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Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin elektrikli araba satin alma niyetini etkileyen
faktorleri incelemek ve otomotiv baglaminda tliketim degerlerinin rollerini
arastirmaktir. Calisma, tiiketicinin elektrikli otomobil satin alma niyeti ile yasam tarzi,
tiikketici yenilikgiligi, tiiketici benzersizligi ve kesifsel davranislarin satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi inceliyor. Bireysel tiiketicilerin verilerini toplamak amaciyla sosyal
medya platformlart lizerinden, anket uygulamasi yapildi ve her degisken 5-noktali
Likert-6lgegi kullanilarak olgiildii. Veriler daha sonra SPSS 25.0 istatistik paket

programi ile analiz edilmistir.

Calisma sonucunda, elektrikli otomobil satin alma niyeti ile tiiketici yasam tarzi
arasmnda iliski oldugunu ortaya koyulmaktadir. Ozellikle tiiketici benzersizligi ve
tilketici yenilikgiligi, elektrikli otomobil satin alma niyeti ile tiikketici yasam tarzi
arasinda kismen aracilik etmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin kesifsel satin alma
davranis egilimlerininde, elektrikli ara¢ satin alma niyeti ve yasam tarzi arasinda kismi
aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma elektrik araglarin satin alma niyeti ile
bahsi gecen degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek mevcut literatiire katkida

bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektrikli Araglar, Tiiketici Yasam Tarzi, Tiiketici Yenilik¢iligi,

Tiiketici Benzersizligi, Tiiketicilerin Kesifsel Satin Alma Davranis Egilimleri



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the factors that affect consumers' intent to
purchase electric cars and to explore the role of consumption values in the automotive
context. The study examines the relationship between the consumer's intention to buy
electric cars and the lifestyle, consumer innovativeness, consumer uniqueness and the
purchasing intent of exploratory behavior. In order to collect the data of individual
consumers, a questionnaire was applied on the social media platforms and each
variable was measured using a 5 point Likert scale. The data were then analyzed using

the SPSS 25.0 statistical package program.

As a result of the study, it reveals that there is a relationship between the intention of
purchase electric cars and the consumer lifestyle. In particular, the consumer
uniqueness and consumer lifestyle are partly mediated between the consumer lifestyle
and the intention to purchase electric cars. Nevertheless, it has been determined that
the behaviours of consumers in the exploratory buying behavior tendency have a
partial mediating effect between the intent to purchase electric vehicles and the
lifestyle. The study contributes to the current literature by examining the relationship

between consumers' intent to purchase electric vehicles and these variables.

Keywords: Electric Vehicles, Consumer Lifestyle, Consumer Innovation, Consumer

Uniqueness, Consumer's Exploratory Buying Behavior Tendency
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ARASTIRMANIN KONUSU
Bu arastirmada tiiketicilerin Elektrikli ara¢ satin alma niyetleri ilizerine yasam

tarzi, tiiketici benzersizligi, tiiketici yenilik¢iligi ve kesifsel davranislarin satin alma

egilimi gibi degiskenlerin etkiler incelenmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
Elektrikli ara¢, pek ¢ok hiikiimet ve kurulus tarafindan geleneksel yakit

araclarinin sifir emisyonlu bir alternatifi olarak algilanan bir ¢evresel ve teknolojik
yeniliktir. Yiiksek yakit maliyetleri, petrol mevcudiyeti ile ilgili kaygilar ve fosil
yakitlarla calisan konvansiyonel araglarla ilgili ¢evresel sorunlarin bir kombinasyonu
elektrikli araglarin kullanim amacina sebebiyet vermektedir. Elektrik araclarin
konuslandirilmasi, bu sorunlarin bir kisminin ele alimmasinda Onemli bir rol

oynayabilir.

Elektrik araglarin yararlarina ragmen, Elektrik araglarin yaygin olarak
benimsenmesinden 6nce bazi engellerin asilmasi gerekmektedir. Elektrikli araglarin
benimsenmesinde Onemli bir engel, tiliketicilerin onaylanmamis sayillan yeni
teknolojilere direnme egiliminde olmalaridir. Bu arastirma, FElektrik araglarin
benimsenmesi, tiikketici yasam tarzi, tiikketici benzersizligi, tiiketici yenilik¢iligi ve
tiikketicilerin kesifsel davraniglarinin satin alma egilimlerinin, elektrikli araclarin satin
alma niyeti lizerine etkilerini aragtirmak ve literatiirdeki boslugu doldurmay:

amagclamistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Bu arastirmada Ornek bir popiilasyondan veri toplamak i¢in bir anket formu

gelistirilmistir (bkz. EK-1). Gelistirilen bu anket formu, sosyal medya platformlar
tizerinden uygulanmis ve toplamda 179 kisiye ulagilmistir. Ancak uygulanan bu anket
formlarinda eksik ve hatali doldurulanlarin ¢ikartilmasi sonrasinda 151 veri analize

dahil edilmistir.

Gelistirilen anket formunda tiiketicilerin yasam tarzin1 belirlemek i¢in 35
ifadeden olusan ve 1982 yili Ocak aymda SRI tarafindan gelistirilen olgek
kullanilmistir. Tiiketici benzersizligini belirlemek i¢cin Ruvio ve ark. (2008) tarafindan

gelistirilen 12 maddelik 6l¢ek kullanilmistir. Ardindan Vandecasteele ve Geuens
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(2010) tarafindan gelistirilen 20 ifadeden olusan Ol¢ek ile tiiketici yenilikgiligi ve
Kesifsel Davranislarin Satin Alma Egilimi i¢inse Baumgartner ve Steenkamp (1996)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Elektrikli arag satin alma niyeti igin
Sinnappan ve Rahman (2011), Kanchanapibul ve ark. (2014) nin yapmis olduklari
caligmalardan uyarlan 6 maddelik bir 6lgek hazirlanmistir. Anket formunun son

kisminda ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ele alinmistir.

Anket formunda demografik Ozellikleri belirlemek i¢in uygulanan ifadeler
haricinde tiim bolimlerde, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, ‘“Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°li

likert 6lcegi uygulanmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI / PROBLEM
Tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti bircok degisken ile farklilik

gostermekle birlikte, arastirmanin amaci ve 6nemli konulu baglik altinda yapilan

aciklama dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Yasam tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici

benzersizliginin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 2: Yasam tarz1 ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici

yenilik¢iliginin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 3: Yasam tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketicilerin

kesifsel satin alma davranig egilimlerinin aracilik etkisi vardir.

EVREN VE ORNEKLEM
Calisma sosyal medya kullanicilar tizerine gerceklestirilmis ve veriler kartopu

ornekleme yontemi benimsenerek toplanmistir. Verileri elde etmek amaciyla
hazirlanan anket formu sosyal medya platformlar: iizerinden toplamda 179 kisi ile

uygulanmigtir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Her arastirmada oldugu iizere, bu arastirmada da birtakim sinirliliklar

mevcuttur. Bu sinirlamalar agagidaki gibidir.

12



Arastirma sonuglar1 ankete katilan 151 katilimcinin ankete vermis

olduklari cevaplar ile sinirlidir.
Arastirma anketin uygulandigi Karabiik ili ile sinirlidir.
Arastirma, mekan, zaman gibi faktorlerle sinirlidir.

Arastirma sonuglari, verilerin toplandig1 ve analiz edildigi 2018 yili ile

sinirhidir.
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1. BIRINCIi BOLUM

TUKETICI YASAM TARZI

Giliniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamayi bunun yaninda
pazarda devamlilik saglamayr amag¢ edinmis isletmeler, tiiketicilerin demografik ve
ekonomik degerlerine ek olarak onlarin psikografik 6zelliklerini de yakindan takip

etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda yasam tarzi kavrami 6nem tagimaktadir.

Bu bolimde “Degerler ve Yasam Tarzi” kavrami, “Yasam Tarzi

Boliimlendirmesindeki Amag” ve “Yasam Tarzi Analiz Yontemleri” ele alinacaktir.

1.1. Degerler ve Yasam Tarz1 Kavrami

Degerler ve yasam tarzi basta Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve
Japonya’da olmak iizere bircok calismada ele alinmis ve bu ¢aligmalar neticesinde
onemli sonuglara ulasilmistir. Arnold Mitchell tarafindan kaleme alinan “The Nine
American Lifestyles” adli kitapta, degerlerin, toplumu olusturan kisinin umut, arzu,
korku, diislince, tutum, Onyargi ve ihtiyaclarinin birlesimini, hep birlikte ele
alindiginda nasil davranacagimi ifade ettigi belirtilmistir. Bunun yaninda Rokeach
(1968), degerlerin kiiltiir, toplum ve kisilik aragtirmalarindaki ana bagimli degisken ve
sosyal tutum, davranig arastirmalarinda ana bagimsiz degisken oldugunu ileri

surmektedir.

Yasam tarzi ¢aligmalarinda deger bir bireyin i¢ durumunu belirtmek i¢in gerekli
bir bilesendir. Carman, (1978) degerlerin dogrudan bireyin yasama bi¢imiyle iligkili
oldugunu savundu. Deger soyut bir kavramdir. Isleri siflandirmak ve bilgi islemeyi
kolaylastirmak icin bir rehber gorevi goriir. Ayn1 zamanda insanlara belirli bir {irlini,
hizmeti veya fikri denemeye karar vermelerine yardimci olur (Kahle & Kennedy,
1989). Kisacast degerler hem insan davranigina giiglii bir agiklama getirirken hem de

etkilemektedir.
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"Yasam Tarzi' kavrami pazarlama literatiiriinde ¢ogunlukla belirsiz bir sekilde
kullanilmaktadir (Wells, 1974) ancak kokleri akademik psikoloji literatiiriinde belirgin
olarak islenmektedir (Koponen, 1960). Cogu yasam tarzi arastirmasi Maslow'un
ihtiyag hiyerarsisini teorik bir temel olarak kabul etmistir. Maslow'un teorisi, insanlarin
fizyolojik ihtiyaglardan (gida, su) baslayan ve emniyet ihtiyaglari (zarardan korunma),
aidiyet ve sevgi ihtiyaclar (arkadaslik), saygi ihtiyaglar1 (prestij, bagkalarina saygi) ile
degisen sirali bir sirada kendi ihtiyaglarini tatmin ettiklerini ileri siirer ve nihayet, bu
siralamanin kisinin yasam tarzinit olusturdugunu savunur (Maslow, 1954). Pazar
boliimlendirme tartismalarinda kavramsal entegrasyonun kullanilmast icin siklikla
psikografik olarak adlandirilir ve bdylece bir kisinin tercih ettigi etkinlikler, ¢ikarlar ve
goriislere iligkin yapilart temsil eder (Wells, 1974). Bununla birlikte, pazarlamada

kullaniminin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi bulunmamaktadir.

Assael (1992)’e gore yasam tarzi kavrami, toplumu olusturan kisilerin
zamanlarmi nasil degerlendirdikleri, yasamlarinda neyi nigin Onemsediklerini,
kendileri ve olusturduklar1 toplum hakkinda ne tiir fikir sahibi olduklarini tarafindan

tanimlanan bir olgudur.

Yasam tarzi, bireylerin nasil ve hangi degerlere gore yasadiklarinin,
yagamlarinin 6nemli bir bélimiinii olusturan zaman gegirme faaliyetlerini ve fikirlerini

yansitir (Foxall & Goldsmith, 1997).

Yasam tarzi, Kkisilerin faaliyetlerini, 1ilgi alanlarini, hoslandiklart ve
hoslanmadiklart durumlari, tutumlarini ve beklentilerini kapsar (Arnould & Price,
2004).

Gengtan (1995)’a gore ise, kisinin edindigi amaclart ve bu amaglar
gerceklestirmek i¢in segtigi davranislari, algisal tepkileri, deger yargilari, hayalleri ve

aligkanliklar1 yasam tarzini belirlemektedir.

Yukarida verilen ve farkli tanimlamalardan da goriildiigii iizere yasam tarzi
kavrami i¢in ortak bir agiklama bulunmamakla beraber, bireyler arsindaki farkliligi
olusturan, bireylerin yasam sekline yon veren, sahip olduklar1 para ve zamani nasil

harcadiklarini ifade eden yasam bicimler seklinde 6zetlenebilir.
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Yasam tarzi toplumu olusturan bireylerin sosyal, kiiltirel ve ekonomik
cevrelerinden etkilenir. Buna ek olarak bireylerin yaslari ilerledik¢e edinmis olduklar
tecriibe ve bilgi birikimleri arttik¢a yagam tarzlar1 da degisir. Bireylerin sahip olduklari
tiikketici profili de bu degisimin etkisi ile degisir ve farkli yasam tarzlarina yonelebilir.
Bu sebepten otiirti, tiiketicilerin yasam tarzini belirlemeye yonelik stratejiler her an
degisebilecek ve gelisebilecek bir yapiya sahiptir. Tablo 1’de bdliimlendirme

arastirmalaridaki kavramsal gelismeler gosterilmistir.

Yasam tarzi ¢caligmalari i¢in bir diger teorik ¢evre de beklenti degeri teorisidir
(Feather N. , 1963). Feather bu teoriyi bireyin davranislarinin, maruz kaldigr durumun
ve bireyin 6zel durumlarda sahip oldugu oOzelliklerine gore nasil belirlendigini
aciklamak i¢in Onerdi. Bir baska degisle bireyin gercek davranislarin1 yonlendiren sey
onun beklenti ve degerleri oldugunu ileri siirdii. Beklenti degeri teorisi degerlerin ve
yasam tarzi aragtirmalarinin, degerleri eylemlerle iligkilendirmesini ve hem kisiyi hem

de durumu hesaba katmasini saglar.
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Tablo 1. Boliimlendirme Arastirmasinda Kavramsal Gelismeler

Yil Onemli Cahsmalar Onemli Gelismeler
2000°1er Consumers abandon predictable Tiketiciler daha az
patterns of consumption; market | dngdriilebilir olurlar.
A fragmentation ( Brown, 1995; Bolimlendirme konsepti ve
I Sheth, 2000; Firat and teoriler1 bundan bayle ¢oklu
I WVenkatesh, 1995; Haywood, tiketim gerekeeleri ile 1y1
2002; Raaij, 1993) uyum gisteremezler.
1990°lar I Implementation difficulties Uygulama problemler ve
I observed (Dibb and Simkin, sorunlar tanimlandi; baska
1997; Littler, 1992; Piercy and bir gecerlilik sorgulands.
I Morgan, 1993) Predictive
I validity questioned (Novak and
MacEvoy, 1990)
1980°1er I WALS and VALS 2 (see: SRIL, Ileride psikografik
I 2005; Mitchell, 1983) Rehiability | bolimlemeler gelisti.
and Psychographic measures
I (Burns and Harrison, 1979;
I Lastovicka, 1982)
1970 1er Walidity issues pertaining to Cok degiskenli tekniklerin
I segments (Bishop et al., 1975; kullamimi ve gecerliliklerinin
I Blattberg et al., 1976; Burgher artmasi, geodemogfilerin
and Schott, 1972; Green and ortaya ¢ikmasi.
I Wind, 1973)
1960°1ar I Bases for segmentation (e. g. Hayat tarzi esaslarn i¢in
Basset al_, 1968; Pessemier et al., | béliimlendirmeler.
I 1967; Webster, 1965) Consumer
I market focus more prevalent
1950°1er Bases for segmentation (e. g Demografi ve firfin ayrinu;
I Martineau, 1958) Description of | Endiistrivel pazarlama odagi.
I segmentation (Smith, 1956)

1.2. Yasam Tarzi Boliimlendirmesindeki Amag

Segmentasyon, pazar1 paylagilan Ozelliklere dayali olarak daha kiiciik
segmentlere bolme siireci ve kurulusun kaynaklarini yogunlastiracagi hedef pazar
segmentinin se¢imi siirecini ifade eder (Foxall & Gordon, Consumer psychology for
marketing, 1994).
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Yasam bi¢imi analizi ve psikografik arastirma, 20. ylizyilin ortalarinda
pazarlama faaliyetinin analizinde 6nemli bir yer tutmustur. Pazar boliimlendirmesi
(segmentasyon) kavrami pazarlamacilar tarafindan genis bir kabul goérmiis, yeni
teknolojilerin de miimkiin Glglide arastirma yetenekleri ve teknikleri gelistirilmistir
(Wells, 1974).

Yasam tarzi analizi ve psikografik arastirmalar siklikla karigtirilir. Yasam tarzi,
bir toplumun veya boliimlerinin herhangi birinin yasam tarzimi belirtir. Psikografi,
tiiketicilerin  psikolojik profillerinin ve yasam bi¢imlerinin psikolojik temelli
Ol¢iimlerinin gelistirilmesine atifta bulunmaktadir (Wells, 1974). Psikografi kisilik
ozelliklerine vurgu yapar ve genis kiiltiirel egilimler iizerinde ya da tiiketici
davranistyla iliskili ihtiyaglar ve degerler iizerine yasam bic¢imini yerlestirir (Wells,

1974).

Boote (1981)’a gore pazar segmentasyonu, belirli bir {irlin veya hizmet ile
iligkili olan pazarlama ¢abalarindan, etkilenme olasilig1 daha yiliksek olan, piyasadaki
kisileri belirlemek i¢in bir ara¢ olarak kullanilir. Ayrica, Boote (1981) pazar
boliimlemesini kullanmak i¢in iki 6nemli neden oldugunu da belirtmistir. Bu
hedeflerden birincisi; {irlin, hizmet veya markanin genel olarak tiim pazara odaklanmak
yerine daha sofistike pazarlanmasi ve ikinci hedef ise pazarlama verimliliginin
artirtlmasi i¢in Ozellikle bu segmentlerin 6zellikleriyle birlikte hedef kitleler iizerine

caba gosterilmesidir.

Wells (1974), yasam bi¢imi analizinin segmentasyona yonelik pazarlama
faaliyetleri analizinde 6nemli bir alan olarak kabul edildigini belirtti. Herhangi iki tiriin
birbirleri ile ¢cok benzer demografik profilleri paylasabilir, buna karsilik bu iki iiriin
cok farkli psikografik profillere de sahip olabilirler. Demografik verilerin ¢ogu zaman
tiiketici hedef kitlelerinin siniflandirilmasi i¢in kullanilmasina ragmen, belirgin yasam

tarz1 bilgileri kullanilirsa daha anlamli sonuglar elde edilebilir (Wells & Tigert, 1971).

Yasam tarzlari, bireylerin tutum ve davraniglarinin belirli bir kalibidir, bu tutum
ve  davraniglar, kisilerin  sahip  olduklari,  benimsedikleri  degerlerden
kaynaklanmaktadir (Mitchell, 1983). Wells (1974), yasam tarzinin ¢ogu zaman
psikolojik calismalarin temel yapi tast oldugu kanisindaydi ve yasam tarzi bilgilerinin

genellikle satin alma faaliyetleri iizerine bilgi verdigi disiincesindeydi. Plummer
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(1974)’e gore yasam tarzi calismalari, tiiketicilerin anlasilmasi, ulagilmasi ve hedef

alinmasi amaciyla onemli bir bilgi saglamaktaydi.

Yasam tarzi aragtirmalarini, pazarlama siirecine uygulayarak, tiiketicilerin
kisisel degerleri ve sosyal kaygilar1 hedef alinabilir ve tiiketiciler bolimlenerek daha
etkili ulasilmast saglanabilir. Bu yaklagim, sirket kimligini ve {iriin farklilagtirmasini

olusturarak geleneksel pazarlama yaklasimlarina karsi ciddi bir alternatif olusturur.

1.3. Yasam Tarz1 Cahsmalarinda Ol¢iim Yaklasimlar:

Yasam tarziyla ilgili arastirmalara yonelik dort klasik olgiim yaklagimi
Rokeach Deger Arastirmasi, Deger Listesi, Tutum, ilgi ve Goriisler ve Degetler ve
Yagsam Tarzi. Bu boliim bu dort 6l¢tim yaklasimini ele alacak ve takip ¢alismalarindan

bazilarini tartisacaktir.

1.3.1. Rokeach Deger Anketi (RVS)

Rokeach yaptigi ¢alismada on sekiz Amagsal Deger (terminal values) ve on
sekiz de Aragsal Degerden (instrumental values) olusan bir deger 6l¢iim metodu
gelistirdi. Aragsal Degerler, neseli, cesur, mantikli ya da temiz olmak gibi tercih
edilebilen i¢sel davranislar1 ifade ederken; Amagsal Degerler ise ahlaki degerler ve
yeterlilikleri ifade eder. Bu degerler bir bireyin hayatinda yol gésterici ilkeler olarak
sunuldu. Rokeach degerlerin, hem amaclardan hem de bu amaclara ulagsmak i¢in tercih

edilen yollardan olustugunu savunmaktadir.

Rokeach’in yaptig1 ¢alismada, katilimcilara kategorilere gore ayrilan degerler,
alfabetik sira ile verilir ve bunlarin siralanmasi istenir. Yapilmasi istenilen siralamada
1 en 6nemli, 18 ise en dnemsiz olan degeri belirtmektedir. Tablo 2°de Rokeach Deger

Arastirmasinda yer alan 6geler gosterilmistir.

Johnston (1995) yapmis oldugu ¢aligmalar neticesinde, RVS’nin, hem amagsal hem de
aracsal degerler i¢in test-retest giivenilirliklerinin katsayr alfa degerinin .60 oldugunu
belirtti. Ek olarak, RVS'nin yapist ve 6ngérme gecerliligi, farkli ortamlarda izlenen
RVS calismalan ile desteklenmistir. Ote yandan, Johnston (1995), faktdr analizinin
RVS'deki altta yatan yapr ya da alt gruplar i¢in uygun bir yontem olmayabilecegini
onermektedir. Johnston, ¢ok boyutlu 6l¢ceklemenin bir derecelendirme 6lgegi i¢in daha

1yi bir analiz yontemi oldugunu ileri siirdii.
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Orijinal RVS arastirmasin Rokeach, degerlerin Amerika'daki yasam kalitesinin ve
sosyal gostergelerinin yani sira ihtiyaglarin gostergesi olabilecegini de belirtti. RVS
uygulamalari, degerler, tutumlar ve davranista uzun ve kisa vadeli degisimler igerir.
Johnston (1995), RVS uygulamasimin bireysel ve toplumsal deger yapilarin1 6lgmek
icin oldukga yeterli oldugu kanitlanmistir. (Zhao, He, & Loveich, 1998), Rokeach'in
deger teorisini, polis memurlar1 arasinda bireysel deger tercihlerini ve deger degisimini
aragtirmak i¢in kabul ettiler. Diger RVS ile ilgili ¢aligmalar degerler ve kisilik
Ozellikleri ve sosyal isteklilik ile ilgili kiiltlirleraras1 deger analizi iizerine
odaklanmaktadir (Akiba & Klug, 1999; Blundell & Bond, 1998; Heninger, 1998;
Goldsmith, Stith, & White, 1987).

Tablo 2. Rokeach Deger Arastirmasinda Yer Alan Degerler

Amagsal Degerler (Terminal Values) Aracgsal Degerler (Instrumental Values)

» Rahat bir hayat (miireffch bir hayat) o Hush (caliskan, hevesli)

o Heyecan weriei bir hayat (uyarici, o  Alman (agik fikirl)
aktif yasam) o  Yetenekli (yetkili, etkili)

* Basan duygusu (kalie:r katkr) e Neseli (hafif kalp, neseli)

+ Bans icinde bir dinya (savas wve o Temiz (diizgiin, diizenli)
catisma olmadan) e Cesaretli (inanclarimiz icin ayakta)

+ Bir giizellik diinyas: (dogamn ve e Bagislayier  (baskalarima  affetmek
sanatin giizelligi) isterim)

+ Esitlik (kardeslik, herkes icin esit e Faydali (baskalarmun refahi igin
firsat) calismak)

e Aile giivenlidi (sevdiklerine bakmak) ¢  Diiriist (samimi, samimi)

o Ozgirlitk (bagimsizlik, dzgiir secim) + Hayal giicii olan (cesur, yaratici)

+  Mutluluk (mutluluk)  Bagunsiz (kendine giivenen, kendi

e Icuyum (ic catisma dzgiirliigii) kendine yeten)

+ Olgun ask (cinsel ve ruhsal yakinlik) s Entelektiiel (akilli, yansitic1)

e Ulusal giivenlik (saldiridan korunma) o Mantiksal (tutarls, rasyonel)

*  Zevk (keyifli, acelesiz bir Hfe) » Sevecen (sevecen, thale)

s  Kurtulus (kurtarilan, ebedi hayat) e Ttaatkar (tatly, saygili)

¢ Oz saym (benlik saygisi) e Kibar (nazik, iyi minldanims)

+ Sosyal tanima (saygi, hayranlik) e Sorumlu (giivenilir, giivenilir)

* Gergek dostluk (yakimn dostluk) e Kendinden kontrollii (engellenmis, &z

» Bilgelik (olgun bir yasam anlayisi) disiplinli)

Kaynak: Rokeach, M. (1973). The nature of human values. New York, N.Y.: The
Free Press, p.28
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1.3.2. Deger Listesi (LOV)

Deger Listesi (LOV), Michigan Universitesi Arastirma Merkezi arastirmacilar
tarafindan gelistirilmistir (Veroff, Douvan, & Kulka, 1981; Kahle, 1983; Veroff,
1981). LOV olusturulurken, Feather'm (1974), Maslow'un (1954) ve Rokeach'n
(1973) degerler tizerindeki ¢alismasindan elde edilen teorik temeller dikkate alindi ve
LOV, bu calismalarin sonuglarina dayandirildi. LOV yo6ntemi, Tablo 3’te de
gosterildigi iizere, dokuz degerden olusan bir liste igerir. Calismaya katilan
katilimcilardan, bu dokuz degere ayr1 ayr1 puan vermeleri ve bu degerler icerisinde
kendileri i¢in en Onemli olani belirtmeleri istenmistir. (Kahle, Beatty, & Homer,
Alternative measurement approaches to consumer values: the list of values (LOV) and
values and life style (VALS), 1986), yaptiklari ¢alismada LOV ydnteminin birkag
farkli alanda arastirmacilar tarafindan kabul edildigini ve cogaltildigini ayrica bu

aragtirma bulgularinin LOV’un gegerliligini destekledigini belirtmistir.

Tablo 3. Kahle L.R. ve Kennedy P. Tarafindan Olusturulan Deger Listesi Anket

Formu
Asagidakiler, bazi insanlanin havatlarinda 6nem verdikleri ya da havatlarinda olmasim
istediklerinin bir listedir. Liitfen, listeyi dikkatli bir sekilde inceleyin ve sonra her birini
giinliik hayatimzda ne kadar énemli olduguna gore degerlendirin, burada 1 = hi¢ énemh degil
ve 9 = son derece onemlidir.
Hi¢ Onemli Degil Son Derece Onemli

Aitlik Hissi 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Heyecan 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Baskalariyla Sicak Iliski 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Kendini Gelistirme 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Sayg1 Goren Olmak 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Yasamin Eglencesi Ve Keyfi 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Guivenlik 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Oz Sayz 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Bir Basar1 Duygusu 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Kaynak: Kahle ve Kennedy (1989), Using the list of values (LOV) to understand

consumers. The Journal of Consumer Marketing, 6 (3), p. 8.

LOV o6l¢iimi i¢in ii¢ boyutlu bir kavram oldugu sdylenebilir. Bu boyutlardan birisi,

kendini gelistirme, basart duygusu, heyecan ve 6z saygi ile iligkilendirilen kisisel
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degerler, digeri aitlik hissi, saygi goren olmak ve giivenlik ile iligkilendirilen dis diinya
ile olan degerler ve bir diger boyut ise, eglence, baskalariyla sicak iliskiler ile

iliskilendirilen toplumsal iliski ile ilgili degerlerdir (Firat 2003).

Kahle ve Kennedy (1989), LOV verilerini analiz etmek i¢in en az dort farkli
veri analiz yonteminin kullanilabilecegini kaydetti. Bu yontemler, nominal analiz,
regresyon analizi, nedensel analiz ve segmentasyon analizi olup, verilerden geleneksel

yontemlerden daha fazla bilgi elde edile bilinmektedir.

1.3.3. Tutum, ilgi ve Gériisler (AlO)

Wells ve Tigert (1971), tiiketicilerin faaliyetlerini, ilgilerini ve diisiincelerini
(AIO) resmetmek iizerine bir aragtirma yazdilar. Psikolojik arastirma ve yasam tarzi
arastirmasinin temel amacim ifade eden AIO c¢alismasi, iriinlerin reklaminda ve
pazarlanmasinda hedef gruplarin o6zelliklerini tanimlamak iizere 06zel olarak

tasarlanmistir.

AlIO olgiim yaklagiminda dort boyuttan olusan 300 ifade yer aliyordu. Bu
ifadeler Tablo 4’te de goriilecegi iizere Faaliyetler, Degerler, Fikirler ve Demografik
Bilgiler altinda kategorize edilmistir. Well ve Tigert (1971), yaptiklar1 ¢alismada alt1
puanlik bir Olgek kullanarak anket formu olusturmuslardir. Elde ettikleri verilerin
yorumlanmasi icin iki farkli faktor analizi kullanmislardir. Ilgili ifadeleri kategorize
etmek i¢in R faktér analizi kullanilirken; katilimcilarin ayni tepki paternlerine

ayrilmasi i¢in ise Q faktdr analizi kullanilmastir.
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Tablo 4. Plummer'in Yasam Tarzi1 Boyutlari

Faaliyetler Degerler Fikirler Demografik Bilgiler
Is Aile Bireysel Yas

Hobiler Ev Toplumsal Meseleler | Egitim

Sosyal olaylar is Siyaset Gelir

Tatil Topluluk Is Meslek

Eglence Yeniden Yaratma Ekonomi Bilimi Aile Yapisi

Kulup tiyeligi Moda Egitim Konut

Topluluk Gida Uretim Cografya

Aligveris yapmak Medya Gelecek Sehir Buyikliigi
Spor Dallar Basarilar Kiiltiir

Kaynak: J.T. (1974). The concept and application of life style segmentation. Journal
of Marketing, i5(Jan.), p. 34.

Plummer (1974) yasam tarzi 6l¢me egilimi ve tiiketici davranislar1 kavraminin
1963 yilindan beri arastirma konusu oldugunu ve bu kapsamda en yaygin kullanilan

modelin AIO oldugu ileri siiriilmiistiir.

1.3.4. Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS)

1977-1980 yillar1 arasinda Stanford Research Institute (SRI) tarafindan
Degerler ve Yasam Bi¢imi (VALS) yontemi Onerildi. Enstitii tarafindan yapilan
arastirma, Amerikalilarin degerleri ve yasamlar1 ile bu degerlerin ve yasamlarin
insanlarin inanglarini ve eylemlerini nasil etkiledigi {izerine yiiriitiilmiistir. VALS
Olglim yontemi etkinlik, finans, tutum ve demografik, verileri ile ilgili 800 6zel
sorudan olusmustur. Orijinal calismanin Grneklem biiyiikliigli, Amerika Birlesik
Devletleri'nde yasayan on sekiz yas ve istii se¢ilmis Amerikalilardan olusan 1,600
kisinin iizerindeydi (Mitchell, 1983). Tablo 5’de, insanlar1 farkli yasam tarzi gruplarina
smiflamak i¢in istatistiksel ve teorik olarak gelistirilen VALS soru kategorilerini
gostermektedir. Katilimcilardan, alti kategoride smiflandirilan soru kaliplarma ne
kadar katildiklarin1 ya da katilmadiklarini belirtmeleri istendi (1 = kesinlikle

katilmiyorum, 6 = kesinlikle katiliyorum).

VALS yonteminin temelinde Riesman’nin Sosyal Karakter Kavrami ve
VALS
“Digsal

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi bulunmaktadir.

Olanlar”

aragtirmasina  gore

Amerikalilar  “Biitiinlesmis (Biitiinlesmisler), Yonelimliler”
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(Basaranlar, Ovykiiniiciiler, Ait Olanlar), “Igsel Olanlar” (Toplumsal Bilingliler,

Deneyimciler, Neysem Oyum Diyenler) ve “Ihtiyac Halinde Olanlar” (Dayananlar,

Hayatta Kalanlar) olmak tizere dokuz farkli yagsam tarzina sahiptirler.

Tablo 5. VALS olcegindeki 6geler

Tutum
Arka Plan Bilgileri
Medya Aliskanhklan
Film izleme
Televizyon izleme
Radyo Dinleme
Gazete Ve Dergiler Okuma
Kitap Okuma
Etkinlikler
Sporlar Ve Dis Mekan Aktiviteleri
Spor Ve Diger Etkinliklere Katihm
ic Mekan Aktiviteleri Ve Hobiler
Ahsveris Ve ilgili Etkinlikler
Yeme icme Ve Beslenme Aliskanliklan
is Seyahat
Tatil Veya Gezi Seyahati
Gida Hazirlama Modelleri
Sigara Bagimlihgi
Alkol Bagimlihg
Saghk
Ogretme Ve Ogrenme

Finansal Konular
Ev Envanteri Ve Uriin Kullanmimi
Ev Esyalan
Ev Esyasi Ve Araclan
Ev Elektronik Esyasi
Motorlu Tasitlar
Otomobil Sigortasi
Fotograf Ve Tablolar
Evcil Havanlar
Alm Aligkanhklari
Marka Alimlari
Ozel Ev Hizmetleri Ve Aletleri
Giyim Tercihi
Erkek Giyimi
Bayan Giyim
Uriiniin Kullanimi
Recetesiz ilaclar
ilaclar Kisisel Bakim, Giizellik Ve Saghk Uriinleri
Temizlik Uriinler
Gida
Alkolsiiz icecek
Ozel Gidalar Ve Urinler

Kaynak: Mitchell (1983). The nine American lifestyles. New York: Macmillan

Publishing Co., Inc., pp. 244-268
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Biitlinlesmis

Toplumsal
Bilingliler

Basaranlar

Deneyimciler

Digsal Yonelimliler Igsel Yonelimliler

Oykiiniictiler
Neysem Oyum
Diyenler

Ait Olanlar

Dayananlar

Ihtiyag Halinde
Olanlar

Hayatta Kalanlar

Sekil 1. Mitchell'in Yasan Tarz1 Cift Hiyerarsisi Mitchell, A. (1983). The nine
American lifestyles. New York, NY: Macmillan Publishing Co., Inc. p. 32.

1989 yil1 Ocak ayinda SRI, hayat tarzi boliimlendirmesi i¢in baska bir alternatif
Olctim saglayan VALS2 adli yeni bir VALS psikografik sistemi tanitti. VALS2'nin
temel amaci, tutum ve tiketim davranis1 arasindaki spesifik iliskileri bulmaktir.
VALS2 katilimcilar1 Psikolojik Boyut ve Kaynak Boyutu olmak iizere iki boyut
altinda ele alir (William & David , 1996). Psikolojik Boyut da kendi igerisinde, Ilke
Yonelimliler, Statii Yonelimliler ve Hareket YoOnelimliler olmak iizere iige

ayrilmaktadir.

Ilke ydnelimlilerin bir kavram davranis veya olay hakkinda uygun ya da uygun
degil seklinde kuvvetli diistinceleri vardir. Statii yonelimliler, bulunduklar1 toplumda
ya da Ornek aldiklar ¢evredeki statii sahipleri tarafinda etkilenir ve yonelirler. Son
olarak, hareket yonelimliler ise, fiziksel, sosyal aktivite, heyecan arayisi ve riske girme

istekleri tarafinda yonetilmektedirler (Donnelly, 1991)

VALS?2 arastirmasi ile ilgili bir diger boyut ise Kaynak Boyutudur. Bu boyutta

katilimcilarin demografik 6zellikleri, ekonomik ve sosyal statiisii ve bu statiiniin
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saglamis olduklar1 incelenir (Wells ve Prensky 1996). Sekil 2, VALS2 ¢alismasindan

elde edilen dokuz yagam bigimi segmentasyon grubunu gostermektedir.

GERCEKLES-
TIRENLER
FIKIRLER BASARI KENDINI
IFADE
DUSUNENLER BASARANLAR DENEVIMLILER
GAYRET
o EDENLER YAPICILAR
INANANLAR
HAYATTA
KALANLAR

Sekil 2. Riche VALS2 Béliimleri, M.F. (1989). Psychographics for the 1990s.
American Demographics, 13(1), p. 26.

Resmi SRI VALS raporuna goére, VALS2 400 soruyu igeriyor. VALS2
gelistirme siirecinde iki farkli deneme yapildi. Ulusal olarak temsil edilen 6rneklem
blytikliginii yaklagik 2,500 olan ilk deneyle segmentasyon sistemi gelistirildi ve
ikinci denemede amag Ol¢lim yonteminin ve gelistirilen sistemin dogrulugunun yani

sira bu konsepti satin alma ve medya davranisi ile iligskilendirmek oldu.

VALS ol¢tim yontemi, Degerler Listesi yontemi ile karsilastirildigi zaman,
Degerler Listesi yaklasimindan tiiketici davraniglart tayininde VALS’ten daha iyi
sonuglar elde edildigi goriilmiistiir. Ayrica Degerler Listesi yontemi daha sade ve
uygulanmasi1 daha kolaydir. Tiim bunlara ragmen, demografik Ozelliklerle birlikte
kullanildig1 takdirde VALS’in daha etkili bir yontem oldugu kanisina varilmistir
(Beatty, Hommer ve Kahle, 1986).
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2. IKiNCi BOLUM

TUKETICI YENILIKCILiGI VE TUKETICI BENZERSIZLIGI

2.1. Tiiketici Yenilikgiligi

Tiiketicilerin davraniglar1 ve bu davranisi neyin etkiledigi bir¢ok perspektiften
incelenmistir. Tiiketici davraniglar1 olarak adlandirilan alan, olduk¢a genis olmakla
beraber, 1950'lerin basindan beri arastirilmaktadir (Sheth, Gardner, & Garrett, 1988).
Genel olarak calismalar, insanlarin neyi, nasil, ne zaman ve neden satin aldig1 ve
tilkettigi ile ilgili sorular, psikoloji, sosyoloji, ekonomi, isletme ve antropoloji gibi
akademik disiplinlere dayanan kuramsal gelismeler ve ampirik aragtirmalar iizerine
odaklanmaktadir. Sheth ve digerlerine gore (1988), tiiketici kararlar1 ve tiiketici
davraniglarinin genis bir etkisi oldugu igin, tiiketici davranislarinin anlasilmasi,
yalnizca bir isletme veya pazarlama perspektifi agisindan degil, ayn1 zamanda politika
ve c¢evre perspektifleri i¢in de dnemlidir. Bu nedenle, tiiketici davranisi terimi, yalnizca
satin alma kararlarin1 degil, ilk farkindaliktan satin alma sonrasi davranislara kadar

tim tiikketim siirecini belirtir.

Bir¢ok faktore bagli olarak, tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken farkl
davraniyor. Caba ve katilimin yiiksek oldugu bir durumda karar verme siireci,
katilimin disiik oldugu durumlardan farklidir (Laurent & Kapferer, 1985). Buna ek
olarak, iirlinle ilgili 6nceden bilgi ve deneyim veya iiriin ile iliskili davranis, karar
siirecini etkiler. Bilinen bir iirlinii giinliik olarak satin almak, ilk kez yeni olarak
algilanan bir Uiriinii satin almaktan farklidir. Bu tez merkezinin otomobil oldugu goz
Ontline alindiginda, yliksek katilimli dayanikli iirtinlerle ilgili tiiketici davraniglarinin

anlasilmas1 onem kazanmaktadir.
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Yenilik arastirmalarinin yayilmasi, Almanya, Avusturya ve Ingiliz okullarinm
antropoloji boliimlerinin  yayinlariyla baslamistir. Bu yayinlarda, yeniligin diger
toplumlara girmesinin bir toplumda degisiklie neden olabilecegini Onermislerdir.
Birgok arastirmaci, yenilik¢iligi bir kisilik 6zelligi olarak Slgmek amaciyla farkli
Olgekler kullanarak tiiketicilerin yenilik¢i satin alma davraniglarii (yani yeniliklerin
veya yeni lrlinlerin satin alimin1) tahmin etmeye ¢alisti. Buna ek olarak, (Ostlund,
1974) sadece ilgili kisilik 6zellikleri degil tiiketicilerin yeni {irin alinimda, yenilik¢iligi
algilamalariin da etkili oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, tiiketici yenilik¢iligini

1yl anlamak igin, tiiketici ile liriiniin kendisi arasindaki etkilesimi goz 6niine almalidir..

2.1.1. Yeniliklerin ve Tiiketicinin Benimsenmesinin Yayginlastirilmasi

Yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesine yonelik merak ve ilginin ¢ok eskiye
dayanmasina ragmen bu konudaki akademik teori ve calismalarin baglangici 1960’11
yillarin basina denk gelmektedir. Bu alandaki ilk genis kapsamli ¢alisma Everett
Rogers’in 1962 yilinda yayimladigi Yeniliklerin Yayilimi adli ¢alismadir. Mowen’e
(1988) gore, Yeniliklerin benimsenmesi alanindaki teoriler, satin alma islemlerinde
problem ¢ozme olarak goriilen karar perspektifi igerisindedir; bu da tiiketicilerin aktif
olarak katilimi anlamina gelmektedir. Yenilikleri benimseme davranisi, yenilik, inang
(tutum olusumu), karar, uygulama (yenilik kullanim1) ve nihayetinde siirekli kullanim

olmak iizere, ilk bilgiden inovasyon-karar siirecine bes adimdan olusur.

Yeniligi benimseme davranisi yenilik hakkinda bir tutum olusumunu gerektirir.
Bu tutum formasyonunun, potansiyel uygulayicit hakkinda kisisel ozelliklere (yeni
deneyimler ve yeni seyler bulma egilimi gibi) ve yeniligin 06zelliklerinin nasil
algilandig tizerine bagli oldugu bulunmustur (Peter, Dickie, & Peter, 2005). Wang ve
digerlerine goére (2008), tiiketicilerin yeni iiriin benimseme davranislarini anlamak
kuruluglarin ~ ve  sirketlerin ~ hedef  pazarlar1  belirlemelerine, tirlinleri
konumlandirmalarina ve iletisim stratejilerini tasarlamalarina yardimer olur. Bu
nedenle, yenilik kabulii davranigi, bir kisinin belirli bir sosyal sistemdeki diger
tiyelerden nispeten daha yeni bir iirlin veya yeniligi benimsetme derecesi olarak

tanimlanmustir (Rogers E. M., 2003).
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Yeniligi benimseme davranisi ¢ercevesinde, bir yenilik, bir birey veya baska
benimseme birimi tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama veya nesne
olarak tanimlanir (Rogers E. M., 2003). Bu ag¢idan pek ¢ok farkli yenilik incelenmistir.
Bununla birlikte, bu tanim sadece yenilikgilige vurgu yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda
bireyler tarafindan nasil algilandigin1 vurgular. Aslinda, ¢ok sayida benimseme
arastirmasi, benimseyenlerin ortak o6zellikleri (sosyodemografik ozellikler ve kisilik
ozellikleri gibi) ve farkl: tiiketicilerin yeniligi kabul zamanina gore nasil algiladiklar
tizerine odaklanmigtir (Wang, Dou, & Zhou, 2008). Burada benimseyenlerin kabul
ettikleri zamana gore siniflandirilabilecegi varsayimi ortaya c¢ikmaktadir. Yeniligi
benimseme davranist c¢ergevesinin bir diger Onemli odagi, yeniliklerin farkh
ozelliklerini nasil algilayacagimi anlamaya yoneliktir; yeniliklerin tiiketicilere nasil
aktarilacagi ve nasil bir anlam aktarildigi seklindedir (Agarwal & Prasad, 1997).
Yenilik 6zelliklerinin her bir yenilik tiirii i¢in spesifik olmasina ragmen, tiiketicinin

benimsenmesini etkileyen birka¢ genel 6zellik bulunmustur.

2.1.2. Benimseyenlerin Kategorileri ve Genel Yenilikcilik

Yeniligi benimseme davranisi cergevesinin ana ilkelerinden  birisi,
benimseyenlerin, yeniligi benimsedigi zamana gore kategorize edilebilecegi ve
anlasilacagidir (Rogers, 2003; Gatignon & Robertson, 1985). Boylece, her bireyi bir
sireklilik tizerinden tanimlamak yerine, bireyler benzer Ozellikleri paylastiklar
varsayilarak, kategorize edilebilir. Yeniligi benimseme {iizerine yapilan bu kategorize
islemi, yenilik¢iler (% 2,5), erken benimseyenler (% 13,5), erken ¢ogunluk (% 34), ge¢
cogunluk (% 34) ve gec gelenler (% 16) seklinde olusturulmustur. Sekil 3'de bu

kategoriler verilmistir.
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Sekil 3. Rogers uyarlamasi / inovasyon egrisi. Rogers, E. M. (1962), Diffusion of
Innovation, Glencoe, IL: The Free Press.

Sekil 1'in alt kismi, benimseyen gruplar1 belirli bir zaman Ornegine gore
benimseme davranisi ile iligkili olarak géstermektedir ve tist kisim kiimiilatif, s-sekilli
difiizyon egrisini gostermektedir. Benimseme kategorileri i¢in, asagida tartisilan farkl
profiller gelistirildi ve her grubun orani Bass modeli temel alinarak kanitlandi

(Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Bass, 1969).

Benimseme davramigi kategorilerinin  kavramsallagtirmalarinda, gruplar
arasindaki temel ayrimin bireylerin ve organizasyonlarin yenilikg¢ilik 6zelligi oldugu
one siiriilmektedir. Rogers'in orijinal kavramlastirmasina gore, yenilikgilik, bir bireyin
veya organizasyonun, daha sonra sistemin diger iiyeleri tarafindan benimsenen yeni
fikirleri benimseme konusunda nispeten daha erken benimsemesini agiklayan bir
derecedir (Rogers, 2003). Bu kavramsallagtirma, erken benimseyen bireyleri veya
organizasyonlar1 daha sonra benimseyenlere gore daha yenilik¢i kilar. Birgok
arastirmaci, bu kavramsallastirmayi, islevsel olarak odaklanmis ve dogasi geregi
totolojik olarak nitelendirmekle elestirdi (Midgley & Dowling, Innovativeness: The
concept and its measurement, 1978). Ornegin, tiim erken benimseyenler yenilik¢i mi
dir veya yiksek yenilik¢ilige sahip bireylerin daima en erken benimseyip

benimsemedigi sorusu giindeme gelmistir.
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Bir¢ok akademik tartismadan sonra, yenilikg¢ilik yapisinin, bir psikolojik kisilik
ozelligi oldugu anlasild1 (Roehrich, 2004). Ornegin Steenkamp ve ark. (1999), Tiiketici
yenilik¢iligini yeni ve farkli {irlin ve markalarin satin alinmasi 6nceligi yerine, kalma
yatkinlig1 olarak tanimlamaktadir. Bu tanim son zamanlarda Tellis ve ark. (2009),
tarafindan daha da belirgin hale getirilmistir ve onlara gore yenilikgilik, bir tiiketicinn
yeni iirlinii benimseme egilimidir”. Buna ek olarak, yenilik¢ilik kavrami benimsenme
zamanina bagli olarak bir faktdr olmaktan ziyade bir kisilik oOzelligi olarak

kavramsallastirilmistir.

2.1.2.1.Yenilikgiler ve i1k Uygulayicilar

Rogers'a (2003) gore, yenilikciler oncii ve girisimci olarak nitelendiriliyor.
Yenilik¢i bir grup arasinda iletisim kaliplarinin yaygin oldugu, ayrica daha yiiksek
gelir ve egitim diizeylerine sahip olduklari bulunmustur (Steenkamp, Hofstede &
Wedel, 1999; Im, Bayus & Mason, 2003). Buna ek olarak, alanlarindaki karmasik
teknik bilgileri anlama, uygulama becerileri ve yenilikler konusunda belirsizligi de ele
alabilme yetenegine sahiptirler. Ayrica yenilikgiler difiizyon siirecinde onemli bir
tanitim rolii oynar (Phau & Lo, 2004, Hirschman, 1980). Dolayisiyla rolleri, sistemin
sinirlarinin -~ digindan  yenilik getirerek sisteme yeni bir fikir getirmek olarak
tanimlanabilir (Rogers, 2003). Buna ek olarak, yenilik¢iler ve erken benimseyenler,
sonraki benimseyenlere bir iiriin bilgisi kaynagi sagladigi i¢in, Burns (2007) 'e gore,
bir yeniligin ilk benimseyenler genellikle bir iirliniin nihai basarisinin anahtaridir.

(Burns D. , 2007)

Ilk uygulayicilar, yerel sosyal sistemin yenilikcilerden daha biitiinlesmis bir
pargast olarak nitelendirilir. Rogers'a (2003) gore, cogu uygulamada erken
benimseyenler bircok kisi ilizerinde fikir liderligi derecesi (bireyin diger bireylerin
tutumlarmi1 ne kadar etkileyebildikleri) yiiksek ve potansiyel benimseyenler icin
yenilik konusunda tavsiye ve bilgi kaynagi konumundadir. Bu, genellikle, degisim
ajanlan (pazarlamacilar gibi) tarafindan, difiizyon isleminin hizlandirilmasi igin bir
araci anlamina gelir. Erken benimseyenler, bir sosyal sistemin diger birgok iiyesi i¢in

rol modeli olarak gorev yaparlar (Dickerson & Gentry, 1983; Hirschman, 1980). Buna
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ek olarak, Rogers (2003), erken benimseyenleri "yayilim siirecinin kalbi" olarak

tanimlamaktadir.

2.1.2.2. Erken Cogunluk, Ge¢ Cogunluk ve Ge¢ Kalmislar

Birlikte ele alindiginda, yenilikleri benimseyenlerin c¢ogunlugunu erken
cogunluk ve ge¢ cogunluk ana gruplar1 temsil etmektedir. Rogers (2003) 'e gore, erken
benimseyenler bir sistem iyelerinin yiizde 50'sinden hemen &nce Yyeni fikirler
benimsemektedirler ve sik sik akranlariyla etkilesime girerler, ancak nadiren bir
sistemde fikir liderligi pozisyonlarina sahiptirler. Erken benimseyenlerin sistem
icerisindeki bulundugu konum ilk uygulayicilar ve nispeten daha sonra benimseyenler
arasinndadir ve bu iki grup arasindaki diflizyon siirecinde 6nemli bir bag kurar. Erken
cogunlugun inovasyon-karar verme periyodu, yenilik¢i ve ilk uygulayicidan daha uzun
stirmektedir (Rogers, 2003). Ge¢ cogunluk, bir sosyal sistemin yaklagik iigte birini
olusturan slipheci bir gruptur ve bir sistemde nispeten daha gec¢ yeni fikirleri
benimserler. Bu benimseme, hem ekonomik bir zorunluluktan kaynaklanabilir hem de

cevresinden gelen ag baskisinin artmasi sonucunda ortaya ¢ikabilir.

Bir yeniligi benimseyen bir toplumsal sistemdeki benimseyenlere ait son
kategoriye "geride kalanlar" denir. Geride kalanlar oncelikle nispeten geleneksel
degerlere sahip olanlarla etkilesime girerler. Ayrica yeniliklerden kuskulaniyor ve
yenilik karar siiregleri nispeten uzun siiriiyor (Rogers, 2003; Diederen, 2003). Rogers'a
(2003) gore, yeniliklere diren¢ acisindan bakarsak, kaynaklar1 sinirli olabilir ve yeni
bir fikri benimsediklerinde basarisiz olmayacaklarindan emin olmalidirlar. Ozellikle
gec kalanlar iizerine yapilan bir arastirmada, Uhl, Andrus ve Poulsen (1970), geride
kalanlarin daha 6nce benimseyen gruplara gore daha diisiik gelire sahip olduklar

savunulmustur.

2.1.2.3. Kategori sorunu: Bes Gruptan iki Gruba Indirgeme

Yukarida tasvir edilen ve tanimlamalar1 yapilan kategorilerin agiklamasi genel
anlamada eksiksiz degildir. Rogers (2003) aciklamalarin ampirik ¢aligmalara
dayandigin1 ve yenilikleri benimseme egilimi iizerine olusturulan kategorilere ait
Ozelliklerin yillar boyunca degistirildigini ve giincellendigini iddia etse de,

genellemelerin bilimsel olarak yayinlanmig aragtirmalar kullanarak somutlastirmasi

32



kolay degildir. Bununla birlikte gruplarin 6zellikleri yas, gelir ve egitim gibi
sosyodemografik degiskenlerin 6tesinde nadiren tartisilmaktadir. Bir bagka sorun ise,
tiiketicilerin bes 6zel uygulayici kategorisine boliinmesiyle ilgilidir. Aslinda Rogers
(2003), tiiketici yenilikgiligi gruplar arasinda kesin bir bir gecis olmadigi ve bu
boliimlemenin bir Olgiide keyfi olarak yapildigin1i ima etmektedir. Bu durum,
baskalarmin tliketici yenilik¢iligi benimseme davranisinin  iki  kategorisinin
bulundugunu iddia etmelerini saglamistir (Mahajan, Muller, & Bass, 1990). Aslinda
Moore (2006), erken benimseyenlerin ve ge¢ c¢ogunlugun arasinda bir ugurum
oldugunu savunuyor ve bu béliinmiis ¢izginin solundaki ve sagindaki tiiketicilerin
arasindaki farki vurguluyor (Sekil 3'deki kati dikey ¢izgiye bakiniz) ve benzerlikler

bdlme ¢izgisinin her iki yanindaki gruplar arasinda oldugunu savunuyor.

Rogers (2003), ge¢mis arastirmalarin higbir sekilde desteklemedigini savunarak
bu iddialar1 reddetmesine ragmen, daha 6nceki ve sonraki benimseme arastirmalarina
gondermede bulunarak tiiketici yenilik¢iligi benimseme kategorilerinin 6zelliklerine
iligkin  genellemelerini  sunmaktadir. Tiiketici  yenilik¢iligi ve benimseyici
kategorilerindeki aragtirmalarin ¢cogunun yenilik¢iler ve erken benimseyenler {izerinde
yogulastig1 ve yeniliklerin yayilmasi i¢in en ¢ok ilgi gosterenlerin bu iki grup oldugu
goriiliiyor (Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Wang, Dou, & Zhou, 2008; Roehrich,
2004; Midgley, 1987; Meade & Islam, 2006; Mahajan, Libai, & Muller, 2008; Libai,
Mahajan ve Muller, 2008).

2.1.3. Tiiketici Yeniliklerinin Benimsenmesinin Belirleyicileri

Bir¢ok arastirmaci yaptiklar1 caligmalarda tiiketiciler tarafindan yeniliklerin
benimsenmesini yOnlendiren veya engelleyen faktorleri belirmeye ¢alismistir.
Pessemier ve ark. (1967), erken benimsemeye etken olan biiylik degiskenleri, sosyo-
ekonomik, deneme yanilma, tirtinle iligkili degiskenler, bilgi degiskenleri, ilgi, medya
maruziyeti ve sosyal etkinlikler olmak iizere yedi ana gruba ayirmistir. Rogers (2003),
benimseme davranis1  belirleyicilerini  sosyodemografik  6zelliklere,  kisilik
degiskenlerine (bilgi, degisim icin acgiklik, empati ve riskle basa ¢ikma gibi) ve iletisim
davranigina (medyaya maruz kalma ve sosyal katilim gibi) gore ayirir. Buna ek olarak,
yenilik 6zelliklerinin tiiketici algist da 6nemli bir faktér olarak kabul edilmektedir

(Wejnert, 2002; Rogers, 2003). Diger arastirmacilar, genel tutum ve degerlerin ilgili,
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istikrarli belirleyiciler olarak dahil edilmesini savunmaktadirlar (Wang, Dou ve Zhou,
2008; Im, Bayus ve Mason, 2003). Yeniliklerin benimsenmesine iliskin yayimlanmis
calismalarin miktar1 géz oniinde bulunduruldugunda, herhangi bir ¢alismada bir dizi

belirleyiciye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sonug olarak, sosyodemografik faktorler, yenilik¢ilik, bilgi, tutum ve degerler
ve algilanan yenilik 6zellikleri, literatiiriin kapsamli incelenmesine ve yenilik¢iligin

benimsenmesine iligkin miizakerelere dayali olarak ilgili faktorler olarak secilmistir.

2.1.3.1.Sosyodemografik Faktorler

Yeniliklerin  belirlenmesi konusunda yapilan arastirmalar g6z Oniine
alindiginda, bir ¢alismada sosyodemografik ozelliklerin belirleyici olduklarina dair
kanit bulmak zor degilken, bazi baska caligmalarda da bir anlam ifade etmedigi
savunulmustur. Yayinlanan c¢aligmalarda, sosyodemografik faktorler muhtemelen
belirleyiciler arasinda arastirmacilarin en ¢ok dikkatini ¢eken faktdr olmustur. Bu
arastirmalarda sosyodemografik verilere ilgi duyulmasinin sebebi biiyiik olasilikla bu
faktorleri 6lgmenin karsilagtirilabilir kolaylig1 nedeniyle degil, ayn1 zamanda uzun bir
siredir pek ¢ok pazarlama ve tiiketici arastirmasinin sosyodemografik faktorleri
birincil  tiiketici segmentasyon degiskenleri olarak kullanmildigi  gergegine
dayanmaktadir. Buna ek olarak, genis kullanima ragmen, sosyodemografik verilerin,
¢ogu durumda kabulii konusunda acgiklama giicii diisiik bulunmustur (Rogers, 2003;
Ostlund, 1974). Bu durum, yeniligin benimsenmesi davranigi arastirmalarinda diger

belirleyicilerin 6nem kazanmasina neden olmaktadir.

Genel olarak, erken benimseyenlerin, 6zellikle dayanikli tiiketim mallar1 ve
teknolojik cihazlar gibi yiiksek katilimli iiriinler kategorisinde, ge¢ benimseyenlere
nazaran daha yiiksek gelir ve egitim diizeyine sahip olduklar1 kaydedilmistir (Putsis Jr,
Balasubramanian, Kaplan, & Sen, 1997; Martinez, Polo, & Carlos, 1998; Dupagne ,
1999). Sonuglar, daha yiiksek gelirin, yeni iriinleri alabilmek i¢in daha fazla maddi
imkanlar sagladig1 ve yliksek egitim seviyesine sahip bireylerinin yenilige daha agik
bir zihniyete sahip oldugu Onermesi ile agiklanabilir (Wang, Dou ve Zhou, 2008).
Giines enerjisi ile ilgili 1sitma ¢aligmalarinda Guagnano ve ark. (1986), bu uygulamay1

benimseyenlerin, benimsemeyenlere gore daha fazla gelir ve egitim aldiklarini tespit
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ettiler. Labay ve Kinnear'in (1981) giines enerjisi sistemleri ve Jager (2006)‘in
fotovoltaik tizerine yapilan galismasi da ayni1 goriise paralel sonuglar vermektedir.
Bununla birlikte, Potoglou ve Kanaroglou (2007) tarafindan hibrid araglar iizerine
yapilan ¢alismada, karisik sonuglar elde edilmistir. Ornegin, insanlarin hibrit bir arag
segme ihtimali orta gelirli grupta, diisiik gelirli ve yliksek gelirli gruplara gére daha
yiiksekti.

Yas ile ilgili arastirmalar, erken benimseyenlerinin genel olarak, risk alip
yenilikleri benimseyenler icerisinde daha geng yasta oldugunu bulmustur. (Wang, Dou
ve Zhou, 2008; Labay ve Kinnear, 1981). Bu bulgular bircok c¢alismada da
dogrulanmasina ragmen, celiskili kanitlar da bulunmustur. Ornegin, Dickerson ve
Gentry (1983), ‘nin PC'lerin benimsenmesi {izerine yaptiklar1 ¢aligmada
benimseyenlerin orta yas grubunda gen¢ gruba gore daha yaygin oldugunu tespit
ettiler. Labay ve Kinnear (1981) ve Guagnano ve digerleri (1986), ekolojik yeniliklerin
benimsenmesinde daha geng¢ gruplarin benimseme egiliminde olduklarini kesfetti.

Bununla birlikte, Jager (2006) bu bulgular1 dogrulamamustir.

Tiiketici yenilik¢iligi cinsiyet acisindan ele alinacak olursa, caligmalar
genellikle erkeklerin bayanlara gore daha erkenden benimse egiliminde oldugunu
gostermektedir (Dupagne, 1999). Bu bulgu, muhtemelen, arastirilan ve bildirilen
teknolojik yeniliklere agirlik vererek ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak, erkeklerin
arastirtlan baglamlarin ¢ogunda daha yiiksek gelir elde etme egiliminde oldugu
sonucuna varilabilir. Ekolojik yeniliklerin benimsenmesi baglaminda, cinsiyetin

benimseme iizerine etkisi hakkinda az sey bilinmektedir.

2.1.3.2.Yenilikc¢ilik

Sosyodemografik bilgilerine ek olarak, yenilikgiligin farkli belirleyiciler
kullanilarak kavramsallastirma ihtiyact onemli bir odaklanma alan1 olmustur. Genel
olarak yenilik¢ilik, tiiketicinin erken benimseme davranigini anlamak igin lanse
edilmistir (Gatignon ve Robertson, 1991). Bu nedenle, yenilik¢ilik, farkli 6l¢ekler ve
kavramsallastirmalar (6r. Roehrich, 2004) kullanilarak ¢esitli sekillerde operasyonel
hale getirilmistir. Tellis ve ark. (2009) ‘na gore, yapinin dl¢timiinde hala fikir birligine

vartlamamistir. Bununla birlikte, yenilikgilik, tliketicinin kendine 6zgii yenilik arayist

35



("yeni ve farkli olmak i¢in duyulan istek" gibi (Hirschman, 1980) ), erken kabulii
gesitli durumlarda olumlu olarak etkiledigi bulundu (Manning, Bearden ve Madden,
1995; Dabholkar ve Bagozzi, 2002). Dolaysiz yenilik arayisi, yenilik¢iligin bir parcasi
olarak goriilebilir ve bu sekilde, teknolojik iirlinlere yonelik tutum ve davranislar

etkileyecegi diisiiniilir (Midgley ve Dowling, 1978; Gatignon ve Robertson, 1985).

Midgley ve Dowling (1978), Hirschman'in (1980) kendine 6zgii yenilik arayisina
benzer sekilde, i¢gsel yenilikgiligi "bir kisinin yeni fikirleri kabul etme derecesine ve
yenilik kararlarin1 bagkalarinin tecriibelerinden bagimsiz olarak yaratma derecesi"
olarak tanimladi. Bu kavram, bireyin dogasinda olan ve Rogers'n (2003)
girisimciligine (yenilik¢iligin risk alma yonii) benzer bilgi arayisini igerir.
Kendiliginden olan yenilik arayisinda yiliksek olan tiiketiciler, teknolojiye olumlu
bakmaya, bu tiir Uriinleri kullanmak i¢in daha gii¢lii igsel motivasyona ve eski
sorunlara yaklasmanin yeni yollarin1 denemekten hoslaniyorlar (Midgley ve Dowling,
1978; Hirschman, 1980). Yenilik arayisi agisindan yenilikgilik, "bir kisinin yenilik
kararlarini digerlerinin teblig edilen deneyiminden bagimsiz olarak ne derece iirettigi"

olarak tanimlanmistir (Manning, Bearden ve Madden, 1995).

2.1.3.3.Bilgi

Moreau, Lehmann ve Markman (2001), bilginin yeni {irliniin benimsenmesini
etkileyen merkezi bir faktér olduguna isaret etmektedir. Bununla birlikte, bilginin
yenilik¢iligi benimseme davranisi i¢in kabul gérmiis 6nemine ragmen, nispeten daha
az arastirmada, ilk uygulayicilarin benimseme Oncesi veya benimseme aninda ne
bildigine odaklanilmistir (Rogers, 2003; Moreau, Lehmann ve Markman, 2001).
Psikoloji ve tiiketici davranis arastirmalarindan elde edilen sonuglar, edinilen bilgilerin
diistince icerigini etkiledigini gostermektedir (Alba, 1983; Alba, 2000; Gregan-Paxton,
Hibbard, Brunel, & Azar, 2002; Bettman, Luce, & Payne, 1998). Buna karsilik,
bilginin igerigi ve gilivenirligi, bir yeniligin benimsenmesini dolayisiyla basarili ve
hizli dagilimini etkiler (Rogers, 2003; Gatignon ve Robertson, 1985). Bu nedenle, daha
bilgili tiiketiciler nitelikleri farkli sekilde degerlendirebilir, etkili sorular sorarak,
onlara gore daha az bilgiye sahip olan tiiketicilerden daha yiiksek bir oranda ilgili

bilgiyi belirleyebilir (Wood & Lynch, 2002). Erken benimseyenler, yenilikler hakkinda
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daha aktif bilgi ararlar ve bu nedenle genel olarak yeniliklere iliskin daha fazla bilgiye

sahip olurlar.

Rogers'a (2003) gore, bir birey bir inovasyonun varligina maruz kaldiginda ve
bunun nasil islev gordiigiinden biraz anlayabildiginde, bilgiye erisilir. Bu tiir bilgi
yenilik konusunda farkindalik bilgisi olarak smiflandirilir. Bagka bir bilgi tiiri,
yeniligin nasil kullanilacagi ek olarak diger iiriin ve fikirlerle nasil iligkili olduguna
iligskin bilgiyi anlatan, nasil yapilir bilgisi'dir (Rogers, 2003). Nasil yapilir bilgisi de
genel Urlin kullanim bilgisi olarak adlandirilmigtir (Brucks, 1986). Rogers'a (2003)
gbre, inovasyon karar siirecinde temel bir degisken olmasina ragmen, difiizyon
aragtirmalart nasil yapilir bilgisi ile ilgilenmektedir. Bir anlamda, yeniligi kabul
edenler, yenilik karar siirecini tamamladiklari i¢in bu iiriin kategorisinde uzman olarak
(dolayistyla daha bilgili) kabul edilebilir (Wood and Lynch, 2002; Moreau, Lehmann
ve Markman, 2001; Gregan- Paxton ve digerleri, 2002).

2.1.3.4. Tutum ve Degerler

Tutumlarla yakindan iligkili olmasina ragmen, tiiketici degerleri genellikle daha
yiksek bir soyutlanma seviyesinde goriilmektedir (Rokeach, 1973; Kamakura ve
Mazzon, 1991). Kamakura ve Novak (1992), bir deger, "belirli bir nesneye veya
duruma iliskin inanglara atifta bulunan bir tutumun aksine, herhangi bir nesneyi asan
bir inanca" isaret eder. Degerler daha istikrarlidir ve bir kisinin biligsel sistemi i¢inde
tutumlardan daha merkezi bir konuma sahiptir. Dolayisiyla, tutum ve davranigin
belirleyicileri olduklari ek olarak tiiketicilerin daha istikrarli ve i¢c merkezli bir anlayisa
sahip olduklar1 sdylenebilir. Boylece, degerler, yasam dongiisii degisiklikleri boyunca

daha kararli olan sonuglarin ¢ikarilmasi i¢in 6nemlidir.

Wang ve digerlerine gore (2008), tiiketici davranislar1 arastirmalarindaki
tutumlarin belirgin konumu 1s181nda, degerler, tiiketime 6zgii tutumlar ve yeni tiriiniin
benimsenmesi arasindaki iligskiyi arastiran ¢ok az calisma oldugunu bulunmaktadir.
Dikkat ¢ekici bir istisna, Daghfous ve arkadaslar1 (1999) tarafindan, degerlerin yeni
tiriinleri benimseme konusundaki egilimi lizerinde énemli bir etkisi oldugunu ortaya
koyan bir c¢alismadir. Daha spesifik olarak, bilgi ve iletisim yenilikleri iizerine

yaptiklar1 inceleme, hedonizm ile iliskili degerlerin (hayatta sansasyon arayisi, zevk,
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mutluluk...) yeni {lriiniin benimsenmesi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterdi.
Ayrica, empati ile iligkili degerler (benlik saygisi, baskalar1 tarafindan gosterilen saygi,
giivenlik arayisi ve aidiyet duygusu) olumsuz bir etkiye sahipti. Cok ilging sonuglar
alinmasina ragmen, c¢alisma, bu deger tiirleriyle kabul edilme oraninin ne kadarinin
aciklanabilecegine dair bir fikir sunmuyor ve calisma, etkilerini karsilastirmak icin
baska bir faktor kullanmiyordu. Uluslararasi ¢apta yapilan bir arastirmada, Steenkamp,
Hofstede ve Wedel (1999), degerlerin yenilikg¢ilik tizerindeki etkisini aragtirmak igin
Schwartz (1992) deger 6l¢egini kullandi.

Tiiketici yenilik¢iliginin, bir tiiketicinin sahip oldugu korumaci degerlere
(glivenlik arayisi, uyum ve gelenek) verdigi onemle degisime agikliin ters orantili
oldugunu bulmuslardir. Sonug¢ olarak, yeni firiinlerin satin alinmasinin mevcut
durumun degistigi ve geleneksel davranis kaliplarinin kirildig: bir yol oldugu sonucuna
vartyorlar. Buna karsilik, degisen iirlinlere agiklik, yeni iirlinlerin benimsenmesi ile
uyumluydu ¢iinkii yeni irtinler, belirlenen kaliplardan degisiklikler yoluyla yenilik,
cesitlilik ve tesvik saglama potansiyeline sahipti (Steenkamp, Hofstede, & Wedel,
1999).

Sonu¢ olarak, sosyodemografik ozellikler, bilgi, yenilik¢ilik ve degerler,
inovasyon perspektifinden ¢ok azi bilinmesine ragmen tiiketici kabuliinii, farklh
oranlarda etkiledigi kesfedilen bireysel spesifik ozelliklerdir. Bu belirleyicilere ek
olarak, algilanan inovasyona 06zgii 6zelliklerin etkisi, tiiketicilerin benimsenmesini

farkli sekillerde belirlemektedir.

2.1.4. Algilanan yenilik 6zellikleri

Algilanan yenilik 6zelliklerine iligkin varsayimlar, potansiyel kabul edenlerin
yeniliklere yonelik tutumlarini, bes temel 6zelligi hakkindaki algilamalarina dayanarak
olusturduklarini belirtmektedir. Rogers'a (2003) gore, bu ozellikler nispi avantaj,
uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gdzlemlenebilirliktir. Birkag ampirik
caligma yenilik 6zelliklerinin tiiketicilerin yeniligi benimsemesi {izerine, gelir, egitim
ve yas gibi sosyodemografik ozelliklerden daha iyi Ongordiiriicii oldugunu teyit

etmektedir (Labay & Kinnear, 1981; Agarwal & Prasad, 1997; Ostlund, 1974).
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Nispi avantaj, bir yenilik tarafindan degistirilen fikrin, daha iyi olarak algilandigi
derecedir (Rogers, 2003). Bir yeniligin algilanan nispi avantaji ne kadar biiyiik olursa,
o kadar hizli benimseme oranmi olacaktir. Bu sekilde kavramsallagtirildiginda, nispi
avantaj Ozelligi, bilgi teknolojisi (Agarwal & Prasad, 1997) ve tiiketici elektronigi
(Venkatraman, 1991) gibi ¢esitli yeniliklerin benimsenmesini (veya benimseme
niyetini) olumlu etkiledigi bulunmustur. Eko-yenilik baglaminda nispi avantaj, giines
enerjisi sistemlerinin benimsenmesi {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Labay &
Kinnear, 1981; Guagnano, Hawkes, Acredolo, & White, 1986). Bununla birlikte,
yenilenebilir ¢evreci elektrigin uygulanmasina iliskin bir arastirmada, nispi avantajin,
cevreye duyarli bir tiiketici davranisi baglaminda farkli algilanabilecegini gostermis,
yeniligi benimseme davranisi lizerinde nispi avantajin 6énemli bir etkisinin olmadigini

bulmustur (Arkesteijn & Oerlemans, 2005).

Uyumluluk, Rogers'a (2003) gore, bir yeniligin potansiyel benimseyenlere ait
mevcut degerler, gecmis deneyimler ve ihtiyaglar ile tutarli olarak algilandig
derecedir. Onciil, bir sosyal sistemin degerleri ile bagdasmayan bir fikrin (veya daha
fazlas1) uyumlu bir yenilik kadar hizli bir sekilde benimsenmeyecektir. Bununla
birlikte, eger yeni fikir mevcut uygulama ile tamamen uyumluysa, potansiyel
benimseyenler tarafindan algilanan bir yenilik olmayacaktir. Rogers (2003)’in
kullandiginin aksine, bazi arastirmacilar tarafindan kullanilan uyumluluk kavrami daha
dar bir tanim igcermekte ve degerlerle uyumluluk olarak operasyonel bir kavram
niteligindedir (Vollink, Meertens, & Midden, 2002; Guagnano, Hawkes, Acredolo, &
White, 1986). Baska bir degisle, internet bankaciligr (Ndubisi & Sinti , 2006) veya self
servis teknolojisi (Meuter ve ark., 2005) gibi daha spesifik uyumluluklar {izerinde
yapilan aragtirmalarda, uyumlulugun yenilige iliskin benimseme (veya benimseme

niyeti) ile pozitif yonde iligkili oldugu bulunmustur.

Karmagiklik, bir inovasyonun anlasilmast ve kullanilmasinin zor, olarak
algilandig1 derecedir (Rogers, 2003). Bazi yenilikler, bir toplumsal sistemin iiyelerinin
cogu tarafindan kolayca anlasilirken, bazilar1 i¢in daha karmasiktir ve bu nedenle daha
yavas kabul edilecektir. Rogers'a (2003) gore karmasiklik birgok yenilige kiyasla
goreli avantaj veya uyumluluk kadar énemli olmayabilir. Artan karmasikligin belirli

tiikketici kesimlerince benimsenmesi i¢in bir itici rol oynayabilecegi tartigilabilir.
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Bununla birlikte, ¢ogu yenilik icin karmasiklik, yeniligi benimseme davranisi icin
onemli bir engel olusturmaktadir. Bu nedenle, karmasikligin kisisel bilgisayarlar
(Dickerson & Gentry, 1983), giines enerjisi sistemleri (Labay & Kinnear, 1981) gibi

yenilikler karsisinda olumsuz bir etkisi oldugu bulunmustur.

Deneme kabiliyeti, bir yeniligin benimsenmeden Once denenebilirligi veya
siirl bir sekilde denenebilecegini ifade eden derecedir (Rogers, 2003). Denilebilirlik
konseptinin temel oOnceligi, Onceden denenebilecek yeni fikirlerin, kolayca
denenmeyen yeniliklerden daha ¢abuk kabul edilecegidir. Bir yenilik daha kolay
denenmek lizere tasarlanabiliyorsa, daha hizli bir benimseme orani olacaktir. Deneme
kabiliyetinin, otomobil gibi yiiksek katilimli satin alma durumlarinda benimsemeyi
(veya benimseme niyetini) etkiledigi bulunmustur (Molesworth & Suortfi, 2002). Ucuz
ve katillmin az oldugu satin alma durumlarinda yenilikler, tiiketicilerin bunlar
benimsemeleri i¢in denenebilirlige daha az bagimhidir (Ostlund, 1974). Buna ek
olarak, yeniligi kabul eden insanlar ne kadar ¢ok olursa, denenebilirlik ihtiyaci, arayisi
daha az olur, ¢iinkii diger insanlarin deneyimleri, goriisleri benimsenmeye karar
verilirken kullanilabilir (Janssen & Jager, 2002). Bu nedenle, denenebilirlik, erken

benimseme davranisini ve nedenlerini inceleyen her arastimada kilit bir kavramdir.

Gozlemlenebilirlik, yeniligin veya yeniligin benimsenmesinin sonuglarinin
baskalar1 tarafindan goriinmesini ifade eden derece seklinde tanimlanmistir (Rogers,
2003). Rogers'a (2003) gore, bireylerin bir yeniligin sonuglarint gérmesi kolaylasirsa,
onu benimseme olasiligr da o kadar yiiksektir. Baz1 fikirler ve yenilikler kolayca
gozlemlenir ve iletilirken digerleri gozlemlemek zordur (Agarwal & Prasad, 1997).
Dolayisiyla, gozlemlenebilirlik, bir yenilik ve dolayisiyla yeniligi benimsenme
tartismalarin1 tesvik eder (Rogers, 2003). Bununla birlikte, gozlenebilirlik ile ilgili
sonuglar karisiktir. Ornegin, Ostlund (1974) gdzlemlenebilirlik karakteristiginin diisiik
onemde degisken oldugunu ve Meuter ve ark. (2005), gézlemlenebilirligin self servis
teknolojinin denenmesine 6nemli bir etkisi olmadigin1 bulmuslardir. Bununla birlikte,
bilgi teknolojileri baglaminda, Agarwal & Prasad (1997), goézlemlenebilirligin
yeniligin kullanimi {izerinde Onemli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Buna ek
olarak, Labay & Kinnear (1981) ve Guagnano ve ark. (1986), gozlemlenebilirligin

cevreci yenilikler baglaminda olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.
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Rogers (2003) tarafindan sunulan ve tartisilan bes yenilik 6zelliklerine ilaveten,
risk kavrami birgok arastirmaci tarafindan tiiketici yenilik arastirmalarinda
kullanilmistir (Ostlund, 1974; Midgley & Dowling, 1978). Eklenen bu kavram,
yeniliklerin benimsenen kisi i¢in belirsizlik ve yeni bir davranig unsuru igerdigi
gercegine dayanmaktadir. Bu nedenle, algilanan risk ne kadar yiiksek olursa, bireylerin
yeniligi o kadar az benimsedigi tespit edilmistir (Meuter ve ark., 2005; Midgley &
Dowling, 1978).

Tablo 6. Yenilik ozelliklerinin, tiiketici yeniliklerinin benimsenmesine iliskin
tamumlar ve beklenen etkileri.

Nivet Davramig
Tanmn Ana Etki | Uzerindeki | Uzerindeki
Etkisi Ektisi

Bir yenilik tarafindan
Nispi Avantaj degistirilen fikrin, dahaiyi Olumlu Guiglu Zayif
olarak algilandig: derecedir

Bir veniligin potansivel

benimseyenlere ait mevcut
Uyumluluk degerler, gecmis deneyimler Olumlu Guiglu Zavif
ve ihtivaglar ile tutarl: olarak

algilandig: derecedir.

Bir inovasvonun anlagilmasi
Kammagiklik ve kullanilmasmm zor, olarak | Olumsuz Zawif Guglu
algidandig: derecedir,

Bir veniligin benimsenmeden
once denenebilirligi veva
Deneme kabiliveti smuli bir sekilde Olumlu Zawif Grigli
denenebilecegini ifade eden
derecedir.

Yeniligin veva veniligin

benimsenmesinin sonug¢larmm
Gozlemlenebilirlik | bagkalan tarafindan Olumlu Guiglu Zavif
gorinmesini ifade eden derece

seklinde tanmmlanmagtar,

2.1.5. Yenilikgiligin Olciilmesi

Rogers ve Shoemaker (1971), yenilik¢iligi "yeniligi sisteminin diger

tiyelerinden daha erken kabul etme siirecinde bir bireyin ne kadar ilgili oldugunun
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derecesi" olarak tanimlar ve su sonuca yol agan bir dipnot verir: "Nispeten daha erken
bir tarihte, yeniligi sistemindeki baska bireylerden daha erken siirede kabul ettiginden
cok, o yeniligi benimseme siiresi agisindan daha oncelik kastedilmistir”. Esasen
operasyonel tanim budur, ¢iinkii yenilik¢ilik dl¢limii, bir kisinin yeniligi benimsemesi

icin gegen siire ile baglantilidir.

Bu zamansal yenilik¢ilik anlayisi, yaymnlanan arastirmalarin  ¢ogunun
merkezinde yer alir ve dogrudan pek ¢ok caligmada "kabul géren evrim zamanlamasi”
metodolojisinin kullanilmasima neden olur (Rogers 1976). Genel olarak, pazarlama
literatliriinde arastirmacilar, yenilik¢iligi 6lgmek icin ya benimsenme zamaninin bir
varyantint ya da "yeni {riinlerin sahipligi" veya ‘'"kesitsel" yontem diye
adlandirabilecekleri iki temel teknigi kullandilar. 1k teknik, genellikle, {iriin lansmani
sonrasinda ilk X hafta, ay vb. i¢inde satin alan bireyleri veya belli bir pazarda satin
almay1 gergeklestiren ilk ylizde X'ini olusturan bireyleri yenilik¢i olarak tanimlamaktir.
Ikinci teknik, temel olarak, belirli bir grubun énceden belirlenmis anket sorularina gore

yeni lirlin benimsemesine yonelik davranislarin1 6l¢gmeye dayanmaktadir

Donnelly ve Ivancevich (1974) ve Peat, Gentry ve Brown (1975), yenilik¢ileri
ilk li¢, dort ayda satin alanlar olarak tanimlarken, Haines (1966) piyasaya siiriilen
tirlinlerin "birka¢ ay" icinde satin alanlar yenilik¢i olarak tanimlamaktadir. Feldman
ve Armstrong (1975a) "erken alicilar1" bir otomobil yeniligini satin alan ilk 2.500
olarak tanimladi. Bell (1963), Robertson (1968) ve Robertson ve Kennedy (1969)
yiizde 10'luk bir pazar penetrasyonu tanimi kullandi. Ayrica literatiirde kesitsel veya
sahiplik yontemini kullanan diger arastirmacilar: Summers (1971, 1972), Baum garten
(1975), King and Sproles (1973), Darden ve Reynolds (1974), Green and Langeard
(1975) ve Green, Langeard ve Favell (1974).

Yapilan bu c¢alismalardan yola ¢ikarak yapilabilecek 6nemli bir ayrim,
yenilik¢iligin Ol¢lilmekte oldugu genel veya soyutlama seviyesi ile ilgilidir.
Aragtirmacilarin goreceli olarak benimseme zamanini kullanan ¢ogunlugu, ( sorulara
yapilan geri doniisler ve ya satin alma zamani verileri ile ) tek bir {iriiniin inovasyonu
baglaminda yenilik¢iligi incelemektedirler. Kesitsel teknigi kullananlar, bir iiriin
tizerinde calismaktan daha ziyade, bir iriin kategorisine gore yenilik¢ilik {izerinde
caligmaktadirlar. Esasen kesitsel teknik, yenilik¢i ve daha soyut bir yapiya sahiptir

ayrica bireyin kisiliginin bazi temel ifadelerine de daha yakin olan bir dlgiimdiir.

42



Aragtirmacilarin  ¢ogunun temelde aymi zamansal yenilik¢ilik konseptine sahip
olduklar1 goriinse de, kullandiklar1 6l¢timler farkli soyutlama seviyelerinde islem

gormektedir.

Bu argiiman, mantiksal sonucuna tasidigindan, farkli 6l¢iim tekniklerinin farkli
yenilikgilik yapilariyla alakali oldugu anlamina gelir ve bu nedenle farkli
metodolojileri kullanarak yapilan ¢alismalarin karsilastirilabilir sonuglar vermesi
beklenemez. Onceki ampirik arastirmalarda bu sonuca bir miktar destek
bulunmaktadir. Kohn ve Jacoby (1973, sayfa 837) deneysel bir durumda bes {iriin
kategorisine uygulanan ii¢ yenilik¢ilik Olglitiinii test etmistir. Kullanilan oOl¢timler

sunlardi:

A. bir aligveris simiilasyon deneyi baglaminda bir yenilik alternatifi satin alma

veya satin alma basarisizligs;
B. Yenilikgilik 6z-belirleme 6l¢iisii skoru;

C. gecmisteki yenilik¢i satin alma davranisint  degerlendirmek iizere

tasarlanmis bir anket formundaki puan.

Olgiim C, bir iiriin kategorisi baglaminda kesitsel yontemdir. Ote yandan 6l¢iim
A, deneysel bir durumda miimkiin olan tek bir {irliniin benimsenme zamanina en yakin
analojidir. Kohn ve Jacoby'nin dnermeleri sonrasinda {i¢ 6l¢lim yapis1 arasinda diisiik
korelasyonlar bulundu, bu da yontemlerin aymi varsayimsal yapilart 6lgmedigi

sonucunu vermektedir.

Kohn ve Jacoby'nin g¢alismasi, benimseme zamaninin ve kesitsel tekniklerin
yenilikgilik agisindan 6nemli 6l¢iide farkli kavramlarla baglantili oldugu sonucuna
varmak i¢in elle tutulur mantiksal argiimanlara ve delillere sahip oldugunu
onermektedir. Uhl, Andrus ve Poulsen (1970) bakkallardaki yenilik¢ilik gecikmelerine
iligkin bir arastirmada bu iki yontemin "yaklasik olarak ayni sonuglar" verdigini
belirtti. Rogers ve Rogers (1961) tarafindan biiylik tarimsal yenilikler iizerine yapilan
bir calismada, kesitsel yontemin asagr yukari hem kendi imajiyla hem de dis
uzmanlarin derecelendirmeleriyle tutarli oldugu sonucuna vardi, fakat bu calismada
benimseme zamanini incelememislerdi. Sonug olarak, iki temel 6l¢lim metodunun ayni

yapt ile iligkili oldugu 6nermesi i¢in giiclii bir ampirik kanit bulunmadigi goriiliiyor.
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Rogers'm ve Shoemaker'n yenilik¢ilige karsi goriisleri ele alindiginda
yenilik¢iligi benimseme egrisi ve ortalama kabul edilen zamanin standart sapmalari
kullanilarak bireysel benimseyenlerin smiflandirilmast miimkiin goriinmektedir.
Normal bir benimseyen kisi dagilimi goéz Oniine alindiginda, benimseyen niifusun
ylizde 2,5'inin yenilik¢i, ylizde 13,5’1 erken benimseyen olarak smiflandirildigi

gorilmektedir.

Nitekim, bu dagilim goéz Oniline alindiginda, Rogers ve Shoemaker'in
diisiincelerini mantikli sonuglara tasimak ve standartlagtirilmig bir yenilikgilik (kabul

zamani) formiilizasyonunu asagidaki gibi tanimlamak miimkiindiir:

| = (m-t)s, Esiklik 1.

13 2

Burada “I” yenilik¢ilik i¢in bir metrik bir deger, “m” sosyal sistem igin
kabullenme zamani, “s” benimseme stirelerinin standart sapmasi ve “t” ise s6z konusu

bireyin yeniligi benimsedigi zamani ifade eder.

Dolayisiyla, bu formiile gére 2'den biiyiik veya esit puani alan bir sahis Rogers
and Shoemaker semasinda yenilik¢i olarak kabul edilmektedir. Esitlik (1), cagdas
arastirmacilar tarafindan en ¢ok kabul goren yenilikgilik yapisinin sembolik bir 6zetini
temsil etmektedir. Bu yapmin 6l¢iilmesinde temel yontemlerden biri olan bu islemci
yaklasimin, teorik ve mantiksal agidan birtakim eksiklikleri ortaya c¢ikarttigi

sOylenebilir.

Bu tautoloji, alandaki gelismelerin karsisinda bir engeldir. Yenilik¢iligi
benimseme zamani metodolojisini kullanan arastirmacilar yenilik¢ilik ¢aligmalarinda
spesifik yenilikleri ele alarak, arastirmalar arasindaki karsilastirmalarda ciddi sorunlara
yol agmustir. Arastirmacilar, Esiktik (1)’i gecerli, giivenilir ve kullanigh bir 6lgiit

olarak kabul etmektedirler.

2.2. Tiiketici Benzersizligi

Kisisel teklik gereksinimleri (Snyder & Fromkin, 1980) ve sosyal statii
(Blumberg, 1974), tiiketicileri az sayida bireyde bulunan veya baskasinin sahip
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olmadig1 tiiketim mallarini, hizmetleri ve deneyimleri aramaya ve tercih etmeye
yonlendiriyor. Tiiketicilerin benzersiz iirlin arayisi, pazarlamada muazzam Onem
tasimakla beraber pazarlamacilar siklikla tiiketicilerin bu isteklerini ve dikkatlerini

reklam mesajlartyla ¢ekerler.

1900 ila 1980 yillar1 arasindaki her on yilda en ¢ok satilan dergilerden rasgele
orneklenen 2000 reklamin bulundugu bir calismada, benzersizlik c¢agrisinin,
reklamlarin %10'unda merkezi bir tema olarak kullanildigini ve reklamlarin %23'tinde
alt tema olarak kullanildigin tespit etti (Pollay, 1984). Reklamcilik, pazarlamacilarin
teklik motivasyonlaria hitap etmek i¢in kullandiklar tek ara¢ degildir, bunu yaninda,
iriin farklilagtirmasi, prestij fiyatlandirmast ve miinhasir dagitimda pazarlamacilar

tarafindan tiiketicilerin benzersiz {iriinler arzularina hitap eden unsurlaridir.

2.2.1. Benzersiz Tiiketici Uriinleri Arzusu

Tiiketiciler, sahip olduklar: tilketim mallari, hizmetleri, deneyimleri kazanmasi
ve bulundurmasi onlarin kisisel hedefleri 6lglisiinde farklilik gostermektedir (Harris &
Lynn, 1996). Bu hedefe odakli bireysel farkliliklar, benzersiz tiiketici tirtinleri
arzusunu etkilemektedir. Tiiketiciler diger insanlardan farkli hissetmek amaciyla
kiymetli ve marjinal iirlinleri edinir ve sergiler; bdylece, benzersizligin kendilik

algilarini arttirmaya ¢aligan ¢esitli pazarlama uyarlamalariyla hedeflenirler.

Tiiketicilerin farklilhik arayis1 (veya uyumsuzluk motivasyonu), kisinin kisisel ve
toplumsal kimligini gelistirmek ve arttirmak amaciyla tiiketici iirlinlerinin edinimi,
kullanim1 ve bertarafiyla elde edilen, bireylerin baskalarina gore farklilik arayis1 olarak

tanimlanir.

Benzersiz tiiketici tiriinleri arzusu, giicii veya yogunlugu bireyler arasinda degisen
hedef odakli bir durumdur. Bu arzunun yogunlugundaki bireysel farkliliklar birgok
nedene sahiptir. Bu nedenlerden {igii; “Statii Arzusu” (Cassidy & Lynn, 1989),
“Materyalizm” (Belk, Materialism: Trait aspects of living in the material world, 1985)
ve “Farklilik Thtiyac1” (Snyder & Fromkin, 1980) olarak siralanabilir.

45



2.2.1.1.Farkhihk ihtiyaci

Sosyal teorisyenlere gore, insanlar benzersizlige ihtiya¢ duyar; baskalarma
kars1 yiiksek diizeyde benzerlik hissederler ve kendilerini digerlerinden orta derecede
de olsa farklilastirmaya c¢alisirlar (Fromkin, 1968, 1970, 1972; Snyder & Fromkin,
1980). Bu motivasyon, hem bireylere hem de durumlara gére degisir (Snyder &
Fromkin, 1977, 1980). Esyalar siklikla benligin uzantilar1 oldugu i¢in (Belk, 1988;
James, 1890), insanlarin benzersizlik ihtiyaglarimi karsilamanin bir yolu, benzersiz
tiiketici trtinlerini edinmek ve sahip olmaktir (Brock, 1968; Fromkin, 1970; Snyder &
Fromkin, 1980; Snyder, 1992). Yapilan arastirmalarda, benzersizlige olan
gereksinimin, bu tlir {riinlere olan talebin 6nemli bir kaynagi oldugunu ileri

stirmektedir (Lynn, 1991).

2.2.1.2.Statii Arzusu

Statii Arzusu, toplumsal hiyerarsilerde egemenlik ve liderlik arzusunu yansitan
bireysel bir fark degiskenidir (Cassidy & Lynn, 1989). Bir¢ok sosyal kuramci,
insanlarin sosyal statii elde etmek ve iletisim kurmak i¢in ¢ogunlukla tiiketici
triinlerinin bulundurulmasi ve sergilenmesine giivenmekte oldugunu belirtmistir (
Dawson & Cavell, 1986; Form & Stone, 1957; Goffman, 1951; Veblen, 1899/1965).
Ustelik etkili bir statii sembolii olabilmesi igin bir {iriin kit veya benzersiz olmalidir
(Belk, 1980; Blumberg, 1974; Rae, 1905). Boylece, statii istegi benzersiz tiiketici

tirtinleri arzusu dogurabilir.

2.2.1.3.Materyalizm

Materyalizm, kisinin maddi varliklara verdigi Onemi yansitan bir kisilik
ozelligidir (Belk, 1985). Diger seylerin yani sira, materyalist insanlar daha az
materyalist insanlara kiyasla daha kazangh ve sahipliklidir (Belk, 1985; Richins &
Dawson, 1992). Dolayisiyla, benzersiz tiiketici iriinlerinin  edinilmesi ve
bulundurulmasi yoluyla materyalistik kisilerin, kisisel essizligini ve sosyal durumunu

dile getirmek igin digerlerine oranla, daha egilimli olma ihtimali vardir.

2.2.2. Benzersiz Tiiketici Uriinleri Arzusu Belirtileri

Genel olarak, benzersiz tiiketici iirlinlerine sahip olma arzusu, tiiketicilerin

diger azinin sahip oldugu mallari, hizmetleri ve deneyimleri edinme, bunlara sahip
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olma c¢abalarii arttiracaktir. Bu arzunun daha belirgin belirtileri arasinda, kit,
Ozellestirilmis ve/veya antika iirlinleri elde etme istegi siralanabilir. Ayrica kiigiik,
benzersiz perakende satis magazasit ya da hizmet noktasi arayisi da bu arzunun bir

neticesi olarak sunulabilir.

2.2.2.1.Kiat Uriinlerin Elde Edilmesi

Daha az insan, nadir olanlara sahip olabilecekten, daha kit iirlinlere sahip
olabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin, benzersiz tiiketici tiriinleri arzularini tatmin etmenin
bir yolu, nadir bulunan veya elde edilmesi gii¢ iiriinlerdir (Brock, 1968; Snyder &
Fromkin, 1980). Bu dogrultuda bir¢ok arastirmaci, kit {irtinlerin kit olmayan {iriinlere
oranla tercihinin, insanlarin benzersizlik motivasyonlar1 i¢in daha giiclii oldugunu

bulmustur (Fromkin, 1970; Lynn, 1987).

Diger calismalar bu bulguyu tekrarlamakta basarisiz olmasina ragmen,
literatiirlin bir meta-analizi, etkinin tiim ilgili calismalar arasinda birlestirildiginde

istatistiksel olarak anlamli kaldigin1 bulmustur (Lynn, 1991).

2.2.2.2.Uriinlerin Ozellestirilmesi

Ozellestirme, bir iiriinii cogu kisinin alacag1 sekilde standart olmayan,
Ozellestirilmemis iirlinden farkli kilar. Boylece, benzersiz tiiketici iirlinleri arzusu,
tirtinleri 6zellestirme egiliminde kendini gosterebilir. Bu olasilig1 destekleyen Harris ve
Lynn (1996), ozellestirilmis {iriinlerin tercihinin tiiketicilerin kendine 06zgi
benzersizlik motivasyonlarinin giiciine ve tiketim yoluyla benzersizligi izleme

egilimini yansitan gizli bir degisime olumluca bagli oldugunu bulmuslardir.

2.2.2.3.Modas1 ge¢mis iiriinler

Teknoloji ve modalar zamanla degisir; bu nedenle, birgok popiiler tiiketici
iriini modast ge¢cmis veya zaman asimina ugramis sonug¢ olarak cogu tiiketici
tarafindan atilmis, terkedilmistir. Bu modasi ge¢mis iiriinlerin kullanilmaya devam
edilmesi, tiiketicilerin benzersiz tiiketim mallar1 i¢in arzularini tatmin edebilecekleri

baska bir aragtir.
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2.2.3. Tiiketici Benzersizligi ve Tiiketici Yenilikgiligi

Benzerligin kaginilmasi, normdan uzaklagsmak ve kisinin farkliligin1 yeniden
kurmak i¢in yayginlasan miilklere ve tiriinlere ilgisini kaybetmesi veya bu mallarin
kullanimin1 durdurmasi anlamina gelir. Benzerlikten kaginma ayni zamanda deger
kaybeden ve siradan oldugu diisiiniilen iirlinlerin veya markalarin satin alinmasindan

da kagimmaktir.

Yeni iiriinler nadiren derhal ve yaygin bir sekilde kabul goriirler. Tipik olarak,
yeni Uriinler daha sonra kabul edenlere gore nispeten kii¢iik bir tiiketici grubu
tarafindan benimsenmistir (Robertson, 1971; Rogers, 1983). Bu nedenle, baskalari
sahip olmadan once yeni iriinleri benimsemek, benzersiz tiiketici iiriinleri arzusunu
tatmin etmenin bir yoludur (Burns & Krampf, 1992; Fromkin, 1971). Burns (1987;
1990), bu hipotezle uyumlu olarak, giiclii benzersiz {iriin motivasyonuna sahip
tiketicilerin, daha zayif benzersiz iirlin arzusu olan tiiketicilere gore yeni iriinler
benimsemeyi daha fazla dikkate aldigini, bu iiriine ilgi duydugunu ve / veya bunlar
diisiinmeye istekli oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak, Harris ve Lynn (1996),
kendine 6zgii teklik ihtiyaci ve bir tiiketici yeniligi olma egilimi arasinda pozitif bir

iliski buldu.
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3. UCUNCU BOLUM

ELEKTRIKLI ARAC KABULU

Elektrikli ara¢ kabuliinde ekonomik ve finansal engelleri belirlemek icin
elektromobilite konusunda ¢ok fazla arastirma yapilmistir. Baz1 arastirmacilar, farkli
ilkeler ile elektrikli ara¢ benimseme oranlarini karsilastirarak, ulusal politikalarin
etkinligini degerlendirmislerdir (Sierzchula & William, 2014; Lutsey, 2015), bir diger
grup ise bir ilke igindeki bolgeleri incelemistir (Malvik, Vaggen, Hannisdahl, &
Wensaas, 2013; Mersky, Sprei, Samaras, & Zhen, 2016). Baz1 ¢alismalarda, elektrikli
ara¢ sahiplerinin ozellikleri daha ileri analizi igin, bir temel olusturacak sekilde
tanimlamak amaciyla tiiketici anketlerini kullanir (Egbue & Suzanna, 2012; Hackbarth
& Madlener, 2013; Fearnley, Pfaffenbichler, Figenbaum, & Jellinek, 2015; Figenbaum
& Kolbenstvedt, 2013). Bu boliimde, elektrikli araglarin benimsenmesi alaninda zaten

var olan akademik temeller incelenmistir.

Ulusal politikalar1 ve bunlarin iilkeler arasindaki etkinligini karsilastiran 6nceki
arastirmalar, genel olarak akiilii elektrikli ara¢ satislar icin dnemli bir etken olarak sarj
altyapisini isaret etmektedir. Sierzchula ve ark. (2014), diinya ¢apinda 30 elektrikli
ara¢ pazarmin bir analizinde, finansal tesviklerin, yliksek elektrikli ara¢ benimseme
oranlarini desteklemek i¢in, iyi kurulmus bir sarj istasyonlari1 agi ile birlikte calistigin
ortaya koymaktadir. Ancak, bu iki faktoriin varliginin tek basina yiiksek elektrikli arag
kabul oranlarin1 garanti etmedigini belirtiyorlar. Yazarlar, finansal tesviklerin ve
ticretlendirme altyapisinin elektrikli ara¢ gelisimini etkileyen diger dinamikleri temsil
edebilecegine isaret ediyorlar. Egitim ve gelir, Sierzchula ve ark. (2014) tarafindan
elektrikli ara¢ kabul oranlarini belirleyen onemli faktorler olarak bulunmamistir.
Ancak, bunun, iilkelerin toplam otomobil satislarinin kiigiik bir boliimiinii temsil eden

elektrikli ara¢ pazarlarindan kaynaklandigini iddia ediyorlar.
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Sierzchula ve ark. (2014), Lutsey (2015), elektrik altyapisinin adapte edilmesi ve
altyap1 destegi gibi kalkinma planlar ile ilgili ulusal planlamanin elektrikli araglarin
benimsenmesini tesvik etmek i¢in bir ara¢ oldugunu ve bu planlamalarin elektrikli arag
piyasast icin gerekli sartlar oldugunu belirtmektedir. Rapor, sifir emisyonlu araglara
kiiresel gecisi inceliyor ve tiim diinyada elektrikli araglarin benimsenmesine iligkin

ulusal politikalarin kapsamli bir analizini igeriyor.

Akilii elektrikli araclarin erken asamalardaki teknolojik yetersizligi ve
tiiketicilerin buna nasil tepki gosterdigi gibi arz yonlii konular, g¢esitli aragtirma
makalelerinin konusu olmustur. Egbue ve Long (2012), bir ankette teknoloji
meraklilarinin, i¢ten yanmali motorlu tasitlara performansta iistiin olduklarmi fark
ettikleri takdirde elektrikli araglarin erken benimsenecegi sonucuna varmiglardir.
2011'den onceki yillarda satilan elektrikli ara¢ modelleri igten yanmali motorlu
tasitlardan daha azd1 ve onlara yakin ikame olmaktan uzakti. ilk uygulayicilar olarak
teknoloji meraklilari, baslangictaki talebi yaratarak yeni teknolojilerin yayilimim
kolaylastiracaklarindan dolayr 6nemli bir gruptur. Steinhilber ve ark. (2013) Almanya
ve Birlesik Krallik'ta elektrikli arag pazarlarini incelemekte ve elektrikli araglarin
teknolojik eksikliklerinin elektrikli araclarin yaygin olarak benimsenmesine karsi bir
engel olarak nasil hareket ettiginin altin1 ¢izmektedir. Steinhilber ve ark. (2013)
Tiiketici siipheciligini bir baska sinirlayici faktor olarak ta eklemektedir. Steinhilber ve
ark. (2013) paydaslarla yapilan goriismelere dayanmakta ve elektrikli araglarin

benimsenmesine iliskin ¢esitli konularda goriislerini degerlendirmektedir.

Icten yanmali motorlu tasitlarla benzerliklerine ragmen, elektrikli otomobillerin
belirli sinirlamalar getirdigi agiktir. Bu nedenle, geleneksel otomobillere gore goreceli
avantajlart sorgulanabilir. Zhang ve ark. (2014), elektrikli araglarin en biiyiik
siirlamalarinin siiriis menzili ve sarj siireleri oldugunu, belirtmektedir. Aasnes ve ark.
(2015), van Sloten (2015) ve Kihm & Trommer (2014), elektrikli araglarin yiiksek
fiyati, 6zellikle bataryanin yiiksek maliyetinin etkisi, benimsenmesi i¢in onemli bir
engel olarak eklemektedir. Aasnes ve ark. (2015), bu smirlamalarin diinyadaki diisiik
elektrikli ara¢ satis hacimlerine yol actiginin altin1 ¢izmektedir. Bununla birlikte,
elektrikli ara¢ icin yatirnm maliyetleri geleneksel otomobillere gore daha yiiksek
olmakla birlikte, isletme maliyetleri daha diisiiktiir ve bu da nispi avantajin1 olumlu

etkilemektedir (Van Sloten, 2015). Elektrikli araglarin goreceli avantaji, satin
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alacaklara verilen cesitli tesvikler sayesinde ve dezavantajlar1 telafi ederek de
desteklenmektedir (Figenbaum, Kolbenstvedt, & Assum, 2015). Ayrica, elektrikli arag
satiglarinin  biiylimesinin, daha uzun bir elektrikli ara¢c menzili, daha fazla sarj
istasyonunun kurulmasi, medya ve sosyal aglar (kisileraras1 kanallar) yoluyla yayilan
elektrikli araglarin enerji verimliligi hakkinda daha fazla bilgi saglayan teknolojik
gelismeler sayesinde miimkiin oldugunu ileri siirdiiler. Zhang ve ark. (2014), pil
fiyatlarinin ve ilerleme oranlarimin elektrikli araglarin benimsenmesi {izerinde biiyiik

bir etkisi oldugunu 6ne siirdii.

Her yerde bulunan yeniliklerin, daha fazla kisi tarafindan goriilmesi ve
anlagilmas1 daha olasidir ve bu nedenle benimseme orani daha yiiksek olabilir.
Rogers'in (2003) belirttigi gibi, kitle iletisim kanallarindaki inovasyonun varligi,
insanlar arasindaki tartismayr ve ilgiyi canlandirtyor. Norveg'teki nispeten yiiksek
elektrikli ara¢ benimseme orani, giderek daha fazla kisinin elektrikli bir araca sahip
oldugu ve boylece diger bireylerin arkadaslarinin benimsedigi gibi ilgilenebilecegi bir
durum yaratti. Norveg'teki elektrikli araclarda yaptiklar1 calismada, Figenbaum ve ark.
(2015b), Elektrikli ara¢ sahiplerinin ortalama % 36'smin bir elektrikli ara¢ satin
aldiklarini, deneyimlerini anlattiklarini ve deneyimlerini aktardiklarinin % 34'liniin
elektrikli ara¢ satin almayi diislindiiklerini tespit etmislerdir. Bu, elektrikli arag
sahiplerinin yakinliginin ve muhtemelen toplumdaki yiiksek kanaat onderlerinin, bu
teknolojinin potansiyel benimseyenler arasindaki artan popiilaritesine katkida

bulundugunu gostermektedir.
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Bu boliimde analiz sonuglar1 sunulmustur. Betimsel istatistik bulgular ile
baslar. Daha sonra degiskenlerin gecerlilik analizleri ve yapisal gecerliligin test
edilmesine olanak saglayan faktor analizi ile devam eder. Son olarak bu analizleri,
degiskenler arasindaki nedensel iliskileri aciklayan, yon ve giiciinii gosteren regresyon

tablolar1 izler. Bu tablolar, bireylerin bir elektrikli ara¢ satin alma niyeti lizerindeki

4. DORDUNCU BOLUM

etkilerin neler oldugunun belirmesine dair 6nemli bilgileri saglamaktadir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma i¢in olusturulan model Sekil 4’te belirtildigi gibidir.

Tiiketici Yasam Tarzi

Deneyimliler
Statd Yonelimliler
Diistinenler
Yapiailar
Miicadele Edenler
Yenilikgiler
Liderler

Tiiketici Benzersizligi

BenzerliktenKaginma
Yaratici Segim
Popiler Olmayan Segim

islevsel

A 4

Kesifsel Satin Alma
Davranis Egilimleri
Kesif Amacli Bilgi Arama

Uriiniin Kegif Edinimi

Sekil 4. Arastirma Modeli
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Sekil 4’de belirtilen arastirma modeli baz alinarak arastirmaya iliskin {i¢ adet hipotez

ortaya konulmustur.

H1: Yasam tarzi ile Elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici benzersizliginin
aracilik etkisi vardir.
H2: Yasam tarz1 ile Elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici yenilik¢iliginin
aracilik etkisi vardir.
H3: Yasam tarz1 ile Elektrikli arag¢ satin alma niyeti arasinda tiiketicilerin kesifsel satin

alma davranig egilimlerinin aracilik etkisi vardir.

4.2. Anakiitle Cercevesinin Olusturulmasi ve Orneklem

Calisma sosyal medya kullanicilar tizerine gergeklestirilmis ve veriler kartopu
ornekleme yontemi benimsenerek toplanmistir. Verileri elde etmek amaciyla
hazirlanan anket formu sosyal medya platformlar: iizerinden toplamda 179 kisi ile

uygulanmistir

4.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Literatiir taramas1 boliimiinde, tliketici yasam tarzi, tiiketici yenilik¢iligi,
tikketici benzersizligi ve elektrikli araclarin detayli bir sekilde agiklanmasi ig¢in
calisgilmigtir. Ayrica, tliketici yenilikgiligi ve tiiketici benzersizligi arasindaki iligkide
isaret edilmistir. Calismanin bu béliimiinde, 6zel olarak tasarlanan soru formunun
teknik detaylar1 tanimlanmistir. Bu calismada, tiiketici yenilikg¢iliginin ve tiiketici
benzersizliginin, elektrikli araglari satin alma niyeti tizerine etkisi hakkinda cevaplar
elde etmek amaciyla bir anket calismasi yapilmistir. Anket, elektrikli araclar1 satin

alma niyeti iizerindeki degiskenlerin etkilerini belirlemeyi hedefliyor.

Literatlir taramasindan sonra, mevcut literatiire dayanarak, anket
kavramsallastirilmis ve gelistirilmistir. Anket tiiketicilerin yasam tarzin1 belirlemeye
yonelik olgekle baslamistir. Anketin ikinci boliimiinde, tiiketici benzersizligi, akabinde
ticlincii boliimde tiiketici yenilik¢iligi diizeyi dl¢iilmistiir. Anketin dordiincii bileseni,
kesifsel davraniglarin satin alma egilimine iliskin olusmaktadir. Anketin besinci
boliimiinde katilimcilarin elektrikli ara¢ satin alma niyeti, altinc1 ve son boliimiinde

ise, demografik 6zellikler incelenmistir.
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Anketin demografik boliimiinde 5 soru uygulanmistir. Sorular arasinda cinsiyet,

egitim, yas, aylik gelir ve medeni durum yer almaktadir.

Anketin ilk bolimil yani tiiketici yasam tarzi Olgegi 35 ifadeden, tiiketici
benzersizligini ele alan ikinci boliimii 17 ifadeden olusmaktadir. Tiiketici benzersizligi
Olcegi i¢in “tamamlayic1 ifade” niteligindeki “Evet”, “Hayir” seklinde olgekle
kullanilan 5 ifade analizlerden c¢ikartilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ve kesifsel
davraniglarin satin alma egilimi diizeyini inceleyen iiglincii ve dordiincii boliimler
20’ser ifadeden olusmaktadir. Son olarak katilimcilarin elektrikli ara¢ satin alma
niyetini belirlemek i¢in 6 maddelik 6l¢ek kullanilmistir. Toplamda anket formu 103

ifadeden olugmaktadir.

Anket formunda demografik o6zellikleri belirlemek i¢in uygulanan ifadeler
haricinde tiim boéliimlerde, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde 5’11

likert 6lcegi uygulanmustir.

4.4. Verilerin Analizi

Aragtirma siiresince yapilan literatiir taramalar1 sonucunda olusturulan anket
formu 179 kisiye uygulanmistir. Olusturulan anket formu toplamda 103 ifadeden
olugmaktadir. Veriler birebir goriisme ve sosyal medya platformlar1 aracilifiyla

toplanmistir. Ek-1’de uygulanan anket formu verilmistir.

Gergeklestirilmis olan anket formlarinin aktarilmasi sirasinda eksik veya hatali
anketlerin elenmesi ile toplamda 151 anket sonucu degerlendirmeye alinmustir. Elde
edilen bu veriler bilgisayar ortaminda SPSS 25.0.0 istatistik paket programi ile analiz

edilmistir.
4.5. Arastirmanin Bulgulan

4.5.1. Betimsel Istatistik Bulgulari

Bu baslik altinda arastirmaya katilan katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri
ve arastirmada kullanilan olgeklere ait siklik ve ylizde degerleri, aritmetik ortama

yardimi ile sunulmustur.
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45.1.1. Arastirma Orneginin Sosyodemografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine iligkin frekans

ve ylizde dagilimlar1 Tablo 7’te verilmistir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Sosyodemografik Ozellikleri

FREKANS YUZDE
CINSIYET
Kadin 32 21,2
Erkek 119 78,8
Toplam 151 100
EGITIM DUZEYi
Ikokul 11 7,3
Ortaokul 39 25,8
Lise 64 42,4
Lisans 32 21,2
Yiiksek Lisans 4 2,6
Doktora 1 0,7
Toplam 151 100
GELIR
1501 - 3000 67 44,4
3001 - 4500 65 43
4501 - 6000 11 7,3
6000'den fazla 8 53
Toplam 151 100
YAS DAGILIMI
18- 34 63 41,7
35-54 85 56,3
54 + 3 2
Toplam 151 100
MEDENI DURUM
Evli 99 65,6
Bekar 52 34,4
Toplam 151 100

Tablodan da anlagilacagi lizere arastirmaya katilan katilimcilarin %21,2’sini

bayanlar, %78,8’ini ise erkekler olusturmaktadir.
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Katilimeilarin, %7,3’1 ilkokul, %25,8°1 ortaokul, %42,4’1 lise, %21,2’si lisans,

%?2,6s1 yiiksek lisans ve son olarak %0,7’si doktora egitimini tamamlamistir.

Arastirmaya katilanlari, %44,4’t 1501-3000 TL arasinda gelir diizeyinde,
%43°1 3001-4500 TL arasinda gelir diizeyinde, %7,3’1i 4501-6000 TL arasinda gelir
diizeyinde ve %)5,3’ti 6000 TL {izeri gelir diizeyindedir. Aragtirmaya katilan

katilimcilardan 1500 TL altinda gelir diizeyine sahip katilimc1 bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin yas dagilimlar incelendiginde, %41,7’si 18-
34 yas araliginda, %56,3’1i 35-54 yas araliginda ve %?2’lik kism1 da 54 yas {stii grupta

yer almaktadir.

Tabloda goriildiigii iizere, katilimcilarin %65,6’s1 evli iken, %34,4’1 bekardir.

4.5.1.2. Arastirmada Olciilen Degiskenlerin Dagilimlar

Yasam tarzi, tiiketici benzersizligi, yenilikgilik, kesifsel davranislarin satin alma
egilimi tlizerine etkisi ve satin alma niyetine iliskin, arastirmaya katilan katilimecilar
tarafindan verilen cevaplar dogrultusunda, degiskenlerin aritmetik ortalamasi ve

standart sapmalarini gosterir tablolar bu boliimde yer almaktadir.
Arastirmaya Katilanlarin Yasam Tarz Iliskin Dagilimlan

Katilimeilar1 yasam tarzimi belirlemek amaciyla kullanilan 6l¢ek 35 ifadeden
olugmaktadir ve katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda elde edilen,

ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi Tablo 8’te verilmistir.

Tablo 8. Arastirmaya katilanlarin yasam tarzina iliskin aritmetik ortalamalar
ve standart sapmalari

x . Aritmetik Standart
Olcek Maddeleri Ortalama Sapma
Sira disi insanlar ve nesnelerden hoglaninm. 2,95 1,25
Yasgantumla ilgili cok fazla degisiklikten hoslanirim. 2,85 0,95
Glindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmay1 ¢ok
severim. 3,48 0,94
En son moday1 ve yenilikleri takip ederim. 2,99 1,14
Bence kutsal kitaplarda anlatildig: gibi diinya 6 giinde
yaratildi. 3,77 1,13
Bir gruptan sorumlu olmayi severim. 3,34 1,05
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Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi

seviyorum. 3,71 1,04
Heyecan benim icin bir tutkudur. 3,34 1,06
Yasantunda yalnizca birkag seyle ilgiliyim. * 3.4 1,05
Satin almaktansa, bir seyi kendim yapmay tercih

ederim. 3.24 1,03
Birgok insana gbre modaya daha uygun givinirim. 3,1 1,14
Devlet okullardaki dini egitimi arttirmali. 3,64 1,14
Bircok insandan daha yetenekliyim. 3,36 0,98
Kendimi aydin biri olarak tammlayabilirim. 3,11 0,94
Gdosteristen hoslandiginu itiraf etmeliyim. 2,77 1,13
Yeni sevler denemevi severim. 3,52 0,99
Makine gibi mekanik parcalarin nasil calistigini merak

ederim. 3,7 0,96
En son modaya uygun givinmeyi severim. 2,98 1,07
Diger insanlara énderlik yapmayi severim. 3,32 1,05
Artik televizyonlarda cinsellik cok fazla on plana

cikarilmaya bagladi. 3,23 1,22
Bir yil veya daha fazla zamanimi yabanci iilkede

gecirmek isterim. 3,15 1,29
Cok fazla heyecani sevivorum. 2,93 1,02
Kabul etmelivim ki, ilgi alanlarim sinurl. * 3,01 1,03
Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler

iiretmeyi severim. 3,48 1,12
Moday takip eden biri olarak taninmak isterim. 2,73 1,14
Bir kadn, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami

saglarsa hayati anlamli olur. 3,79 1,08
Daha énce denenmemis seyleri denemek isterim. 3,31 1,05
Hicbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek

isterim. 3,32 1,17
Elislerivle ugrasmayi severim. 3,03 1,11
Genelde heyecan ararum. 3 0,91
Yeni ve farkh seyleri yapmay: severim. 3,56 0,93
Bilgisayar ve otomobil satan isyerlerini gezmeyi

severim. 3,77 1,02
Evrenin isleyisi haklkinda daha fazla sey 6grenmek

isterim. 3,77 1,09
Hayatimin her gecen hafta daha diizenli olmasini

isterim. 3,72 1,05
Genelde teorilerle ilgilenirim. 3,03 1,1

* Isaretli ifadeler ters kodlanmustir. Olcek genel ortalamasi:3,30

“Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa hayati anlamli olur.”
ifadesi en yiiksek aritmetik ortalamaya (3,79) sahip olan ifadedir. Olgekte bulunan 35
ifadeden on dokuzuna ait aritmetik ortalamalar, 6l¢cek genel ortalamasinin iizerinde bir

deger tagimaktadir. Diger taraftan, “Modayi takip eden biri olarak taninmak isterim.”
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ifadesi bu ifadeler icerisinde en diisiik aritmetik ortalamaya sahip olan ifade 6zelligi

tasimaktadir.
Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Benzersizligine liskin Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tiiketici benzersizligini belirlemek amaciyla
kullanilan 6lgek 12 ifadeden olusmaktadir ve katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi Tablo

9’te verilmistir.

Tablo 9. Arastirmaya katilanlarin tiiketici benzersizligine iliskin aritmetik

ortalamalari ve standart sapmalar

= . Aritmetik Standart
Olgek Maddeleri Ortalama Sapma
Genellikle sahip olduklarimi, tekrarlanmayan kisisel bir 03 0.90
imaj olusturacak sekilde kombine ederim. - ’
Marjinal firiinlerin daha eglenceli olduklarim
diisiindiigiimden siradan iiriinlerinin daha da ilging bir 3,03 0,93
versiyonunu bulmava calisiyorum.
Ozel iiriinler veya markalar satin alarak aktif olarak 2 36 Lol
kisisel benzersizligimi gelistirmeye calisiyorum. - !
Ilgine ve olagandisi olan iiriinleri fark edebilivor olmam, > 04 0.96
bana farkli bir gériintii olusturmada varduneci oluvor. o !
Saftin aldigum firtinler ve bunlan kullandigim durumlar
s6z konusu oldugunda, kabul gérmiis davranis ve 2,52 0,98
lurallar ¢ignerim.
Yeni bir tirfini satin alirken ya da sahip oldugum bir
irfindl kullanirken icinde bulundugum toplumsal 2,22 0,97
grubumun anlasilan kurallarini sik sik cignerim.
Belli iirtinlerin ne zaman ve nasil kullanildigina dair
toplumsal grubun anlasilan kurallarina sik sik karsi 2,21 0,94
gelirim.
Insanlarin kabul etmeyecekleri firiinleri satin alarak,
onlarin egemen zevklerine meydan olkumaktan 2,40 1,07
hoslanirim.
Sahip oldugum bir iiriin genel niifus arasinda popiiler > 87 0.99
hale geldiginde, daha az kullanmaya baslarim. - ’
Genellikle, genel niifus tarafindan satin alindigini 275 Lo1
bildigim iiriinler veva markalardan kacinmava calisirum. o !
Prensip olarak, herkes tarafindan geleneksel olarak satin 277 0.08
alinan {iriinlerden veya markalardan hoslanmam. - ’
Bir iiriin ya da marka, genel niifus arasinda ne kadar
siradan olursa, onu satin alirken de o kadar az ilgi 3,04 0,92
duyarim.

Olgek genel ortalamasi:2,71

58



“Bir iirlin ya da marka, genel niifus arasinda ne kadar siradan olursa, onu satin alirken
de o kadar az ilgi duyarim.” ifadesi en yiiksek aritmetik ortalamaya (3,04) sahip olan
ifadedir. Olgekte bulunan 12 ifadeden sekizine ait aritmetik ortalamalar, Slcek genel
ortalamasmin iizerinde bir deger tagimaktadir. Diger taraftan, “Belli {iriinlerin ne
zaman ve nasil kullanildigina dair toplumsal grubun anlasilan kurallarina sik sik karsi
gelirim.” ifadesi bu ifadeler igerisinde en diisiik aritmetik ortalamaya sahip olan ifade

ozelligi tasimaktadir.
Arastirmaya Katilanlarin Yenilik¢ilik Diizeylerine iliskin Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilimeilarin, yenilik¢ilik diizeylerini belirlemek amaciyla
kullanilan 6lgek 20 ifadeden olusmaktadir ve katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi Tablo

10’te verilmistir.

Tablo 10. Arastirmaya katilan katihmcilarin, yenilik¢ilik diizeylerine iliskin
aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

- . Aritmetik Standart
Olcek Maddeleri Ortalama Sapma
Baskalar tarafindan dikkat ceken yenilikleri kullanmayi 317 0.96
seviyorum. ’ ’
Beni, bu yeni iiriine sahip olmayan ve diger bireylerden
i : ’ 3.13 0,95
ayiran yeniliklere sahip olmaktan hoslaniyorum.
Kendimi arkadaslarima ve ¢evremdekilere
kanitlayabilecegim yeni liriinleri denemeyi tercih 2,83 0,93
ederim.
Arkadaslarimin sahip olmadigi yveni iiriinler alarak 2 9] 1.08
onlardan daha farkli olayi seviyorum. B !
Kasitli olarak, baskalarinin gérebilecegi ve diger
. . , . 2,58 1,01
bireylerin hayran kalacag yenilikleri satin aliyorum.
Zaman kazandiran yeni bir iiriin piyasaya siiriiliirse
) ) 2,84 1,03
hemen satin alirim.
Yeni bir iiriin bana mevcut firiiniiniizden daha fazla 331 0.03
konfor veriyorsa, satin almaktan ¢cekinmem i ’
Bir yenilik daha islevsel ise, genellikle satin alirim. 3,18 0,92
Akl yiiriiterek cokca diisiinmemi gerektiren veni 283 1.04
iiriinleri bulurum ve onlar: hemen satin alirim. B ’
Daha uygun bir boyutta yeni bir {iriin kesfettigim 3.03 0.95
takdirde, bunu satin alma y6niinde egilimliyimdir. i i
Yeni bir iiriin isimi kolaylastirirsa, bu veni iirfin benim
C o ’ 2.83 112
icin bir "zorunluluk" olur.
Yenilikler kullanmak bana kisisel bir zevk hissi verir. 3,34 0,97
Yeni iiriinler edinmek bana ivi bir his sagliyor. 3,40 0,90
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Yex.:u.llkler hayatum1 heyecan verici ve tesvik edici hale 3.07 0.96
getiriyor.
Bir venilik kazanmak beni daha mutlu ediyor. 3,52 0,86
Yenilikleri kesfetmis olmam beni daha eglenceli ve

. ’ 3,30 0,97
neseli vapar.
Cogunlukla analitik diisiincemi tatmin eden yenilikleri
- 2,90 0,89
aliyorum.
Ben genellikle mantikli diistinmemi saglayan yeni
o T 3,34 0,80
iiriinler satin alirim.
Genellikle zihinsel becerilerimin giiclii ve zayif 5 9] 0.94
yanlarina meydan okuyan yenilikei {irfinler satin alirnim. - ’
Ben zihnimin daha iyi ¢alismasim sagladigim 310 0.01
diisiindiigiim iiriinleri alan entelektiiel bir kisiyim. ' ’

Olcek genel ortalamasi:3,08

“Bir yenilik kazanmak beni daha mutlu ediyor.” ifadesi en yiiksek aritmetik
ortalamaya (3,52) sahip olan ifadedir. Olgekte bulunan 20 ifadeden on iki tanesine ait
aritmetik ortalamalar, 6lgek genel ortalamasinin iizerinde bir deger tasimaktadir. Diger
taraftan, “Kasith olarak, bagkalarinin gorebilecegi ve diger bireylerin hayran kalacagi
yenilikleri satin aliyorum.” ifadesi bu ifadeler igerisinde en diisiik aritmetik ortalamaya

sahip olan ifade 6zelligi tasimaktadir.

Arastirmaya Katilanlarin Kesifsel Davramislarin Satin Alma Egilimine

Mliskin Dagilhmlar

Arastirmaya katilan katilimcilarin, kesifsel davranislarin satin alma egilimi
tizerine etkilerini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgek 20 ifadeden olusmaktadir ve
katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik

ortalamasi ve standart sapmasi Tablo 11°da verilmistir.

Tablo 11. Arastirmaya katilan katihmcilarin, kesifsel davramslarin satin alma
egilimi iizerine etkilerine iliskin aritmetik ortalamalar1 ve standart

sapmalari
Olcek Maddeleri Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma
Bazi gida tiriinleri bircok farkh tatlarda mevcut olsada,
. . 2,91 0,93
avni tad1 almayi tercih ediyorum. *
Ne olduguna emin olmadigim bir tirfinii almak yerine
L . . 2.48 1,03
sikca satin aldiim iriinil tercih ederim. *
Kendimi markaya sadik bir tiiketici olarak
o . 3.13 1,04
diisiiniiyorum.
Rafta yeni bir marka gérdiiglimde, denemekten
g 3.00 1,10
korkmuyorum.
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Bir restorana gittigimde, asina oldugum yemelkleri
siparis etmenin daha giivenli oldugunu hissediyorum. *
Bir markay1 begenirsem, nadiren farkl bir sey denemek
icin ondan vazgecerim. *

Yeni veya farkli firlinleri denemede cok dikkatliyim. * 2,77 0,96
Satin alimlarimda cesitlilik elde etmek icin alisilmamis

2,87 1,01

2,98 0,98

-
markalar: satin alabilirim. 2,76 0,99
Nadiren, belirleyecekleri dogru yay: olan markalar satin
’ ’ 3,02 0,97
aliyorum. *
Genellikle ayni fiirden viyecekler yerim. * 2.88 1,01
Yeni seyler icin posta reklamlarini okumak zaman
i ’ 2,93 1,00
kaybidir. *
Vitrinlere bakmay1 ve en yeni tarzlar kesfetmeyi 3.10 1.00
seviyorum. ’ ’
Satin aldiklar seyler hakkinda bagkalarimi dinlemek beni
’ 2,66 1,05
cok sikiyor. *
Genelde ne hakkinda oldugunu bilmek i¢in gereksiz 3.03 L11

postalarimi bile okurum.
Sadece meraktan alisveris yvapmaktan hoslanmiyorum. * 3,17 1,14
Bir sey alma planim olmasa bile mail order kataloglarina

N . 2,95 1,01
g6z atmayl severim.
Posta reklamlarini genellikle okumadan atiyorum. * 2,91 0,97
Cevretde alisveris yapmay1 ve ekranlara bakmay1 321 0.98
severim.
Arkadaslarimla satin aldiklarim haklkinda konusmak > 76 0.98

istemiyorum. *
Sik sik meraktan ¢ikan reklamlar okurum/izlerim. 2,77 1,05
* Isaretli ifadeler ters kodlanmustir. Olgek genel ortalamasi:2,92

“Cevrede aligveris yapmay1 ve ekranlara bakmay1 severim.” ifadesi en yiiksek
aritmetik ortalamaya (3,21) sahip olan ifadedir. Olgekte bulunan 20 ifadeden on
tanesine ait aritmetik ortalamalar, 6lgek genel ortalamasinin iizerinde bir deger
tagimaktadir. Diger taraftan, “Ne olduguna emin olmadigim bir {irlinli almak yerine
sitkca satin aldigim iirlinii tercih ederim.” ifadesi bu ifadeler icerisinde en diisiik

aritmetik ortalamaya sahip olan ifade 6zelligi tasimaktadir.

Aragtirmaya Katilanlarin  Satin  Alma Niyetlerine iliskin

Dagilimlan

Arastirmaya katilan katilimecilarin, satin alma niyetlerini belirlemek amaciyla
kullanilan 6l¢ek 6 ifadeden olusmaktadir ve katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda elde edilen, ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmas1 Tablo

12°de verilmistir.
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Tablo 12. Arastirmaya katilan katihmcilarin, satin alma niyetlerine iliskin
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalan

Olcek Maddeleri ‘éﬂme“k Standart
rtalama Sapma
Cevre dostu oldugu icin bir Elektrikli Arac¢ satin almay: 330 0.02
planliyorum. ’ T
Geleneksel bir arabadan daha pahali olsa bile bir 277 0.08
Elektrikli Aracg satin almay1 planliyorum. - ’
Uriin 6zellikleri benzer oldugunda, geleneksel bir araba 333 0.90
verine Elektrikli Arag¢ satin almak nivetindeyim. ’ ’
Elektrikli Arac siirdiigimde ¢evreye biiyiik bir katkim -
- . . 3.55 0,90
olacagin hissedivorum.
Geleneksel bir araba yerine bir Elektrikli Arac siirersem 395 0.91
daha rahat hissederim. ” ’
Yakin gelecekte bir Elektrikli Arac satin almayi 581 0.08
planliyorum. - ’

Olgek genel ortalamasi:3,17

“Elektrikli Arag¢ siirdiiglimde g¢evreye biiyiik bir katkim olacagini hissediyorum.”
ifadesi en yiiksek aritmetik ortalamaya (3,55) sahip olan ifadedir. Olgekte bulunan 6
ifadeden dort tanesine ait aritmetik ortalamalar, 6lgek genel ortalamasinin {izerinde bir
deger tasimaktadir. Diger taraftan, “Geleneksel bir arabadan daha pahali olsa bile bir
Elektrikli Ara¢ satin almayr planliyorum.” ifadesi bu ifadeler igerisinde en diisiik

aritmetik ortalamaya sahip olan ifade 6zelligi tagimaktadir.

4.5.1.3.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Gelistirilen anket formundaki “Yasam Tarzi Olgegi”, “Tiiketici Benzersizligi
Olgegi”, “Yenilik¢ilik Olgegi”, “Kesifsel Davranislarm Satin Alma Egilimi Olcegi” ve

“Satin Alma Niyeti Olgegi” ne ait giivenirlik degerleri tablo 13’de sunulmustur.

Tablo 13. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olcek Cronbach Alpha Katsayisi
Yasam Tarz Olcegi 0,873
Tiiketici Benzersizlizi Olcegi 0,871
Yenilikcilik Olgegi (.888
Kesifsel Davraniglanin Satin Alma Egilimi 0.701
Olgea
Satin Alma Niyeti Olcegi 0877
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Giivenilirlik analizi sonucu ortaya c¢ikan Cronbach Alpha Katsayilarina
bakilarak, anket formundaki “Yasam Tarz1 Olgegi”, “Tiiketici Benzersizligi Olgegi”,
“Yenilikcilik Olgegi”nin yiiksek derecede giivenilir bir &lgek oldugu, Kesifsel
Davranslarin Satin Alma Egilimi Olgegi”nin ise oldukga giivenilir bir lgek oldugu

kaydedilmistir.

4.5.1.4. Tiiketici Yasam Tarz1 Ol¢egine iliskin Faktorlerinin Belirlenmesi

35 ifadeden olusan ve 1982 yili Ocak ayinda SRI tarafindan temel amaci, tutum
ve tilketim davranis1 arasindaki spesifik iligkileri belirlemek amaciyla 6nerilen VALS2
sisteminin yiiriitmiis oldugumuz arastirma agisindan gecerligini 6lgmek igin faktor
analizi yapilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %58,052 “in1 agiklamaktadir ve alfa
katsayilar1 hesaplanarak Tablo 14’de gosterilmistir. (KMO 6rneklem yeterlilik dlgiitii:
%73,4; Barlett Kiiresellik testi: 2451,98; df:595, p<0,000”).

Tablo 14. Yasam Tarz Olgegi icin (KMO) Orneklem Yeterligi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Omeklem Yeterliligi 734
Barlett Test1 Ki -Kare 2451985
Serbestlik 505
derecesi
Anlamlilik 000

Analiz sonrasi elde edilen faktorler sirasi ile sdyledir: “Deneyimliler”, “Statii
Yonelimliler”, “Diisiinenler”, “Yapicilar”, “Miicadele Edenler”, “Yenilikgiler”,
“Liderler”. Calismada elde edilen yasam tarzi faktorleri asagidaki Tablo 15’de

gorilmektedir.

Tablo 15. Tiiketici yasam tarzi ol¢egine iliskin faktor analizi sonuglar:

Deneyimliler Faktor Yiikii
Heyecan benim icin bir tutkudur. 0,785
Yeni seyler denemeyi severim. 0,632
Bir y1l veya daha fazla zamanum yabanei iilkede gecirmek isterim. 0.496
Cok fazla heyecan seviyorum. 0.785
Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim. 0.484
Genelde heyecan ararim. 0,738
Yeni ve farkli seyleri yapmayi severim. 0,663
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Statii Yonelimliler

En son moday: ve venilikleri takip ederim. 0,549
Bence kutsal kitaplarda anlatildif: gibi diinya 6 giinde varaftildi. 0,496
Bircok insana gére modava daha uygun givinirim. 0.802
Kendimi aydin biri olarak tammlayabilirim. 0.559
Gdsteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim. 0,694
En son modaya uygun giyinmeyi severim. 0,707
Moday! takip eden biri olarak taninmak isterim. 0,699
Diigiinenler

Giindelik havatta kullanabilecegim seyler yapmay1 cok severim. 0,591
Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler liretmeyi severim. 0,695
Hicbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim. 0,457
Elisleriyle ugrasmay: severim. 0,465
Bilgisayar ve otomobil satan isyerlerini gezmeyi severim. 0,588
Evrenin igleyisi hakkinda daha fazla sey 6@renmek isterim. 0,603
Havatumin her gecen hafta daha diizenli olmasini isterim. 0.543
Yapicailar

Satin almaktansa, bir seyi kendim yapmay! tercih ederim. 0,457
Devlet okullardaki dini egitimi arttirmali. 0,789
Artik televizyonlarda cinsellik cok fazla on plana ¢ikarilmaya basgladi. 0,592
Bir kadin, ancak ailesine mmtlu bir yuva ortami saglarsa hayat 0.596
anlamli olur.

Miicadeleciler

Bir gruptan sorumlu olmayi severim. 0.476
Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler §grenmeyi seviyorum. 0,442
Yasantimda valnizca birkac seyle ilgiliyim. 0.711
Bircok insandan daha yetenekliyvim. 0,463
Makine gibi mekanik parcalarin nasil ¢alistifini merak ederim. 0,357
Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim sinurli. 0,610
Yenilikciler

Sira disi insanlar ve nesnelerden hoslanirim. 0,668
Yasantimla ilgili cok fazla degisiklikten hoslanirim. 0,767
Genelde teorilerle ilgilenirim. 0,370
Liderler

Diger insanlara dnderlik vapmayi severim. | 0.615

4.5.1.5.Tiiketici Benzersizligi Ol¢egine iliskin Faktorlerinin Belirlenmesi

Tiiketiciler, diger insanlardan farkli hissetmek amaciyla maddi miilk edinirler
ve sergilerler boylece, kendilik algilarimi gelistirmeye calisan ¢esitli pazarlama
uyaranlariyla hedeflenirler. Biitlin bireyler bir dereceye kadar benzersiz olmak isterler.
Tiiketicilerin benzersizligini 6l¢gmek i¢in kullanilan ve 12 ifadeden olusan dlgek icin
faktor analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda faktorlerin toplam varyansin
%63,62’sini agikladigi goriilmistiir. Tablo 16°de alfa katsayilar1 gosterilmistir. (KMO
orneklem yeterlilik 6l¢iitii: %83,9; Barlett Kiiresellik testi: 766,012; df:66, p<0,000”).
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Tablo 16. Tiiketici Benzersizligi Olcegi icin (KMO) Orneklem Yeterligi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Ormeklem Yeterliligi .839
Barlett Testi Ki -Kare 766,012
Serbestlik 66
derecesi
Anlamlilik 000

Analiz sonrasi elde edilen faktorler sirasi ile sdyledir: “Benzerlikten Kaginma”,
“Yaratict Se¢im”, “Popiiler Olmayan Sec¢im”. Calismada elde edilen tiiketici

benzersizligi dl¢egi faktorleri asagidaki Tablo 17°da goriilmektedir.

Tablo 17. Tiiketici benzersizligi 6l¢cegine iliskin faktor analizi sonuclar:

Benzerlikten Kacinma Falkior Yitki
Ozel iriinler veya markalar satin alarak aktif olarak kisisel 0.538
benzersizlifimi gelistirmeye calistyorum.

Satin aldigmm iiriinler ve bunlan kullandifim durumlar séz konusu 0,609
oldugunda, kabul gérmiis davrams ve kurallari ¢ignerim.
Yeni bir iiriinii satin alirken ya da sahip oldugum bir iiriinii kullanirken 0.815

icinde bulundugum toplumsal grubumun anlasilan kurallarimi sik sik
cifnerim.

Belli tiriinlerin ne zaman ve nasil kullamldigina dair toplumsal grubun 0.878
anlasilan kurallarmma sik sik kars: gelinm.
Insanlarm kabul etmeyecekleri iiriinleri satin alarak, onlarn egemen 0,796
zevklerine meydan okumaktan hoslanirmm.
Yaratic1 Secim

Genellikle sahip olduklarmu, tekrarlanmayan kigisel bir imaj 0.893
olusturacak sekilde kombine ederim.
Marjinal iiriinlerin daha eglenceli olduklarim diigiindiigiimden siradan 0,688
iiriinlerimin daha da ilging bir versiyvonunu bulmaya ¢alisiyorum.
Ilging ve olagandisi olan iiriinleri fark edebiliyor olmam, bana farkl bir 0,688
giriintil olugturmada yardime: oluyor.
Popiiler Olmayan Secim

Sahip oldugum bir iiriin genel niifus arasmda popiiler hale geldiginde, 0,576
daha az kullanmaya baglarim.
Genellikle, genel niifus tarafindan satin alindigum bildigim iiriinler 0,668
veya markalardan kagmmaya caligirim.
Prensip olarak, herkes tarafindan gelencksel olarak satin alinan 0.740
iiriinlerden veya markalardan hoslanmam.
Bir iiriin ya da marka, genel niifus arasinda ne kadar swadan olursa, 0,637
onu satin alirken de o kadar az ilgi duyarim.
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4.5.1.6.Tiiketici Yenilikciligi Olcegine iliskin Faktorlerinin Belirlenmesi

Yetmisli yillarin baslarindan bu yana, bir¢ok arastirmaci, bir kisilik 6zelligi
olarak oOl¢iilebilirligi amaclayan farkli 6lgekler kullanarak tiiketicilerin yenilik¢i satin
alma davraniglarini 6ngérmeye calismistir. Tiiketici yenilikeilik diizeylerini Slgerek
tiikketici-lriin iliskisini belirlemek amaciyla kullanilan 20 maddelik bu 6l¢ekte faktor
analizi uygulanmistir. Bu faktorler toplam varyansin %58,30 “in1 agiklamaktadir ve
alfa katsayilar1 hesaplanarak Tablo 18’de gosterilmistir. (KMO o6rneklem yeterlilik
olgiitii: %80,4; Barlett Kiiresellik testi: 1352,94; df:190, p<0,000”).

Tablo 18. Tiiketici Yenilikciligi Olcegi icin (KMO) Orneklem Yeterligi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi .804
Barlett Testi Ki -Kare 1352.94
Serbestlik 190
derecesi
Anlamlilik .000

Analiz sonrasi elde edilen faktorler sirasi ile sdyledir: “Islevsel”, “Hedonik”,
“Biligsel”, “Sosyal”. Caligmada elde edilen tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi faktorleri
asagidaki Tablo 19°de goriilmektedir.

Tablo 19. Tiiketici yenilikgiligi 6lcegine iliskin faktor analizi sonuclar:

Islevsel Faktor Yiikii
Yeni bir iiriin bana mevcut iiriiniiniizden daha fazla konfor vertyorsa, 0.636
satin almaktan cekinmem.

Bir yenilik daha 1glevsel ise, genellikle satin alirim. 0.571

Daha uygun bir boyutta yeni bir iiriin kesfettigim takdirde, bunu satin 0,550
alma yéniinde egilimliyimdir,

Yenilikler kullanmak bana kisisel bir zevk hissi verir. 0,737
Yeni tiriinler edinmek bana 1yi bir his saghvyor. 0.728
Yenilikler hayatum heyecan verici ve tegvik ediei hale getiriyor. 0.712
Bir yenilik kazanmak beni daha mutlu ediyor. 0,628
Yeniliklen kesfetmis olmam beni daha eglenceli ve neseli yapar. 0.701
Hedonik

Baskalan tarafindan dikkat ¢eken yenilikleri kullanmayi seviyorum. 0.545
Beni, bu yem iiriine sahip olmayan ve diger bireylerden ayiran 0,582

yeniliklere sahip olmaktan hoslaniyorum.
Arkadaglarimm sahip olmadigi yeni iiriinler alarak onlardan daha farkli 0.717
olavi seviyorum.
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Kasith olarak, baskalarmin goérebilecegi ve diger bireylerin hayran 0.641
kalacag yenilikleri satin aliyorum.

Ben zihnimin daha iyi calismasun sagladigim diisiindiigiim iiriinlert 0.623
alan entelektiiel bir kisiyim.

Bilissel

Cogunlukla analitik diigiincemi tatmin eden yenilikleri aliyorum. 0,722
Ben genellikle mantikli diigiinmeni saglayan yeni iiriinler satin alirmm. 0.766

Genellikle zihinsel becerilerimm giiclii ve zayif yanlarmma meydan 0.790
okuvan venilikei iiriinler satin alirim.

Sosyal

Kendimi arkadaglarima ve cevremdekilere kamtlayabilecefim yeni 0.654
iiriinleri denemeyi tercih ederim.

Zaman kazandiran yeni bir iiriin piyvasaya siiriiliirse hemen satin alirim. 0.667
Alal vyiiriiterek ¢okca diigiinmemi gerektiren yeni {iriinleri bulurum ve 0.508
onlar1 hemen satin alirim.

Yeni bir iiriin 13umi kolaylastirirsa, bu yeni iiriin benim igin bir 0,660

"zorunluluk" olur.

4.5.1.7 Kesifsel Davramslarin  Satin Alma Egilimi Olcegine iliskin

Faktorlerinin Belirlenmesi

Aragtirmacilarin yillardir yonlendirdigi satin alma davraniglart tizerindeki pek
cok motivasyon etkisi arasinda, kesif arzusu kavrami yinelenen bir tema olmustur.
Tiiketicinin kesifsel satin alma davranisina girme egilimlerindeki bireysel farkliliklarin
Olciilmesine yonelik 20 ifadeden olusan bu 6lcegin gecerligini 6lgmek icin faktor
analizi yapilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %30,78“m1 agiklamaktadir ve alfa
katsayilar1 hesaplanarak Tablo 20’da gosterilmistir. (KMO orneklem yeterlilik dl¢iitii:
%68,2; Barlett Kiiresellik testi: 783,80; df:190, p<0,0007).

Tablo 20. Kesifsel davranislarin satin alma egilimi 6l¢egi icin (KMO) 6rneklem

yeterligi
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Omeklem Yeterliligi 682
Barlett Testi Ki -Kare 783,800
Serbestlik 190
derecesi
Anlamlihk ,000
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Yapilan analiz sonrasinda KD9 “Nadiren, belirleyecekleri dogru yayr olan
markalar1 satin aliyorum.” ifadesi ve KDI5 “Sadece meraktan alisveris yapmaktan
hoslanmiyorum.” ifadeleri, faktdr yiikii 0,30’un altinda olduklart i¢in analizden

¢ikarilmis ve analizler tekrar edilmistir.

Analiz sonrasi elde edilen faktorler sirast ile soyledir: “Kesif Amacgli Bilgi
Arama”, “Uriiniin Kesif Edinimi”. Calismada kullanilan Kesifsel davranislarin satin

alma egilimi 6l¢egi faktorleri asagidaki Tablo 21°de goriilmektedir.

Tablo 21. Kesifsel davramislarin satin alma egilimi 6l¢egine iliskin faktor analizi

sonuclari
Kesif Amach Bilgi Arama Faktor Yiikii
Rafta yeni bir marka gordiigiimde, denemekten korkmuyorum. 0,618
Satin alimlanmda gesitlilik elde etmek 1cin aligilmamis markalan satm 0,666
alabilirim.
Vitrinlere bakmay ve en yeni tarzlar kesfetmey: seviyorum. 0,643

Genelde ne haklinda oldugunu bilmek icin gereksiz postalarimi bile 0,543
okurum.
Bir gey alma plamm olmasa bile mail order kataloglarina gz atmay: 0,616
SEVerim.
Cevrede aligverig yapmayi ve ekranlara bakmayi severim. 0,631
Sik sik meraktan cikan reklamlan okurum/izlerim. 0,650
Uriiniin Kesif Edinimi
Bazi gida iiriinleri bircok farkli tatlarda meveut olsa da., aym tads 0,667
almayi tercih edivorum.

Ne olduguna emin olmadifim bir iiriinii almak yerine sikg¢a satmn 0,491
aldigim iiriinii tercith ederim.

Kendimi markaya sadik bir tiiketici olarak diisiiniiyorum. 0,401
Bir restorana gittigimde, agina oldugum yemekler: siparig etmenin daha 0,492
gitvenli oldugunu hissediyorum.

Bir markay: begenirsem. nadiren farkli bir sey denemek icin ondan 0.372
VAZgeCerinl.

Yeni veya farkh iiriinleri denemede cok dikkatliyim. 0,465
Nadiren, belirleyecekleri dogru yay: olan markalar: satin aliyorum. 0,148
Genellikle aym tiirden yiyecekler yerim. 0,525
Yeni geyler icin posta reklamlarimi okumak zaman kaybidir. 0,552
Satin aldiklar seyler hakkinda baskalarm dinlemek bem ¢ok sikiyor. 0,365
Sadece meraktan aligveris yapmaktan hoslanmiyorum. 0,166
Posta reklamlarim genellikle okumadan atiyorum. 0,603
Arkadaglarimla satin aldiklarim hakkinda konusmak istemiyorum. 0,459
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45.1.8.Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Faktorlerinin

Belirlenmesi

Sinnappan ve Rahman (2011) ve Kanchanapibul ve ark. (2014) tarafindan
yiiriitiilen aragtirmalar baz alinarak uyarlanan ve 6 ifadeden olusan satin alma niyeti
Olcegi faktor analizine tabii tutulmustur. Bu faktorler toplam varyansin %62,14%“m
aciklamaktadir ve alfa katsayilar1 hesaplanarak Tablo 22°de gosterilmistir. (KMO
orneklem yeterlilik 6l¢iitii: %86,6; Barlett Kiiresellik testi: 434,356; df:15, p<0,000”).

Tablo 22. Satin alma niyeti 6l¢egi icin (KMO) o6rneklem yeterligi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 866
Barlett Testi Ki -Kare 434.356
Serbestlik 15
derecesi
Anlamlilik ,000

Calismada kullanilan satin alma niyeti 6lgegi faktorleri asagidaki Tablo 23’de

gorilmektedir.

Tablo 23. Stain alma niyeti 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuclar:

Faktor Yiikii
Cevre dostu oldugu icin bir Elektrikli Arac¢ satin almayi planliyorum. 0,781

Geleneksel bir arabadan daha pahali olsa bile bir Elektrikli Arac satin 0,829

almay1 planlryorum.
Uriin ozellikleri benzer oldugunda, geleneksel bir araba yerine 0,833
Elektrikli Arac satin almak niyetindeyim.
Elektrikli Arac¢ siirdiigimde cevreye bilyiik bir katkim olacagimi 0,687
hissediyorum.
Geleneksel bir araba yerine bir Elektrikli Ara¢ slirersem daha rahat 0,783
hissederim.
Yakin gelecekte bir Elektrikli Arac satin almayi planliyorum. 0,808

4.5.2. Bagntisal Istatistik Bulgular

Onceki boliimde betimsel istatistik bulgular aktarilmis ve regresyon

analizimizde verileri nasil dahil ettigimizin temelini atmis ayrica, c¢esitli model
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Ozellikleri de test etmistir. Bu bdliimde belirlenen model i¢in degiskenler arasindaki

nedensel iliskileri agiklayan ve giiciinii gdsteren regresyon tablolar1 verilmistir.

4.5.2.1.Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Bu boliim, tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyetleri ve nedenleri
arasindaki iliski hakkinda daha fazla bilgi saglayacaktir. Calismada, bireylerin
elektrikli ara¢ satin alma niyetlerini aciklayan faktorler bulmaya calisilmistir.
Belirlenen modele gore degiskenler igin, regresyon analizi yapilmis ve bu sonuglar

dogrultusunda analizler sunulmustur.

Arastirmanin birinci hipotezi su sekildedir:

H1: Yasam tarz1 ile Elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici
benzersizliginin aracilik etkisi vardir.

Yasam tarzi ile Elektrikli ara¢ satin alma niyetleri arasinda etki olup olmadigini
belirlemek i¢in model olusturup bu modelin anlamlilig1 ¢oklu regresyon analizi ile test
edilmistir. “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” bagimh degisken, “Tiiketici Yasam
Tarz1” bagimsiz degisken ve “Tiketici Benzersizligi” ise aract degisken seklinde

incelemeye alinmistir. Analiz sonrasi ulagilan sonuglar Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 24. Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti”
arasindaki “Tiiketici Benzersizligi” nin araci ektisi

Adimlar B t Sig.
Adim 1: Yagsam Tarz1» Tiiketici Benzersizligi 0,83 5,07 | 0,00
R/R? 0,38/0,14
Adim 2: Yasam Tarzi» Satin Alma Niyeti 0,496 1,57 | 0,00
R/R® 0,496 / 0,249
Adim 3: Yasam Tarzi 0,409 5,44 | 0,00
» Satin Alma Niyeti

Tiiketici Benzersizlig; 0,225 3,00 | 0,00

R/R?/VIF/ Tolerance 0,537/0,289/1,173 0,852

Bu sonuglara gore her iki sektor igcinde Baron ve Kenny’in isaret ettigi sartlar

gerceklestigi goriilmektedir. Bu sartlardan ilki; bagimsiz degisken olan “Tiiketici
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Yasam Tarz1” ile arac1 degisken “Tiiketici Benzersizligi” arasinda anlamli bir iligki
olmasi ki, bu sart saglanmistir ($=0,83, P=0,000). ikici sart olarak, bagimsiz degisken
olan “Tiketici Yagam Tarz1” ile bagimli degisken” Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti”
arasinda anlamli bir iliski olmasi yoniindedir. Bu sart da istatistiki olarak yerine
getirilmistir ($=0,496, P=0,000). Bu iki sartin saglanmasinin ardindan bagimsiz
degisken “Tiiketici Yasam Tarz1”, araci degisken ile birlikte ele alinmis ve bagimli
degisken olan “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” iizerine etkisi incelenmistir. Tiim bu
asamalardan sonra Adim 2’de ulasilan anlamli ektinin, ekti diizeyinde zayiflama
(kismi araci) ya da etkinin anlamsiz olarak degismesi (tam araci) bize aracinin etkinin
oldugunu isaret edecektir. Adim 3 incelendigi takdirde “Tiiketici Yasam Tarz1” ile
“Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” arasindaki iligkinin anlamsizlagmadigi, fakat ekti
diizeyinde azalma meydana geldigi goriilmektedir (=0,409, P=0,000). Bu durumda,
“Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” arasinda “Tiiketici
Benzersizligi” kismi aracidir, sonucu ¢ikartilabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde
etmek icin yeterli degildir. Kesin bir sonug elde etmek i¢in, Beta degerindeki azalma
miktarinin anlamlilik diizeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu asamada Beta
degerindeki anlamlilik diizeyi Sobel Testi kullanilarak incelenmistir. Sobel testine gore
7=3,596 ve P=0,000 seklindedir. Artik “Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Arag
Satin Alma Niyeti” arasinda “Tiiketici Benzersizligi” kismi aract oldugu kabul

edilebilir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilebilir.

Adim3’te yapilan analizde iki ayr1 degisken ile birlikte bir bagimsiz degisken
modele dahil edildigi i¢in, coklu dogrusallik olup olmadigi incelenmistir. VIF ve
Tolerance degerleri ele alindiginda degiskenler arasinda multicollinearity (¢oklu

dogrusallik) olmadig1 sonucuna varilmistir (Field, 2006: 196).

Arastirmanin ikinci hipotezi su sekildedir:
H2: Yasam tarzi ile Elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketici

yenilik¢iliginin aracilik etkisi vardir.
Yasam tarzi ile Elektrikli ara¢ satin alma niyetleri arasinda etki olup olmadigini

belirlemek i¢in model olusturup bu modelin anlamlilig1 ¢oklu regresyon analizi ile test

edilmistir. “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” bagimli degisken, “Tiiketici Yasam
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Tarz1” bagimsiz degisken ve “Tiketici Yenilik¢iligi” ise araci degisken seklinde

incelemeye alinmistir. Analiz sonrasi ulagilan sonuglar Tablo 25’de verilmistir.

Tablo 25. Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti”
arasindaki “Tiiketici Yenilik¢iligi” nin araci ektisi

Adimlar B t Sig.
Adim 1: Yagsam Tarzi1» Tiiketici Yenilik¢iligi 0,64 5,77 0,00
R/R’ 042/0,18
Adim 2: Yagsam Tarzi» Satin Alma Niyeti 0,496 | 1,57 0,00
R/R® 0,496 / 0,249
Adim 3: Yasam Tarzi 0,356 | 4,79 0,00
» Satin Alma Niyeti

Tiiketici Yenilik¢iligi 0,326 | 4,38 |0,00

R/R?/VIF/ Tolerance 0,576 /0,332 /1,224 /0,817

Bu sonuglara gore her iki sektor iginde Baron ve Kenny’in isaret ettigi sartlar
gerceklestigi goriilmektedir. Bu sartlardan ilki; bagimsiz degisken olan “Tiiketici
Yasam Tarz1” ile aract degisken “Tiiketici Benzersizligi” arasinda anlamli bir iliski
olmasi ki, bu sart saglanmustir (B=0,64, P=0,000). Ikici sart olarak, bagimsiz degisken
olan “Tiiketici Yasam Tarz1” ile bagimli degisken “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti”
arasinda anlamli bir iliski olmas1 yoniindedir. Bu sart da istatistiki olarak yerine
getirilmistir (=0,496, P=0,000). Bu iki sartin saglanmasimnin ardindan bagimsiz
degisken “Tiiketici Yasam Tarz1”, arac1 degisken ile birlikte ele alinmis ve bagimli
degisken olan “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” iizerine etkisi incelenmistir. Tiim bu
asamalardan sonra Adim 2’de ulasilan anlamli ektinin, ekti diizeyinde zayiflama
(kismi araci) ya da etkinin anlamsiz olarak degismesi (tam araci) bize aracinin etkinin
oldugunu isaret edecektir. Adim 3 incelendigi takdirde “Tiiketici Yasam Tarzi” ile
“Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” arasindaki iliskinin anlamsizlasmadigi, fakat ekti
diizeyinde azalma meydana geldigi goriilmektedir (=0,409, P=0,000). Bu durumda,
“Tlketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢c Satin Alma Niyeti” arasinda “Tiiketici
Yenilikgiligi” kismi aracidir, sonucu ¢ikartilabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde
etmek icin yeterli degildir. Kesin bir sonug elde etmek i¢in, Beta degerindeki azalma
miktarinin anlamlilik diizeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu asamada Beta

degerindeki anlamlilik diizeyi Sobel Testi kullanilarak incelenmistir. Sobel testine gore
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Z=4389 ve P=0,000 seklindedir. Artik “Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Arag
Satin Alma Niyeti” arasinda “Tiiketici Yenilik¢iligi” kismi aracit oldugu kabul
edilebilir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilebilir.

Adim3’te yapilan analizde iki ayr1 degisken ile birlikte bir bagimsiz degisken
modele dahil edildigi i¢in, ¢oklu dogrusallik olup olmadigi incelenmistir. VIF ve
Tolerance degerleri ele alindiginda degiskenler arasinda multicollinearity (¢oklu
dogrusallik) olmadig1 sonucuna varilmistir (Field, 2006: 196).

Arastirmanin ti¢lincii hipotezi su sekildedir:

H3: Yasam tarz1 ile Elektrikli ara¢ satin alma niyeti arasinda tiiketicilerin

kesifsel satin alma davranig egilimlerinin aracilik etkisi vardir.

Yasam tarzi ile Elektrikli ara¢ satin alma niyetleri arasinda tiiketicilerin kesifsel
satin alma davranis egilimlerinin aracilik etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in model
olusturup bu modelin anlamlilig1 ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. “Elektrikli
Arag Satin Alma Niyeti” bagimli degisken, “Tiiketici Yasam Tarz1” bagimsiz degisken
ve “Tiketicilerin Kesifsel Satin Alma Davranis Egilimlerinin” ise aracit degisken
seklinde incelemeye alinmistir. Analiz sonrasi ulasilan sonucglar Tablo 26°de

verilmistir.

Tablo 26. Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti”
arasindaki “Kesifsel Satin Alma Davramis Egilimlerinin” nin araci

ektisi
Adimlar B t Sig.
Admm 1: Yasam Tarzi» Kesifsel Davranislarin S.A. 0,336 4,358 | 0,000
R/R® 0,336/0,113
Adim 2: Yasam Tarzi» Satin Alma Niyeti 0,496 1,57 0,000
R/R® 0,496 / 0,249
Adim 3: Yasam Tarzi 0,431 5,81 0,000
» Satin Alma Niyeti
Kesifsel Dav. S.E. 0,361 2,606 | 0,010
R/R?/VIF/ Tolerance 0,528/0,279/ 1,127/ 0,887
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Bu sonuglara gore, Baron ve Kenny’in isaret ettigi sartlar gerceklestigi
goriilmektedir. Bu sartlardan ilki; bagimsiz degisken olan “Tiiketici Yasam Tarz1” ile
aract degisken “Tiketicilerin Kesifsel Satin Alma Davranis Egilimlerinin” arasinda
anlamli bir iliski olmas1 ki, bu sart saglanmistir (=0,336, P=0,000). ikici sart olarak,
bagimsiz degisken olan “Tiiketici Yasam Tarz1” ile bagimli degisken “Elektrikli Arag
Satin Alma Niyeti” arasinda anlamli bir iligki olmas1 yoniindedir. Bu sart da istatistiki
olarak yerine getirilmistir ($=0,496, P=0,000). Bu iki sartin saglanmasinin ardindan
bagimsiz degisken “Tiiketici Yasam Tarz1”, araci degisken ile birlikte ele alinmis ve
bagimli degisken olan “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” lizerine etkisi incelenmistir.
Tiim bu asamalardan sonra Adim 2’de ulasilan anlamli ektinin, ekti diizeyinde
zayiflama (kismi araci) ya da etkinin anlamsiz olarak degismesi (tam araci) bize
aracinin etkinin oldugunu isaret edecektir. Adim 3 incelendigi takdirde “Tiiketici
Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin Alma Niyeti” arasindaki iliskinin
anlamsizlasmadigi, fakat ekti diizeyinde azalma meydana geldigi goriilmektedir
(B=0,431, P=0,000). Bu durumda, “Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli Ara¢ Satin
Alma Niyeti” arasinda “Tiiketicilerin Kesifsel Satin Alma Davranig Egilimleri” kismi
aracidir, sonucu ¢ikartilabilir. Fakat bu durum kesin sonucu elde etmek i¢in yeterli
degildir. Kesin bir sonuc¢ elde etmek icin, Beta degerindeki azalma miktarinin
anlamlilik diizeyinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu asamada Beta degerindeki
anlamlilik diizeyi Sobel Testi kullanilarak incelenmistir. Sobel testine gore Z=2,137 ve
P=0,030 seklindedir. Bu degerler, Z degeri i¢in 1,96’da biiyiik ve sonucun da anlamli
olmasina dayandirilarak kabul edilebilir. Artik “Tiiketici Yasam Tarz1” ile “Elektrikli
Arag Satin Alma Niyeti” arasinda “Tiiketicilerin Kesifsel Satin Alma Davranis
Egilimleri” kismi araci oldugu kabul edilebilir. Bu durumda H3 hipotezi kabul
edilebilir.

Adim3’te yapilan analizde iki ayr1 degisken ile birlikte bir bagimsiz degisken
modele dahil edildigi i¢in, ¢oklu dogrusallik olup olmadigi incelenmistir. VIF ve
Tolerance degerleri ele alindiginda degiskenler arasinda multicollinearity (¢oklu

dogrusallik) olmadig1 sonucuna varilmistir (Field, 2006: 196).

Ayrica Yasam Tarzi olcegi ile tespit edilen yasam tarzi gruplarmin, elektrikli

ara¢ satin alma niyetleri incenmistir. Bu dogrultuda yasam tarzi gruplan ile elektrikli
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ara¢ satin alma niyeti arasinda basit dogrusal regresyon testi uygulanmis ve sonuglar

Tablo 27°de gdsterilmistir.

Tablo 27. Tiiketici tasam tarzi1 gruplarimin, elektrikli arac¢ satin alma niyetleri
arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon testi sonuclari

Adimlar R? B t Sig.
Adim 1: Deneyimliler » Satin Alma Niyeti 0,183 | 0,428 | 5,77 | 0,000
Adim 2: Statii Egilimliler » Satin Alma Niyeti 0,189 | 0,435 | 5,89 | 0,000
Adim 3: Diisiinenler » Satin Alma Niyeti 0,094 | 0,306 | 3,92 | 0,000
Adim 4: Yapicilar » Satin Alma Niyeti 0,039 | 0,196 | 2,44 | 0,000
Adim 5: Miicadeleciler » Satin Alma Niyeti 0,061 | 0,246 | 3,10 | 0,000
Adim 6: Yenilikciler » Satin Alma Niyeti 0,095 | 0,308 | 3,95 | 0,000
Adim 7: Liderler » Satin Alma Niyeti 0,066 | 0,256 | 3,23 | 0,000

Bu sonuglara gore; elektrikli ara¢ satin alma niyeti en yiikse olan grup “Statii
Egilimliler” ve elektrikli ara¢ satin alma niyeti en diisiik olan grup ise “Yapicilar”

olarak tespit edilmistir.

4.6. Tartisma

Analiz, bireylerin bir elektrikli araci nasil benimsedigine karar vermemize
katkida bulunan bir¢cok bulguyu ortaya c¢ikardi. Tablo 28, tiim hipotezleri, regresyon

analizinden elde edilen sonuglarla birlikte gostermektedir.

Tablo 28. Hipotezlerin destek durumlari

Hipotez Aciklama Durum

Yasam tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti
Hipotez 1: H1 arasinda, tliketici benzersizliginin aracilik etkisi | Desteklendi
vardir.

Yasam tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti
Hipotez 2: H2 arasinda, tiiketici yenilik¢iliginin aracilik etkisi | Desteklendi
vardir.

Yasam tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niyeti
arasinda, tiiketicilerin kesifsel satin alma

davranig egilimlerinin aracilik etkisi vardir. Desteklendi

Hipotez 3: H3

Bir¢ok iilkede elektrikli ara¢ benimseme oraninin ardindaki temel faktorleri

aciklamaya c¢alisan bir¢cok akademisyen var. Ancak daha yine bir¢ogu oOnce de
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arastirmada isaret edildigi gibi, tiiketicilerin benzersizligi ve yenilik¢iligi gibi
nedenlere odaklanmiyor. Analizin sonuglari, elektrikli ara¢ satin alma niyeti olan veya
olmayan bireylerin arasindaki farkliliklarin anlagilmasina ve belirli 6zelliklerin igaret

edilen faktorlere karsi tutumlarini nasil belirledigine katkida bulunur.
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SONUC

Onceki c¢alismalar, ozellikle satin alma fiyati, siiriis arahigi, sarj siiresi ve
batarya Ozellikleriyle elektrikli araglarin  potansiyel kabulii géz Oniinde
bulunduruldugunda, aragsal 6zelliklerin roliine odaklanmaya egilimlidirler (Beggs,
Cardell, & Hausman, 1981; Bunch, Bradley, Thomas, & Kitam, 1993; Chéron & Zins,
1997). Calismamiz aragsal Ozelliklerin elektrikli araglarin  potansiyel olarak
benimsenmesi i¢in gercekten dnemli oldugunu dogrulamaktadir, ancak sonuglar ayni
zamanda aragsal niteliklerin dogrudan etkisinin ¢ok giicli olmadigim1 da

gostermektedir.

Bu ¢alismada genel olarak; “yasam tarzimin, tiiketici yenilik¢iliginin ve tiiketici
benzersizliginin elektrikli araglar: satin alma niyeti iizerine etkisi nedir?” sorusuna
yanit aranmaktadir. Arastirmaya sosyal medya tizerinden 2018 yili i¢inde 179 katilimci

ile yapilmistir.

Calisma, literatiirdeki diger calismalarda oldugu gibi, tiiketicilerin yasam
tarzlarinin, elektrikli araglar1 satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir
(Schuitema & Anable, 2013; Damian, 2016; Wen & Noor, 2015). Dahasi bu
caligmalardan farkli olarak tiiketici benzersizliginin ve tiiketici yenilik¢iliginin, yasam
tarzi ile elektrikli ara¢ satin alma niye arasinda kismi araci etkisi oldugu sonucuna

varilmistir.

Bircok faktore bagli olarak, tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken farkli
davraniyor. Caba ve katilimin yiiksek oldugu bir durumda karar verme siireci,
katilimin diisiik oldugu durumlardan farklidir (Laurent & Kapferer, 1985). Buna ek
olarak, triinle ilgili 6nceden bilgi ve deneyim veya iirlin ile iligkili davranis, karar
stirecini etkiler. Bilinen bir iiriinii giinlik olarak satin almak, ilk kez yeni olarak
algilanan bir {riinii satin almaktan farklidir. Bu tez merkezinin otomobil oldugu goz
Oniine alindiginda, yiiksek katilimli dayanikli iirtinlerle ilgili tiiketici davranislarinin

anlasilmas1 6nem kazanmaktadir.

Birgok arastirmaci, yenilik¢iligi bir kisilik 6zelligi olarak 6l¢mek amaciyla
farkli oOlgekler kullanarak tiiketicilerin yenilik¢i satin alma davraniglarimi (yani

yeniliklerin veya yeni iriinlerin satin alimini) tahmin etmeye ¢alisti. Buna ek olarak,
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Ostlund, (1974) sadece ilgili kisilik 6zellikleri degil tiiketicilerin yeni {iriin alinimda,
yenilik¢iligi algilamalarinin da etkili oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle tiiketici
yenilik¢iligi piyasadaki yeni bir iiriiniin kabulii ve satin alinmasi i¢in Onem arz

etmektedir.

Bir diger olgu ise tiiketici benzersizligidir. Kisisel teklik gereksinimleri (Snyder
& Fromkin, 1980) ve sosyal statii (Blumberg, 1974), tiiketicileri az sayida bireyde
bulunan veya bagkasinin sahip olmadig: tilketim mallarini, hizmetleri ve deneyimleri
aramaya ve tercih etmeye yonlendiriyor. Tiiketicilerin benzersiz iiriin arayisi,
pazarlamada muazzam 6nem tasimakla beraber pazarlamacilar siklikla tiiketicilerin bu

isteklerini ve dikkatlerini reklam mesajlariyla ¢ekerler.

Benzerligin kaginilmasi, normdan uzaklagmak ve kisinin farkliligin1 yeniden
kurmak i¢in yayginlasan miilklere ve tiriinlere ilgisini kaybetmesi veya bu mallarin
kullanimin1 durdurmasi anlamina gelir. Benzerlikten kaginma ayni zamanda deger
kaybeden ve siradan oldugu diisiiniilen {iriinlerin veya markalarin satin alinmasindan

da kacinmaktir.

Yeni lriinler nadiren derhal ve yaygin bir sekilde kabul gortirler. Tipik olarak,
yeni iriinler daha sonra kabul edenlere gore nispeten kii¢iik bir tiiketici grubu
tarafindan benimsenmistir (Robertson, 1971; Rogers, 1983). Bu nedenle, baskalari
sahip olmadan Once yeni iirlinleri benimsemek, benzersiz tiiketici Uiriinleri arzusunu
tatmin etmenin bir yoludur (Burns & Krampf, 1992; Fromkin, 1971). Burns (1987,
1990), bu hipotezle uyumlu olarak, gii¢lii benzersiz iiriin motivasyonuna sahip
tiiketicilerin, daha zayif benzersiz {irlin arzusu olan tiiketicilere gore yeni {lirilinler
benimsemeyi daha fazla dikkate aldigini, bu iriine ilgi duydugunu ve / veya bunlari

diistinmeye istekli oldugunu ortaya koymustur.

Sonuglar beklentilerimizi kismen dogruladi: kendilerini yenilik¢i ve benzersiz
tilketici olarak tanimlayan katilimcilar, daha 6nceki arastirma bulgularina paralel

olarak, elektrikli araglar hakkinda daha olumlu degerlendirmeler yaptilar.

Tim bu iligkilerin yaninda tiiketicilerin, kesifsel satin alma davranis
egilimlerinin, tiiketici yasam tarzi ve elektrikli ara¢ satin alma niyetleri arasinda kismi

aracilik rolii gosterdigi sonucuna da ulagilmaktadir.
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Ayrica bu sonuglara ek olarak; elektrikli arag satin alma niyeti en yiikse olan
grup “Statii Egilimliler” ve elektrikli ara¢ satin alma niyeti en diisiik olan grup ise

“Yapicilar” olarak tespit edilmistir.

Tim bu sonuglar, politika yapicilari ve sirketler tarafindan potansiyel
miisterilere dogru bir sekilde yaklagmak i¢in kullanilabilir. Cogu tilkede yayilma siireci
baslangi¢c asamasinda oldugundan, elektrikli araglar1 satin alma niyetlerini etkileyen
faktorler onem tagimaktadir. Son olarak, bu calisma sinirli bir evren baglaminda ele
alinsada, benzer varsayimlarin olmasi halinde, bu arastirmanin bulgular1 baska

tilkelerdeki politika kararlarina uygulamak i¢in de kullanilabilir.
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EKLER

Degerli Katilimeilar,

Asagidaki anket, yaklagik 5 - 10 dakika stirecektir. Anket, Karabiik Universitesi i¢in akademik bir tezin pargasi olarak kullanilacaktir.
Bireysel katilimeilarin gizliligini saglamak i¢in, yanitlar yalnizca toplu halde yaymlanacaktr. Anketi istediginiz zaman kesebilirsiniz.

Asagidaki sorularm kesinlikle dogru ya da yanls cevaplart yoktur. Bu sebeple size en uygun gelen cevabi vermeniz aragtirmanin
sonuglarmin saglikli olmast agisindan Snemlidir. Katithmimiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

A. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “Kesinlikle Katilmiyorum” “Katilmiyorum” “Ne Katiyorum Ne Katilmiyorum™ “Katihyorum™
“Kesinlikle Katiliyorum™, olacak sekilde cevaplaymiz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiltyorum
Ne
. ' | Katilmiyorum

O

Sira dig1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim.
Yagantimla ilgili ¢ok fazla degisiklikten hoglanirim.

Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmay1 ¢ok
severim.

En son modayi ve yenilikleri takip ederim.

Bence kutsa]’kitap]arda anlatildig1 gibi diinya 6 glinde
yaratild1.

Bir gruptan sorumlu olmay1 severim.

Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler grenmeyi
seviyorum.

Heyecan benim igin bir tutkudur.

Yasantimda yalnizca birkag seyle ilgiliyim.

Satin almaktansa, bir seyi kendim yapmayi tercih ederim.
Birgok insana gore modaya daha uygun giyinirim.

Devlet okullardaki dini egitimi arttirmals.

Birgok insandan daha yetenekliyim.

Kendimi aydin biri olarak tanimlayabilirim.

Gosteristen hoglandiginu itiraf etmeliyim.

Yeni seyler denemeyi severim.

Makine gibi mekanik pargalarin nasil ¢alistigint merak
ederim.
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En son modaya uygun giyinmeyi severim.

94



Diger insanlara onderlik yapmayi severim.

Artik televizyonlarda cinsellik ¢ok fazla on plana
¢ikartlmaya basladi.

Bir yil veya daha fazla zamanimi yabanci iilkede gegirmek
isterim.

Cok fazla heyecani seviyorum.
Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim smirh.

Tahta, metal gibi malzemeleri igleyip bir seyler iirctmeyi
severim.

Modayi takip eden biri olarak tanmmak isterim.

Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa
hayati anlamli olur.

Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.

Higbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim.
Eligleriyle ugragmayi severim.

Genelde heyecan ararim.

Yeni ve farkli seyleri yapmay severim.

Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim.

Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim.

Hayatimin her gegen hafta daha diizenli olmasini isterim.

Genelde teorilerle ilgilenirim

Kesinlikle
Katilmiyorum

O
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B. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “Kesinlikle Katilmiyorum™ “Katilmiyorum™ “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™ “Katiliyorum™
“Kesinlikle Katiliyorum”, olacak sekilde cevaplaymiz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiltyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Genellikle sahip olduklarimi, tekrarlanmayan kisisel bir imaj O O O O O

olusturacak gekilde kombine ederim.

Marjinal iiriinlerin daha eglenceli olduklarmni
diisiindiigiimden siradan tiriinlerinin daha da ilging bir O O O
versiyonunu bulmaya ¢aligtyorum.

Ozel tiriinler veya markalar satin alarak aktif olarak kisisel

benzersizligimi gelistirmeye ¢alisiyorum. O O O O O

Tlging ve olagandisi olan iiriinleri fark edebiliyor olmam,
bana farkli bir goriintii olugturmada yardimer oluyor.

O
O

Satin aldigim iirtinler ve bunlari kullandigim durumlar s6z
konusu oldugunda, kabul gormiis davranis ve kurallan
¢ignerim.

O
O
O
O

Yeni bir iirtinii satin alirken ya da sahip oldugum bir tiriinii
kullanirken i¢inde bulundugum toplumsal grubumun
anlagilan kurallarint sik sik ¢ignerim.

Belli iirtinlerin ne zaman ve nasil kullanildigina dair
toplumsal grubun anlasilan kurallarina sik sik kargi gelirim.

Insanlarin kabul etmeyecekleri tiriinleri satin alarak, onlarin
egemen zevklerine meydan okumaktan hoglanirim.

Sahip oldugum bir {irin genel niifus arasinda popiiler hale
geldiginde, daha az kullanmaya baglarim.

Genellikle, genel niifus tarafindan satin alindigini bildigim
tiriinler veya markalardan kagmmaya galigirim.

Prensip olarak, herkes tarafindan geleneksel olarak satin
alinan driinlerden veya markalardan hoglanmam.

Bir iiriin ya da marka, genel niifus arasinda ne kadar siradan
olursa, onu satin alirken de o kadar az ilgi duyarim.

©c 0 O O O O
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C. Asagidaki ifadelere "Evet", "Hayir" olacak sekilde cevaplayimz.

Evet ‘ Hayir

Evimde tugla taslar, algi duvarlar vb. gibi dekoratif duvarlar
var,

@)
O

Mutfagimda alkollii igecekler servis etmek igin bir bar var.
Viicudumda bir dovme var.
Safkan bir kedi, kdpek veya atim var.

Benzersiz bir koleksiyon sahibiyim. (bigaklar, pullar, paralar,
vb.)

® jel @ &
(J OO
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D. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “Kesinlikle Katilmiyorum” “Katilmiyorum™ “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum® “Katiliyorum™
“Kesinlikle Katiliyorum™, olacak sekilde cevaplaymiz.

Kesinlikle Katilmtyorum Ne Katilyyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

O

Bagkalari tarafindan dikkat geken yenilikleri kullanmay:
seviyorum.

Beni, bu yeni iirline sahip olmayan ve diger bireylerden
ayiran yeniliklere sahip olmaktan hoglantyorum.

Kendimi arkadaglarima ve ¢evremdekilere
kamitlayabilecegim yeni iiriinleri denemeyi tercih ederim.

Arkadaglarimin sahip olmadi: yeni iiriinler alarak onlardan
daha farkli olay: seviyorum.

Kasith olarak, bagkalarinin gérebilecegi ve diger bireylerin
hayran kalacag: yenilikleri satin aliyorum.

Zaman kazandiran yeni bir iirlin piyasaya siriiliirse hemen
satin alirim.

Yeni bir {iriin bana meveut iiriintintizden daha fazla konfor
veriyorsa, satin almaktan ¢ekinmem

Bir yenilik daha islevsel ise, genellikle satin alirim.

Akil yiiriiterek gokea diigiinmemi gerektiren yeni tiriinleri
bulurum ve onlari hemen satin alirim.

Daha uygun bir boyutta yeni bir iiriin kegfettigim takdirde,
bunu satin alma yéniinde egilimliyimdir.

Yeni bir tiriin isimi kolaylastirirsa, bu yeni iiriin benim i¢in
bir "zorunluluk" olur.

Yenilikler kullanmak bana kigisel bir zevk hissi verir.
Yeni iiriinler edinmek bana iyi bir his saghyor.

Yenilikler hayatimi heyecan verici ve tegvik edici hale
getiriyor.

Bir yenilik kazanmak beni daha mutlu ediyor.

Yenilikleri kesfetmis olmam beni daha eglenceli ve neseli
yapar.

Cogunlukla analitik dilsiincemi tatmin eden yenilikleri
aliyorum.

Ben genellikle mantikli diigiinmemi saglayan yeni iiriinler
satin alirim.,

Genellikle zihinsel becerilerimin giiglii ve zayif yanlarina
meydan okuyan yenilik¢i tirtinler satin alirtm.

Ben zihnimin daha iyi ¢alismasini sagladigmi diisiindtigiim
iiriinleri alan entelektiiel bir kigiyim.
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E. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “Kesinlikle Katilmiyorum™ “Katilmiyorum” “Ne Katiliyyorum Ne Katilmiyorum™ “Katiliyorum™
“Kesinlikle Katiliyorum”, olacak gekilde cevaplaymiz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Bazi gida tirtinleri bir ¢ok farkl: tatlarda mevcut olsa da, aymi
tadi almayi tercih ediyorum.

®

Ne olduguna emin olmadigim bir iiriinii almak yerine sik¢a
satin aldigim iiriinii tercih ederim.

Kendimi markaya sadik bir tiiketici olarak diistiniiyorum.

Rafta yeni bir marka gordiigiimde, denemekten
korkmuyorum.

Bir restorana gittigimde, asina oldugum yemekleri siparis
etmenin daha giivenli oldugunu hissediyorum.

Bir markay1 begenirsem, nadiren farkh bir sey denemek igin
ondan vazgegerim.

Yeni veya farkli tiriinleri denemede gok dikkatliyim.

Satin alimlarimda gesitlilik elde etmek igin aligiimamig
markalari satin alabilirim

Nadiren, belirleyecekleri dogru yay: olan markalari satin
aliyorum.

Genellikle ayni tiirden yiyecekler yerim.
Yeni seyler i¢in posta reklamlarimi okumak zaman kaybidir.
Vitrinlere bakmay1 ve en yeni tarzlar kegfetmeyi seviyorum.

Satimn aldiklar: geyler hakkinda bagkalarini dinlemek beni gok
sikiyor.

Genelde ne hakkinda oldugunu bilmek igin gereksiz
postalarimi bile okurum.

Sadece meraktan aligveris yapmaktan hoglanmiyorum.

Bir gey alma planim olmasa bile mail order kataloglarma goz
atmay1 severim.

Posta reklamlarini genellikle okumadan atryorum.
Cevrede aligverig yapmayi ve vitrinlere bakmay1 severim.

Arkadaglarimla satin aldiklarim hakkinda konusmak
istemiyorum.

Ol OLE O OO 0O OO O ) O ) O O OO
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Sik sik meraktan ¢ikan reklamlari okurum/izlerim
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Cevre dostu oldugu i¢in bir Elektrikli Arag satm almay:
planliyorum.

Geleneksel bir arabadan daha pahali olsa bile bir Elektrikli
Arag satin almay1 planliyorum.

Uriin dzellikleri benzer oldugunda, geleneksel bir araba
yerine Elektrikli Arag satin almak niyetindeyim.

Elektrikli Arag siirdiigiimde gevreye biiyiik bir katkim
olacagmi hissediyorum.

Geleneksel bir araba yerine bir Elektrikli Arag siirersem daha
rahat hissederim.

Yakin gelecekte bir Elektrikli Arag satin almay: planliyorum.

Cinsiyet

(O Bayan
O Bay

Egitim Diizeyi

QO llkokul

(O Ortaokul

QO Lise

(O Lisans

(O Yiiksek Lisans
(O Doktora
Hane halk: geliri (Aylik b)
(O 1500'den az
O 1501 - 3000
O 3001 - 4500
O 4501 - 6000
(O 6000'den fazla

Yas dagilimi
O 18-34
O 35-54
() 54+

Medeni durum

O Evli
O Bekar

Kesinlikle
Katilmiyorum

o O JOF O O
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OZGECMIS

Halil Pasalioglu, 1992 tarihinde Hatay’da dogdu. Ilk ve orta 6gretimini
Hatay’da tamamladiktan sonra 2015 yilinda Anadolu Universitesi Isletme fakiiltesi
Isletme béliimiinden mezun olmustur. 2016 yilinda Karabiik Universitesi Miihendislik
Fakiiltesi Elektrik Elektronik Miihendisligi boliimiini bitirdikten sonra 2017 yilinda
yine  Karabilkk  Universitesi ~Miihendislik ~ Fakiiltesi ~Metaliirji ~ Malzeme
Miihendisliginden mezun olmustur. 2015-2016 bahar déneminde Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali'nda basladig: yiiksek lisans egitimini
siirdiirmektedir. 2017 yilinda 6zel bir sirkette Miihendis olarak goreve baslamis olup

halen ayn1 yerde gorevine devam etmektedir.
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