,572 4 0,643 0,874 0,481
WAP Grup I¢i 100,080 136 0,736
Toplam 102,652 140
Televizyon Gruplgr‘Arasx 477 4 0,119 0,400 0,808
Bankacilig: Grup Igi 40,502 136 0,298
Toplam 40,979 140
Gruplar Arasi 2,317 4 0,579 1,415 0,232
ATM Grup Igi 55,683 136 0,409
Toplam 58,000 140
Gruplar Aras: 2,300 4 0,575 1,187 0,320
Cagri Merkezi | Grup Igi 65,885 136 0,484
Toplam 68,184 140
Gruplar Arasi 2,632 4 0,658 1,021 0,399
Mobil Odeme Grup Igi 87,680 136 0,645
Toplam 90,312 140

Tablo 2.7°den goriilecegi iizere, aym {irlin kategorisinde yer alan irtinleri
kullamm sikhigt agisindan yenilikgiler ile diger kategoriler arasinda anlaml bir
farklilik yoktur. Dolayisiyla, calismanmin H7 hipotezi reddedilmistir. Bu sonug

literatiirii  desteklememektedir. Sonucun literatiirii desteklemesinin nedenleri

asagidaki gibi agiklanabilir:

Her ne kadar bankalar belirtilen tirlinleri subesiz bankacilik hizmetleri olarak
tek bir {iriin dizisinde degerlendirseler de bu iiriinler sunulduklar pazar béltimleri ve

birlikte kullanildiklan: tirtinler agisindan birbirlerinden farklidirlar. $6yle ki, internet
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bankacilig: iirtinti ile hedeflenen pazar bolimii internet kullanicist olan banka
miisterileridir. Televizyon bankaciligi iirlinli ise, Digitlirk sahibi olan banka
miisterilerini hedef almaktadir. WAP ve Mobil Odeme hizmetleri ise, cep telefonu
aracilifiyla kullanilabilen hizmetlerdir. ATM, Telefon Bankacilig1 ve Cagr1 merkezi
hizmetlerine her yerden ulagilabilmektedir. Oyleyse, bu tiriinlerin her biri ayn iiriin

dizileri olarak degerlendirilmelidir.
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SONUC ve ONERILER

Yeniligin yayilmasi modellerinden Bass ve Rogers’a ait olanlarin
kargilastirildigi bu ¢alismanin teorik ve ampirik kismindan elde edilen bulgular ve

konuya getirilen dzgiin katkilar asagida sunulmaktadir.

Bass ve Rogers modeli de dahil olmak iizere tim yayilma modellerine gore bir
tirtiniin yeni olabilmesi igin fonksiyonel, teknik veya tarz boyutlarindan en az birinde
yeni olmas1 gerekmektedir. Buna gore, yeni bir lirlin kokld, dinamik stirekli veya

stirekli ve teknolojik veya sembolik yenilik kategorilerinden birine girmektedir.

Bu kapsamda ele alinan yayilma modellerinin pazarlama alanindaki
kullamminin nedenleri 1) yeni lriinlerin tiiketicinin tiriinii benimsememesinden
kaynaklanan basarisizligim engellemeye ve 2) Uriin Yagsam Egrisi boyunca uygun

pazarlama stratejilerini belirlemeye ¢aligmaktir.

Yayilma modellerinin tiimiinde ele alinan ve tanimlanan yayilma stirecinin
unsurlar1 literatiirde yenilik, sosYal sistem, iletisim kanalar1 ve zaman olarak
belirlenmigtir. Ancak literatiirde halihazirda zaman boyutu igerisinde yer alan
benimseme hizi ve yenilikgilik bu ¢aligmada ayn iki boyut olarak degerlendirildi ve
dolayisiyla, yayilma siirecindeki 6 unsurdan s6z edildi. Benimseme hizi ve
yenilik¢iligin iki ayr1 boyut olarak degerlendirilmesinin nedeni, yeniligin yayilma

diizeyi tizerinde dogrudan etkili olmalaridir.

Sosyal sistem yeniligin yayilmasim engelleyici veya kolaylastirici olabilir.
Yeniligin yayilmas: siirecinde kitle iletisim araglar1 ve kulaktan kulaga iletigim
etkilidir. Bireylerin bu iki iletisim kanalina olan giivenme egilimlerine gére yayilma
stireci iirlinden {irtine farklihk gdstermektedir. Bireylerin benimseme zamam da
giivendikleri iletisim kanalina gore farklilagmaktadir. Kitle iletisim kanallarinin etkisi

digsal etki, kulaktan kulaga iletisimin etkisi i¢sel etkidir.
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Bunun yanisira, yenilikgilik bireyin bir yeniligi digerlerinden goreli olarak
daha erken benimseme derecesidir. Benimseme zamani ile $l¢iilmektedir. Bu yéntem
ardagik Olgtim olarak adlandirilmaktadir. Bu 6lgiimiin disinda iki ydnteme daha
rastlanmaktadir. Bunlardan biri olan kesit 6lgiim benimseme zamanimi dikkate
almamaktadir, sahip olunan iirlin sayis1 ile yenilik¢ilik 6l¢iilmektedir. Karma
yonteme agiklik getirmesi bakimindan ¢aligmada agiklanmasinda fayda goriilmiigtiir.
Karma yontem sahip olunan tirlin sayis1 ve bunlarin benimseme zamanina gére
yenilik¢iligi 6lgmektedir. Cok fazla veri gerektirdiginden uygulanmasinda sorunlarla

karsilagilmaktadir. Bu nedenle, ardagik 6l¢iim en iyi yontemdir.

Benimseme hizi belli bir zaman aréhgmda yeniligi benimseyen bireylerin
sayis1 ile Slgiilmektedir. Bunu etkileyen ¢ok sayida etmen vardir. Yeniligin goéreli
avantaji, gozlenebilirligi, uygunlugu, boSliinebilirligi ne kadar fazlaysa ve
karmagiklig1 ve algilanan risk ne kadar diigiikse benimseme hizi o kadar yiiksek
olmaktadir. Bu dogrultuda, sembolik yenilikler hizli, teknolojik yenilikler yavas
yayilirlar. Yeniliin satin alinmasi kararinda ne kadar ¢ok sayida kisi varsa
benimseme hizi o kadar yavas olur. Bu nedenle, endiistriyel mallarin yayilma hizinin
tiketim mallarindan  diisik olmasi  beklenebilir.  Firmanin  potansiyel
destekleyicilerinin tutundurma ¢abalar1 digsal etki olmasi nedeniyle yayllma

stirecinin basinda daha etkilidir.

Yukarida anlatildig: sekilde yeniligin yayilmas: siirecini tanimlayan Bass ve

Rogers modeli incelendiginde agagidaki teorik saptamalara ulagiimstir.

Bass modelinde yayilma siireci su gekilde tanimlanmigtir: t zamaninda bireyin
yeniligi benimseme olasilif1 daha 6nceden benimsemis olanlarin artan dogrusal bir
fonksiyonudur. Model bireyleri etkilendikleri iletisim kanalina gore kategorilere
ayirmaktadir. Rogers modeline gore yayilma egrisi normal dagilim gdstermektedir.
Rogers modeli benimseme zamanlarina gére bireyleri kategorilere ayirmaktadir Bass
modelini kullanarak bireyleri benimseme zamanina gore siniflandiran yéntem karma

model olarak adlandirilabilir.
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Bu sekilde tanimlanan Bass ve Rogers modeli kullanilarak herhangi bir
yeniligin nasil yayildig1, yayilmanin hangi tlirden bir dagilim izledigi belirlenebilir.
Diger bir ifadeyle, yayilma egrisinin ssel mi, logaritmik mi yoksa dogrusal mi
oldugu saptanabilir. Boylece bu egri lizerinden benimseyen kategorileri

tanimlanabilir.

Modeller, ampirik ¢aligmalarda ¢ogunlukla dayamkli tiiketim mallan igin
denemigtir. Yeni hizmetlerin yayilmasi ile ilgili rastlanan ¢alismalarda yenilikgilik
ardasik ol¢iim ydntemi yerine, satin alma niyeti ve kullanim siklig1 ile Slgiilmisgtiir.
Bu nedenle, modellerin hizmetlere uygulanabilirligi hususunda kesin bir yargiya

varmak miimkiin olmamaktadir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle, ¢aligmanin ampirik kisminda internet
bankacilifi igin asagidaki hipotezlerin dogrulugu arastirilmis ve su sonuglara

ulagtlmigtir:

H1: Modelin uyumunun iyiligi hususunda Bass modeli Rogers modelinden

tistiindiir.

Calismada H1 hipotezi kabul edilmigtir. Bu aragtirma kapsaminda, modelin

uyumunun iyiligi hususunda Bass modeli Rogers modelinden {istiin bulunmustur.

H2: Erken benimseyen ve ge¢ benimseyen kategoriler arasinda gelir seviyesi

agisindan farklilik yoktur.

Yapilan analizlerin sonuglarma gére H2 hipotezi kabul edilmigtir. Erken
benimseyenler ile geg¢ benimseyenlerin gelir diizeyleri farkli degildir. Internet
bankacilign i¢in gelir diizeyinin yeniligi erken veya geg¢ benimseme kararini
etkilememesi internet bankaciligmin diger teknolojik yenilikler gibi fiyatimin yitksek
olmamasi ile agiklanabilir. Internet bankaciliginin internet kullanim ficreti diginda

kullanictya maliyeti bulunmamaktadir. Aksine, islemlerini bankanin internet subesini
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kullanarak yapan miisteriler bankanin sundugu bazi avantajlardan (havale tcretinin

diisiik olmasi, puan kazanmak gibi) yararlanmaktadirlar.

H3: Erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda yas bakimindan

farklilik yoktur.

Calhismada yapilan analizlerin sonuglarina gére H3 hipotezi kismen kabul
edilmigtir. Ge¢ benimseyenler erken benimseyenlerden daha gengtir. Ancak, bu
hususta anlamliya yakin bir sonuca ulasilmigtir. Bu sonucun literatiirii destekleyip
desteklemedigi hususunda kesin bir yargiya varilamamaktadir. Nitekim, literattirde
yasin kategoriler arasinda nasil farklilagtii hususunda tam bir uzlagmaya

rastlanamamaktadir.

H4: Erken benimseyenlerin egitim diizeyl ge¢ benimseyenlerden daha

yiiksektir,

Caligmada H4 hipotezi kismen kabul edilmistir. Ge¢ benimseyenlerin egitim
diizeyi erken benimseyenlerden daha diigiiktiir. Ancak, bu sonug¢  erken
benimseyenlerin egitim diizeyinin yitksek oldugu anlamina gelmemektedir. Internet
bankacilif1, teknolojik ve koklii bir yenilik oldugu igin karmasik yapidadir ve
firliniin kullanimi bireyin yeni yetenekler kazanmasiu ve belli bir diizeyde
dgrenmeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla, egitim diizeyi yiiksek olanlarin {irtiniin

kullanimini daha kolay anlamalari ve bdylece iiriinii daha erken benimsemeleri

beklenebilir.
HS: Erken beniinseyenlerin sosyal statlileri daha yiiksektir.

H5 hipotezi reddedilmigtir. Geg¢ benimseyenler ve erken benimseyenler

arasinda sosyal statiileri agisindan farklilik bulunmamaktadr.
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H6: Uriiniin kullamm sikhigi agisindan benimseyen kategorileri arasinda

farklilik vardir. Daha erken benimseyenler tiriinii daha sik kullanirlar.

Calismada H6 hipotezi kabul edilmistir. Yenilikgiler, erken benimseyenler ve
erken ¢ogunluk internet bankaciligim haftada en az bir kez kullanirken, geg ¢ogunluk
ve takip¢iler ayda en az bir kez kullanmaktadir.

H7: Yenilikgiler yenilikle ayni1 dirtin kategorisindeki diger iriinleri de sik

kullanmaktadirlar.

H7 hipotezi reddedilmigtir. Yenilikle aym {iriin kategorisindeki {riinleri
kullannm  sikh@r agisindan  benimseyen  kategorileri arasinda  farklilik

bulunmamaktadir.
H8: Kadinlar erkeklerden daha ge¢ benimsemektedirler.

Hipotez kabul edilmistir. Erken benimseyen ve ge¢ benimseyen kategorileri

arasindaki farklilik kadinlarin erkeklerden daha ge¢ benimsediklerini gdstermektedir.

Calismanmn yeniligin yayilmast modellerinin uyumunun iyiligine yonelik
ampirik btulgulari, Rogers modelinin yayilma egrisinin normal dagilim gosterdigi
varsayimini dogrulamamaktadir. Buna karsilik, Bass modeli igin uyumun iyiliginin
yiksek oldugu tespit edilmigtir. Literatiirde rastlanan ampirik ¢aligmalarin ¢ogunda
modellerin mamiil mallar i¢in denendigi ve Tiirkiye’de benzer bir ampirik ¢alismanin
mevcut olmadigi dikkate alimrsa ¢aliymamn beklenen katkilarn elde edilmig
olmaktadir. Oyleyse, Bass modeli yeni hizmetlere de uygulanabilmektedir ve

Tiirkiye’de yeni iiriinlerin yayilmasi incelendiginde Bass modeli kullanilabilir.

Baylece, galismada daha 6nce belirtildigi gibi Bass tarafindan 6nerilen yayilma

modeli hizmet sunan firmalar tarafindan bir analiz araci olarak kullanilabilir. Model
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kullamilarak mevcut iiriiniin yayilma diizeyi tahmin edilebilir. Bu sayede, yeni

{irlinlin ne zaman pazara sunulacag: hususunda daha etkili kararlar alinabilir.

Yeniligi benimseme diizeyleri agisindan ¢aligmanin ampirik kisminda elde
edilen bulgular, literatiire uygun olarak bes benimseyen kategorisi oldugunu
desteklemektedir. Caligmada Bass modeli kullanilarak benimseyenlerin benimseme
zamanina gore simniflandiriimasi yontemi ile yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
¢ogunluk, ge¢ c¢ogunluk, takipgiler seklindeki bes benimseyen kategorisi
olusturulmustur.

Bu sonuglar dogrultusunda, yenilifi benimseme zamanimin bir pazar
boliimlendirme degiskeni olarak kullanilabilecegi ifade edilebilir. Bu sekilde
olusturulan pazar boltimlerinin internet bankacilig igin su benzer zelliklere sahip
oldugu sOylenebilir. S6yle ki: Erken benimseyenlerin gofunlukla 25-39 yaglan
arasinda, lisans ve lizeri bir dereceye sahip, erkeklerden; haftada en az bir kez
internet bankaciligim kullananlardan olustugu kabul edilebilir. Ge¢ benimseyenlerin
ise, lirlinii ayda en az bir kez kullanan 18-24 yas arasi, lise ve yiiksek okul mezunu

kadinlardan olustugu sonucuna varilabilir.

Bu noktada, kadinlarin ge¢ benimsemelerinin nedeni internet {izerinden
sunulan hizmetleri daha riskli algilamalanidir. Oyleyse, firmalar algilanan riski
azaltarak kadinlarin daha erken benimsemesini saglayabilirler. Boylece, kadinlar
kulaktan kulaga iletisim davramgini erkeklerden daha fazla gergeklestirdikleri igin

benimseme hiz: arttirilabilir.

Bunun yamsira, Internet bankaciliim kullanma sikhifi tekrar satin alma
diizeyini gostermektedir. Oyleyse, sik kullamm daha fazla bankacilik islemi
yapilmas1 demektir. Bu durumun firmalar agisindan sonuglari iki boyutta
degerlendirilebilir: 1) Erken benimseyenler tiriinii daha sik kullanmaktadirlar. Durum
bdyle olunca erken benimseyen miisterilere 6ncelikli 6nem verilebilir. Bu nedenle

firma bunlar1 tutmaya odaklanmalidir. 2) Geg benimseyenlerin goreli olarak daha az
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kullanmalar1 daha az bankacilik islemlerinin olmasi ya da islemlerinin belli bir
boliimiinii internet bankaciligini kullanarak yaptiklarinin géstermektedir. Oyleyse,
bunlarin internet bankacilifi kullanimlarinin arttirilmaya ¢alisilmasi gerekmektedir.
Bu amagla, belirli bir doénemde belirli bir sayida islem yapanlarin islem
maliyetlerinin diisiik tutulmasi, ekstra puan verilmesi gibi satig arttirict tutundurma

faaliyetleri uygulanabilir.

Ote yandan, bankalar sunmus olduklan televizyon bankaciligi, WAP, mobil
6deme, ATM, telefon bankacili1 ve ¢agri merkezi hizmetlerini subesiz bankacilik
hizmetleri olarak tek bir iiriin dizisi yerine, tirlinlerin sunulduklar pazar béliimii ve
birlikte kullanildiklar ﬁfiinler acisindan ayn tiriin dizileri olarak ele almalidirlar.
Soyle ki, internet bankacilig1 tiriinii ile hedeflenen pazar boliimii internet kullanicisi
olan banka miisterileridir. Televizyon bankacilig1 {iriinii ise, Digitlirk sahibi olan
banka miisterilerini hedef almaktadir., WAP ve mobil 6deme hizmetleri ise, cep
telefonu araciliiyla kullamlabilen hizmetlerdir. ATM, telefon bankacilifi ve ¢agn
merkezi hizmetlerine her yerden ulagilabilmektedir. Oyleyse, bu iirtinlerin her biri

ayr Uriin dizileri olarak degerlendirilmelidir.

Bu bilgiler 15181nda, internet bankaciligina ikame olabilecek yeni bir lirlin geg
benimseyenlerin iiriinii satin almaya bagladifi, yayilma egrisinin ve dolayistyla
UYE’nin tepe noktasina ulagildign zamanda pazara sunulabilir. Boylece, mevcut

tirline doymus olan erken benimseyenler bu yeni tirlinii satin alacaktir.

Son olarak belirtilmesi gereken nokta sudur: Orneklem hacminin kiigiik olmast
¢alismanin kisittm  olusturmaktadir. Caligmanin Orneklemi genisletilerek, bes
benimseyen kategorisi arasindaki farkliliklar yine demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler agisindan aragtirilabilir. Bylece pazarin %2°lik yenilikgileri ve onlan
takip edenler belirlenebilir. Bu sekilde her bir kategori farklilagtinilabilirse UYE’nin
her donemi igin pazar boélimleri saptanabileceginden her bir pazar bolimii igin

pazarlama stratejileri gelistirilebilir.
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EK-2 BENIMSEYEN KATEGORILERININ OZELLIKLERI iLE iLGILI
GENELLEMELER

Genelleme

Erken benimseyenler yas bakimindan geg benimseyenlerle ayni yas araligindadirlar.

Erken benimseyenlerin egitim diizeyi ge¢ benimseyenlerden daha yilksektir.

Erken benimseyenlerin iyi egitim gérmils olma olasiliklari ge¢ benimseyenlerden daha
yiiksektir.

Erken benimseyenlerin sosyal statiileri gec benimseyenlerden daha yiiksektir.

Erken benimseyenlerin yukar1 dogru sosyal hareketliligi ge¢ benimseyenlerden fazladir.

Erken benimseyenlerin sahip olduklar: taginmazlar ge¢ benimseyenlerden daha bilyliktiir.

~N QNS WO [N—

Erken benimseyenlerin ticari ekonomik oryantasyonu ge¢ benimseyenlerden daha
fazladir (kendi tiiketimleri icin degil, digerlerine satmak igin tiretirler).

Erken benimseyenlerin kredi almaya kars: tutumlar1 ge¢ benimseyenlerinkinden daha

8 olumludur.
9 | Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha fazla uzmanlagmislardur.
10 | Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha fazla empati sahibidirler.
11 | Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha az dogmatiktir.
12 Erken benimseyenlerin soyutlama ile basa gikabilme yetenekleri ge¢ benimseyenlerden
daha fazladir.
14 | Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha zekidirler.
15 Erken benimseyenlerin degisime kars: tutumlar: ge¢ benimseyenlerinkinden daha
olumludur.
16 | Erken benimseyenler belirsizlik ve riskle geg benimseyenlerden daha iyi basa ¢ikarlar.
17 Erken benimseyenler egitime karsi geg benimseyenlerden daha olumlu tutuma
sahiptirler.
18 Erken benimseyenlerin bilime karst tutumlari ge¢ benimseyenlerin tutumlarindan daha
olumludur.
19 | Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha az kadercidirler.
20 | Erken benimseyenlerin bagari motivasyonlari ge¢ benimseyenlerden daha yliksektir.
21 ?rke?i benimseyenlerin tutkular1 (egitim, meslek vb. igin) ge¢ benimseyenlerden daha
azladir,
22 | Erken benimseyenlerin sosyal statiileri ge¢ benimseyenlerden daha yiiksektir,
23 | Erken benimseyenler birbirlerine geg benimseyenlerde daha fazla baglhdurlar.
24 | Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha kozmopolittir.
25 Erlieg benimseyenlerin degisim temsilcisi ile baglan geg benimseyenlerden daha
azladir.
26 Eri(eln benimseyenler kitle iletisim araglarina geg benimseyenlerden daha fazla maruz
alirlar.
27 Erken benimseyenler kisiler arast iletigim araglarina ge¢ benimseyenlerden daha fazla
maruz kalhrlar.
28 | Erken benimseyenlerin bilgi arayislari ge¢ benimseyenlerden daha aktiftir.
29 Erken benimseyenler yenilikler hakkinda ge¢ benimseyenlerden daha fazla bilgiye
sahiptirler.
30 | Erken benimseyenlerin fikir liderligi diizeyleri ge¢ benimseyenlerden daha yliksektir.
31 Erken benimseyenlerin karsilikli baglar1 fazla olan sistemlere ait olma olasihklar geg

benimseyenlerden daha fazladur.

(Kaynak: Rogers,1983’den yararlanarak olusturulmustur)
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EK-3: BENIMSEYEN KATEGORILERININ OZELLIKLERI iLE iLGIiLI
GENELLEMELERI DESTEKLEYEN VE DESTEKLEMEYEN ARASTIRMA

SAYILARI
Genellemeyi Genellemeyi Genellemeyi
Bagimsiz Degiskenin Yenilikgilikle iliskisinin Destekleyen Desteklemeyen Destekleyen
Yoni Arastirmalarin Arastirmalarin Arastirmalarin
Sayisi Sayist Yiizdesi
1, Sosyo-ekonomik Ozellikler
Yags (iligkili degil) 108 120* 48
Egitim (pozitif) 203 72 74
Okur yazarlik (pozitif) 24 14 63
Yiiksek sosyal statii (pozitif) 275 127 68
Yukan dogru sosyal hareketlilik (pozitif) 5 0 100
Biylik 8lgekli mallar (pozitif) 152 75 67
Ticari ekonomik oryantasyon (pozitif) 20 8 71
Bor¢lanmaya karg1 daha olumlu tutum (pozitif) 19 6 76
Daha fazla uzmanlagma (pozitif) 9 6 60
11 Kisilik DeZiskenleri
Empati (pozitif) 9 5 64
Dogmatizm (negatif) 17 19 47
Soyutlama ile bag edebilme (pozitif) 5 3 63
Mantikhilik (pozitif) 11 3 79
Zeka (pozitif) 5 0 100
Degisime karst daha olumlu tutum (pozitif) 43 14 75
Belirsizlikle bag edebilme (pozitif) 27 10 73
Egitime karg! daha olumlu tutum (pozitif) 25 6 81
Bilime kars1 daha olumlu tutum (pozitif) 20 7 74
Kadercilik (negatif) 14 3 82
Bagari motivasyonu (pozitif) 14 9 61
Bgiti‘n‘l, meslek vb. igin daha fazla tutku 29 10 7%
(pozitif)
I1I. iletisim Davramis
Sosyal katilim (pozitif) 109 40 73
Sosyal sistemle kargilikl1 iletigim (pozitif) 6 0 100
Kozmopolitanlik (pozitif) 132 42 76
Firmanin potansiyel destekleyicileri ile bag 135 21 87
(pozitif)
Kitlesel medyaya maruz kalma (pozitif) 80 36 69
Kigiler aras: iletisim araglarina maruz kalma 46 14 7
(pozitif)
Daha aktif bilgi arayis1 (pozitif) 12 2 86
Yeniliklerle ilgili bilgili olma (pozitif) 61 19 76
Fikir liderligi (pozitif) 42 13 76
Karstlikl baglan fazla olan sistemlere ait olma 8 7 53

(pozitif)

*44 caligmada erken benimseyenlerin daha geng oldugu, 76 ¢alismada ise erken benimseyenlerin

daha yasli oldugu tespit edilmistir.
(Kaynak: Rogers, 1983:260)
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Calisma Sayis1 Ve Gosterilen Iliskiler

Faktor Olumlu iligki yok Olumsuz
Demografik Faktorler
Yas l 6 4
Egitim 7 3 0
Gelir 9 4 0
Mesleki Statll 6 5 0
Cocuk Sayist 1 8 1
Iletisim Davranigsi
Yazili Basin Okuyuculugu 7 2 0
Televizyon Izleyiciligi 1 3 1
Sosyal Etkilesim Faktirleri
Sosyal Katilim
Resmi Olmayan 6 6 0
Resmi 4 3 0
Fikir Liderligi 10 3 0
Kozmopolitanlk 1 3 0
Sosyal Hareketlilik 4 0 0
Yenilikle figili Normlar 6 0 0
Tutumsal, Algisal ve Kigisel Faktérler
Cesaretlilik 5 0 0
Algilanan Risk 0 4 5
Kisisel Yenilik¢ilik Algisi 2 0 0
Kisilik:
Envanter 2 3 0
Diger 1 5 0
Genellenmis Kigisel Gliven 1 1 0
Yenilige Karg1 Tutumlar 8 0 0
Deger Faktorleri
Dinsel Katilim 0 1 1
Degerler 1 0 0
Titketim Aliskanliklar
Uriin Kategorisi Kullanim Orani 7 1 0
Algveris Yapilan Magaza Sayisi 1 0 1
Yeni Uritnleri Deneme Istekliligi 4 1 0
Marka Baglihg 0 1 3

(Kaynak: Robertson, 1971:100)
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EK-5: UYGULANAN SORU KAGIDI

Sayin Katilimci,

Bu soru kagids, Internet bankacilig ile ilgili bir yiiksek lisans tezinde kullamilmak
lizere hazirlanmistir. Verdiginiz cevaplar yalnmizca bilimsel amagli kullamlacak ve
kesinlikle gizli tutulacaktir. Soru kagidindaki her soruyu igtenlikle cevaplamaniz
aragtirmanin gilivenilirligi agisindan son derece Gnemlidir. Calijmamin amacina
ulagmas ancak sizlerin degerli katkilariyla miimkiindiir. Katkilariniz i¢in simdiden

tesekkiir ederiz.

Ars. Gér. Canan DEMIRSOY
Hacettepe Universitesi
1. Internet bankaciligini kullaniyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr
Eger cevabimz “Hayir” ise liitfen 7. soruya geginiz.

2. Ne kadar siiredir internet bankaciligini kullaniyorsunuz?
( )1yldanaz ( )iyl ( )2yl ( )3yl ( )4wnl
()5yl ()éyl ( )7yl

3. Internet bankaciligint hangi siklikta kullaniyorsunuz?
)Haftada bir kag kez

)Haftada bir kez

)Haftada iki kez

)Ayda bir kag kez

)Ayda bir kez

)Ayda iki kez

)Bir kag ayda bir

)Yalniz bir iki defa kullandim.

)Yalniz bir defa kullandim

4. Asapidaki subesiz bankacilik iglemlerinden hangisini/hangilerini
kullamyorsunuz? Birden fazla ise en sik kullandigimiza “1” vermek suretiyle
stralandirir misiniz?

( ) Telefon bankacilig1

( YWAP ‘

( ) Televizyon bankacili1

( JATM

( ) Cagr1 Merkezi

() Mobil Odeme
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5. Asagida uluslararasi diizeyde tanimlanmig meslek gruplan yer almaktadir. Sizden
ricam1z, su anda yaptiginiz igin hangi gruba ait oldugunu belirlemenizdir. Liitfen o
grubun bagindaki paranteze isaret koyunuz.

() 6 ve uistii galisanli genel miidiir, yonetici veya iist diizey y6netici

() Kendi hesabina galisan profesyonel meslek sahipleri

( ) Ucretli galisan profesyonel meslek sahipleri

(' ) 5 ve alt1 galisanli genel miidiir, ydnetici veya list diizey yonetici

() 6 ve iistii galiganl orta diizey ydnetici ve diger ySneticiler

(' )5 ve alt1 galisanli orta diizey y6netici ve diger yoneticiler

() 6 ve ustli galisanl: kendi hesabina galisan i sahipleri, sirket ya da diikkan

sahipleri, esnaflar ‘

() Masabag: {icretli ¢alisanlar

() 5 ve alt1 galisanh kendi hesabina ¢alisan is sahipleri, sirket ya da diikkkan

sahipleri, esnaflar

( ) Ogrenciler

(' ) Kol ve beden giicliyle ve masabag1 ¢aligmayan iicretliler

() Ciftgi ve balikgilar

() Evislerinden sorumlu olanlar, evkadinlar

() Kol ve beden giiciiyle ¢aligan vasifl: ig¢iler

() Kol ve beden giiciiyle ¢alisan diger (vasifsiz) isciler

( ) Emekliler, hastalik nedeniyle ¢alisgamayanlar, igsizler ve gegici olarak

calismayanlar

6. Asagida bazi egyalar listelenmistir. Liitfen ailenizin/sizin sahip oldugu/nuz
esya/lar isaretleyiniz.

)Renkli TV

) Video (Kaydedici)

) Video kamera

) 2 ve lizeri otomobil

) Fotograf makinasi

) Bilgisayar

) Elektrikli firmn

) Camagir kurutma makinasi
) Saatli radyo

) 2.ev ya da yazhk ev

N TN SN TN SN TN TN SN N

7. Cinsiyetiniz?
( )Kadin ( )Erkek

8. Yasimz?
( Y17vealtt ( )18-20 ( )21-24 ( )25-30 ( )31-39
( )40-49 ( )50-60 () 60 ve lizeri



9. Egitim durumunuz?

( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise
( )Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )Doktora
10. Egitiminizi tamamladiZiniz yas? .......ccceveereevenee .

11. Ailenizin aylik ortalama geliri (TL)?
(' )318 milyon ve alt1
( )319 milyon -500 milyon
( )501 milyon -1milyar
( )1.1 milyar -2 milyar
( )2.1 milyar -3 milyar
( )3.1 milyar - Ustli

( )On Lisans

(

..............
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