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OZET

TUKETICi YENILIKCILiGi VE ALGILANAN RiSKIiN
ALISVERISTE SELF SERVIS TEKNOLOJILERINI
KULLANMA NIYETI UZERINDEKI ETKILERI

DERYA YAKA

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damsman: Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
Ekim 2018, 120 sayfa

Bu tez calismasinda tiiketici yenilikc¢iligi ve algilanan riskin tiiketicilerin
aligveriste self servis teknolojilerini kullanma niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesi
amaclanmaktadir. Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin tiiketicilerin self servis
teknolojilerini kullanma niyeti lizerindeki etkileri incelenirken, giidiilenmis tiiketici
yenilikgiligi sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilik¢ilik tamamlayicr alt boyutlart
tizerinden ve algilanan risk ise performans/fiziksel, sosyal, zaman ve psikolojik risk alt

boyutlari {izerinden ele alinmistir.

Arastirmada veriler, Diyarbakir ilindeki, Migros siipermarketlerde bulunan jet
kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanan 468 tiiketiciye kendi baslarina doldurduklart anket

formu vasitasi ile toplanmustir.

Verilerin analizinde; SPSS 24 istatistik paket programi ve LISREL 8.54 istatistiksel
yazilim programindan yararlanilmistir. Yapisal esitlik analizi kullanilarak incelenen
arastirmanin temel bulgularina gore; tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda
negatif yonli bir iligki vardir. Algilanan risk ile tiiketicilerin jet kasalar1 (kasiyersiz
kasalar1) kulanma niyetleri arasinda negatif yonlii bir iligkiye rastlanmistir. Tiiketici
yenilikg¢iligi ile tiiketicilerin jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kulanma niyetleri arasinda
pozitif bir iligki bulunmustur. Tiiketicilerin yenilik¢i olmalar1 jet kasa (kasiyersiz
kasalar1) kulanim niyetini arttirirken, algilanan risk kullanim niyetine azaltic1 yonde etki

etmektedir.

(Anahtar Kelimeler: Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk, self servis teknoloji)




ABSTRACT

THE EFFECTS OF CONSUMER INNOVATIVENESS
AND PERCEIVED RISK ON INTENTION TO
USE SELF SERVICE TECHNOLOGIES IN SHOPPING

DERYA YAKA

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
October 2018, 120 pages

In this thesis, it is aimed to investigate effects of consumer innovation and
perceived risk on the usage intention of self service technologies in shopping. During the
study, motivated consumer innovation is examined on the pillars of social, functional,
hedonic and informational innovation; whereas the perceived risk is studied on the

dimensions of performance/physical, social, time and psychological risks.

Data in the study is collected through the questionnaire filled by 468 customers

using the self cashiers of Migros markets in the city of Diyarbakir.

In data analysis, Statistical Program of SPSS 24 and Statistical Software Program
of LISREL 8.54 are used. According to the main findings of the study that is done by
using structural equation analysis; there is negative correlation between consumer
innovation and perceived risk. It is also found that there is negative correlation between
perceived risk and intention of usage of the self cashiers. On the other hand, there is
positive correlation between consumer innovation and intention of usage of the self
cashiers. While the behavior of the innovation of consumers increases the usage intention

of self cashiers, perceived risk decreases usage intention.

(Keywords: Consumer Innovativeness, Perceived Risk and Self Service Technologies)
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ONSOZ

Bu tez calismasi ile 2015 yilinda basladigim yiiksek lisans egitimimin sonuna
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BOLUM I

GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesi, elektronik kanallarin artis1, kiiresellesme,
tiikketicilerin ihtiyaclarinin ve beklentilerinin siirekli degismesi isletmeler arasindaki
rekabeti en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Yeni tirlin gelistirmenin ve yenilik yapmanin ana
kaynagini tiiketicilerin ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Rekabetteki en belirleyici etken,
yaraticiliktir  (Argan, 2007, s. 49). Rekabet, pazardaki degisimi -etkilediginden
isletmelerin, yaratic1 ve yenilikgi fikirler ortaya ¢ikararak yeni iiriin ve hizmet iiretme
faaliyetini zorunlu kilmaktadir. Bu rekabet sayesinde isletmeler yenilik yaparak

rakiplerinin oniine gegebilirler.

Isletmelerin mevcut iiriinlerinin hizla degisen zaman ve teknoloji karsisinda
etkisini kaybetmesi ve pazardaki diger lriinler karsisinda deger yitirmeleri tiiketici
ihtiyaglari1  kargilamada yetersiz kalmaktadir. Firmalarin biiylime hedeflerine
ulagabilmesi ve rekabet ortaminda pazarda varligini siirdiirebilmesi i¢in mevcut
driinlerinin disinda pazarda fark yaratabilecekleri, tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilayarak tercih edilebilecek yeni tiriinler gelistirmeleri gerektirmektedir. Yenilikle
rakiplerinden ayrilan isletmeler i¢in en 6nemli husus bu iirlin ve hizmetleri benimseyecek
tiiketicilerin davranislarinin analiz edilmesidir. Bu nedenle tiiketici yenilik¢iligi 6nemli

bir kavramdir.

Yeni fikirler iiretmek ve yeni {riin gelistirmek isteyen isletmeler, pazarlama
stratejilerini belirlerken klasik pazarlama anlayisinin disinda, riskler alarak basarili
sonuglara ulasabilecekleri uzun bir siirece girerler ki bu firma yenilik¢iligi olarak
degerlendirilir. Isletmeler igin yenilikgiligin basarisi iiriinlerin pazarlanmasi ve tiiketici
nezdinde deger yaratmasi ile saglanacaktir. Bunun i¢in de isletmeler teknolojiyi
kullanarak yaratici fikirler ortaya koymali ve iirlinlerin tiiketiciler tarafindan pazarda talep
gormelerini saglamalidirlar. Bu da tiiketicilerin yenilik¢iligi, yani {iriin veya hizmetin

tiiketiciler tarafindan benimsenme hizi ve sikligr ile ilgilidir.



Tiiketici yenilik¢iligi boyutlart bugiine kadar literatiirde dogustan gelen yenilikgilik,
ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik, yenilik¢i davranis gibi ¢esitli bagliklar altinda ele alinmistir.
Bu c¢alismada tiiketici yenilik¢iligi Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan
gelistirilen glidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi (sosyal, fonksiyonel, hedonik ve biligsel

yenilikg¢ilik) kapsaminda ele alinmistir.

Isletmeler, yeni iiriin ve hizmetleri piyasaya sunma asamasinda nasil risk
algiliyorlarsa, tiiketiciler de {riin veya hizmet satin alim Oncesi ve sonrasinda
belirsizlikler nedeniyle ¢esitli riskler algilamaktadirlar. Tiiketiciler tarafindan algilanan
riskler tiiketici yenilikgiligini etkilemektedir. Algilanan riskler de bugiine kadar
literatiirde cesitli alt basliklar altinda ele alinmistir. Bu ¢alismada algilanan risk Stone ve
Mason’un (1995) calismasinda yer alan performans, fiziksel, sosyal, zaman ve psikolojik

risk alt tlirleri kapsaminda ele alinacaktir.

Self servis teknolojiler sayesinde insanlar elektronik kapsamda yaptiklar: islemlerini
arayliz olarak tanimlanan kisilere bagli kalmadan yapabilmektedirler. Teknolojiye dayali
hizmet kalitesini arttiran self servis teknolojilerinden biri olan self-checkout (jet kasalar
veya kasiyersiz kasalar) sistemi diinya genelinde slipermarketlerde artan bir oranda
benimsenme gostermektedir. Bu calisma, slipermarkette aligveris yapan ve jet kasalari
(kasiyersiz kasalar1) kullanan tiiketicilerin yenilikg¢iligini, algiladiklar1 riskleri ve

kullanim niyetlerini belirlenmeye yoneliktir.

Birinci boliimde, tiiketici yenilikgiligi ve algilanan riskin tiiketicilerin aligveriste self
servis teknolojilerini kullanma niyeti {izerindeki etkilerinin incelenmesi konusuna giris

yapilmis, aragtirmanin problemine, amacina, dénemine ve smirliliklarina deginilmistir.

Ikinci béliimde, tiiketici yenilikg¢iligi kavrami tanimlanmadan 6nce yenilik kavrami
ve yenilik c¢esitlerine deginilmis ve yenilikgilik kavrami da aciklanarak tiiketici
yenilik¢iliginin temelini olusturan bu kavramlarla konunun daha iyi anlasilacagi
degerlendirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi alt boyutlar1 agiklanmistir.  Tiiketici
yenilik¢iligi ile ilgili literatiirdeki ¢esitli ¢alismalar incelenerek 6zet olarak sunulmustur.
Ayrica bu boliimde ¢alismanin konusu olan algilanan risk kavrami ve algilanan risk
tirleri orneklerle birlikte aciklanmistir. Self servis teknolojileri ile ilgili kavramlar

tizerinde de durulmustur. Calismada yenilik olarak ele alinan konu satin alinan bir



tiriinden ziyade hizmet olmasi nedeniyle iirlin ve hizmet arasindaki farkliliklar ele

alimustir.

Ucgiincii béliimde ise, arastirmanin modeli, hipotezleri ve analizi yer almaktadir.
Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve kullanim niyetini dlgmeye yonelik yapilan
calisma Diyarbakir’da Migros siipermarketlerdeki jet kasalar1 kullanan 468 miisteriye
uygulanan anket yontemi ile incelenmistir. Bu anket yontemi ile tiiketici yenilik¢iliginin
algilanan riske, algilanan riskin kullanim niyetine ve tiiketici yenilik¢iliginin kullanim

niyetine etkileri ortaya konulmustur.

Doérdiincli ve son boliimde yapilan analizlerin sonucunda elde edilen verilere ve

gbzlemlenen bulgulara deginilmistir.

1.1. Problem

Bu tez calismasinda tiiketici yenilikg¢iligi, algilanan risk ve tiiketicilerin aligveriste self
servis  teknolojilerini  kullanma niyeti lizerindeki etkilerinin  incelenmesi

amaclanmaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi, algillanan risk ve kullanim niyeti boyutlarinin ayri ayri
Olciilmesine yonelik literatiirdeki cesitli ¢alismalarda, genellikle teknolojik iiriinler,
bilgisayar yazilimi, bilgisayar, cep telefonu, gida firiinleri, moda, giyim, kozmetik,
deterjan, kisisel bakim friinleri, online aligveris, internet bankacilig1 gibi {riinler ve
hizmetler ele alinmistir. Uriinden ziyade hizmetin kullanim niyetine tiiketici yenilikgiligi
ve algilanan riskin etkisine dair arastirmalarin gorece daha az olmasi bu ¢aligmanin en

onemli ¢ikis noktasidir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Yeni ve farkli irlinler deneme ve satin alma, ilk kullanicis1 olma, kullanim sonrasi
geri bildirimler yapma ve agizdan agiza iletisim yoluyla diger kullanicilara bilgi saglama
gibi nedenlerle yeni {irlinlerin veya hizmetlerin, diger tiiketicilerce benimsenme siirecini

kisaltarak basar1 sansini artirmada 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade eden tiiketici



yenilik¢iligi kavrami hem literatiir hem uygulamacilar hem de pazarlama agisindan
Oonemli bir yere sahiptir (Hirschman, 1980, s. 283; Midgley ve Dowling, 1978, s. 229 ve
Biilbiil ve Ozoglu, 2014, s. 44).

Tiiketici yenilikgiligi kavramu literatiirde 1970’1 yillarda bir kisilik 6zelligi olarak ele
alinmis ve bireyin dogustan sahip oldugu nitelikleri arasinda gosterilmistir. Daha sonraki
caligmalarda, tiiketici yenilik¢iligi iirline (ilgi alanmina) 0Ozgii Ozellikler olarak ele
alimmistir. Bu Olgeklerin yenilik¢iligi 6lgmede yetersiz kaldigi elestirilerine karsin
Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi (hedonik,
fonksiyonel, biligsel ve sosyal yenilik¢ilik) dlgegi gelistirilmistir.

Tiiketici davranislarinda algilanan risk, tiiketicilerin {iriin ve hizmet alimlarinda
alternatifler arasindan se¢im yaparken karsilasacaklart muhtemel sonuglar1 tahmin
edememelerinden kaynaklanan kaygilardir (Deniz, 2007, s. 35). Tiiketicinin karakteri ve
iradesi ne kadar giiclii ise kaygilarindan o kadar ¢abuk kurtulacaktir (Taylor, 1974, s. 54).
Algilanan risk tiirleri 1960’11 yillardan bu yana bir ¢ok calismada ¢esitli bagliklar altinda
yer almaktadir. Bunlar; performans, sosyal, fiziksel, finansal, psikolojik, zaman, asabiyet,
tehlike, ego, ikna, 6zel, kaynak, kisisel, agik siire¢ riski gibi basliklardan olusmaktadir
(Erdogan, 2012, s. 19). Literatiirde daha ¢ok algilanan risk tiirleri, tiiketiciler tarafindan
satin alinan Uriinler lizerine ele alimmustir. Tiketicilerin hizmet aliminda algiladiklar
risklere odaklanan bu ¢alismada, algilanan riskin performans/fiziksel, sosyal, zaman ve

psikolojik risk alt boyutlar1 incelenecektir.

Self servis teknolojiler, isletmelerin hizmet kalitesini arttirir, maliyetlerini diistiriir,
insan giiclinden tasarruf saglar. Tiiketicilerin ise aligveris siirecindeki kontrollerini

arttirarak memnuniyet derecelerini ciddi oranda arttirir ve harcanan zamani kisaltir.

Bu calismanin amaci, aligveriste daha iyi optimize edilmis magaza deneyimi arayan
tiiketicilerin self servis teknolojileri kullanma niyetleri lizerinde tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan riskin etkisini, ayn1 zamanda tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riske etkisini

incelemektir.



1.3. Arastirmanm Onemi

Self servis teknolojilerden sadece biri olarak ortaya ¢ikan jet kasalar (kasiyersiz
kasalar) Migros Ticaret A.S. tarafindan 2009 yilindan bu yana kullanilmaktadir. Jet kasa
(kasiyersiz kasa) hizmetini miisterilerine sunan Migros’tan aligveris yapan miisterilere
yonelik yapilan bu calisma ile isletmenin tiiketicileri daha iyi anlamasi ve tanimasi
saglanacak, tiiketici davraniglarini kisitlayan risk faktorlerinin ortaya konmasi gelecekte
isletmenin tliketici glivenini kazanma veya arttirma agisindan gelistirecegi stratejilere yol
gosterecektir. Ayrica, isletmelere jet kasalarin kullanimina yonelik tiiketicilerin
yenilik¢ilik ve algiladiklar1 riskler hakkinda bilgiler sunarak rekabet avantaji, yeni

miisteriler kazandirma ve kar marjlarini arttirma olanagi saglayabilecektir.

Bu baglamda, yenilik¢ilik seviyesini belirleyen tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk
faktorlerinin ortaya ¢ikarilmasi isletmelere tiiketicileri anlama, belirleme ve onlarin
miisterileri olmalar1 i¢in gelistirilecek pazarlama stratejilerinin belirlenmesi kapsaminda

da Onem arz etmektedir.

Tiirkiye’de iirlinden ziyade hizmetin kullanim niyetine, tiiketici yenilikgiligi ve
algilanan riskin etkisine dair arastirma ve ¢alismalarin az sayida olmasi dogrudan tiiketici
yenilik¢iligi ve algilanan riskin aligveriste self servis teknolojilerini kullanma niyetine

odaklanan bu ¢alismanin 6nemini gosterir.

1.4. Smirhhklar

Arastirmanin en 6nemli siirliligi, self servis teknolojilerinden sadece biri olan jet
kasalar1 yani kasiyersiz kasalar1 (self-checkout) kullanan tiiketicilere uygulanacak
olmasidir. Diger self servis teknolojileri bu ¢alismanin kapsamina dahil edilmemistir.
Yiizylize goriisme ile gerceklestirilen anketin sadece Diyarbakir ili ile sinirlandirilmis
olmast, ana kiitlenin biiylikliiglinden dolay1 tamamina ulagilamamasi ve Diyarbakir ilinde
jet kasa (kasiyersiz kasa) hizmeti sunan iki Migros magazasi1 bulunmasi da bir diger

kasittir.



BOLUM II

KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Tiiketici Yenilikciligi

Insan tiikketen bir varliktir. Niifusun artmas: ile insan ihtiyac1 artmakta, refahin
artmasi ile insanlar daha fazla tiiketme ihtiyaci duymaktadir. Gliniimiizde tiiketim sadece
fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te psikolojik acidan rahatlama ve sosyal
iligkilerde kendini kabul ettirme araci haline gelmistir. Tiiketiciler sadece say1 olarak
artmamakta, bilingli tiiketiciler haline gelmektedirler. Tiiketimde ve tiiketicideki bu
degisim ve gelismeler isletmeleri daha iyiyi ve daha yeniyi meydana getirme ¢abasina

yOneltir.

Teknolojinin hizla gelismesi, elektronik kanallarin artisi, kiiresellesme, tiiketicilerin
ithtiyaglarinin ve beklentilerinin siirekli degismesi pazardaki doniisiimii etkilediginden
isletmelerin, yaratici ve yenilikgi fikirlerini ortaya ¢ikararak yeni {irlin ve hizmet iiretme
faaliyetini zorunlu kilmaktadir. Yapilan yeniliklerin basarili olabilmesi i¢in tiiketiciler

tarafindan da kabul gérmesi gerekir (Kose, 2012, s. 38).

‘Duygular olmasaydi, akil diye bir sey olmazdi’ (Lehrer, 2009°dan aktaran Kog,
2016, s. 39). insanlar sadece bir seye ihtiya¢ duyduklari i¢in satin almazlar. Ayn1 zamanda
duygusal olarak da tatmin olacaklar1t mal ve hizmetleri satin alma egilimindedirler. Satin
alimlarda ister biligsel ister duygusal kararlar verilirken, satin alinacak iiriiniin tercih
edilebilir 6geleri tizerinden risk faktorleri de goz oniine alinarak degerlendirmeler yapilir.
Bu nedenle, isletmeler tarafindan yapilan yeniliklerin basarili olmasi i¢in tiiketicilerin iyi

analiz edilmesi ve yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi gerekmektedir.

Pazarlama alaninda Oncelikli olarak yeniliklerin yapilmasi, benimsenmesi ve
yayilmasinda tiiketicinin ve tliketici davraniglarinin iyi anlagilmasi 6nem arz etmektedir.
Tiiketici davranislart yenilik ve yenilik¢ilige yon verir. Tiiketicilerin, fikir, mal veya
hizmet olsun, yeni liriinleri benimseme egilimleri olmasaydi, tiikketici davranisi, sabit bir

iiriin grubuna aligilagelmis birtakim satin alma tepkisinden olusurdu. Yenilik ve



yenilikgilik, piyasaya dinamik bir yap1 kazandirir (Hirschman, 1980, s. 283).

2.1.1. Yenilik Kavram ve Yenilik Cesitleri

Yenilik kavrami literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Yenilik, sadece
pazarlama alaninda degil iktisat, isletme yOnetimi gibi alanlarda hizmet, iiretim ve
teknolojide yapilan degisiklikleri de igermektedir. Yenilik, yeni fikirlerin {iretilmesinden

ortaya konulmasina kadar olan siireci kapsamaktadir (Kanter, 1983, s. 20).

Yenilik, bir kimse, bir toplum tarafindan yeni olarak algilanan {iriin, hizmet,
uygulama, fikir ya da nesnedir (Rogers, 1983, s. 11; Kotler, 2003, s. 376). Yenilik, pazara
sunulan yeni bir hizmet veya diisiince olabilecegi gibi, gelistirilmis bir {iriiniin piyasaya
sunulmasi, dagitilmasi gibi bu yaraticiligin kisilerin yasamlarina yansitilmasi ve kabul

gormelerinin saglanmasidir (Namaz, 2010, s. 44; Uyar ve Kiligaslan, 2015, s. 164).

Yenilik, Latince “novare” yani degisik bir seyler yapmak, Ingilizcede ise tam
karsil1g1 olmamakla beraber “innovation" yani herhangi bir konuda yaraticilik yaparak
yenilige ulasmak olarak tanimlanmaktadir (Kavrakoglu, 2006, s. 168). Bir iiriiniin
yaratilarak belli asamalardan sonra pazara sunulmasi ve tiiketiciye ulastirilmasidir
(Karpat, 2006, s. 121). Arastirmacilara gore eski donemlerde yenilik bir bulus, yaraticilik
ve bunlarin ticari faydaya doniistiiriilmesi olarak algilanmakta iken, giiniimiizde varolan
iirtin, hizmet ve fikirlerin yenilenerek degistirilmesi, gelistirilmesi ile kisiler tarafindan

tercih edilmesinin saglanmasini igeren bir siirectir (Erdem ve dig., 2011, s. 82).

Yenilik ve yaraticilik kavramlar1 birbirleri ile karistirilmamalidir. Yaraticilikta,
bir liretim s6z konusudur. Bu tiretim bir fikir, bir iiriin ya da bir siire¢ olabilir, ayni
zamanda yenilige giden ilk adimdir. Yenilik ise yaratilan bu fikirlerin, iirlinlerin ya da

siirecin uygulanmasidir (Kavak ve dig., 2017, s. 186).

Icat ile yenilik arasindaki fark, icatta herhangi bir iiriin bilimsel ve teknik olarak
ilk defa ortaya ¢ikar, yenilikte ise sonug olarak kim icat ederse etsin ticari hale getirilerek
tiikketiciye ulastirilir. Ornegin, Singer dikis makinasi, aslinda 1846 yilinda Elias Howe

tarafindan icat edilse de yeni bir iirlin haline getiremediginden, icad1 yenilik haline getiren



Singer tarafindan piyasaya sunulmustur (Oguztiirk,2003:255,256).

2.1.1.1. Yeniligin Ozellikleri

Yenilik oncelikli olarak tiiketicilere, isletmelere ve pazara fayda saglayacak
Ozelliklere sahip olmalidir. Bunun yani sira, yeniligin diger Ozellikleri asagida

sunulmustur (Kose, 2012, s. 25,26):

- Teknolojik gelismelerin takibi ile dogrudan iliskilidir,

- Bir siirectir ve stireklilik arz eder,

- Derinlemesine arastirma ve test etmeyi gerektirir,

- Eski lriiniin yerini alir, geriye dogru yiiriitiilemez,

- Organizasyonlara ve tiiketicilere genis ¢capli fayda saglamalidr,
- Rekabeti saglamalidir,

- Toplumun yasam kalitesini arttirmalidir.

Ayrica, yenilikler firma acisindan degerlendirildiginde; beklentileri olumlu yonde
karsilamali, belirsizlik icermemeli, diger {irlinlerle karsilagtirildiginda avantaj saglamali,
pazar ve tiiketici ihtiyaglar1 ile uyumlu olmali, karmasiklik icermemeli, denenebilir ve
gozlemlenebilir olmalidir (Yagc1 ve Cabuk, 2014, s. 88). Yenilik, iiretim acisindan ele
alindiginda, isletmelerin rekabet {stiinliigii saglayabilecekleri ve uzun siirecte
gerceklestirilebilen bir yoldur. Yenilik, tiiketici acisindan ele alindiginda ise, yenilik¢i
kisilik, trtin temelli yenilik¢ilik ve yeniligin yayilmasi gibi konulara ayrilmaktadir

(Ozdemir ve Ozer, 2014, s. 63).

Yenilik, kiimiilatif bir etkiye sahiptir ve ekonomik refah {izerinde, yeni teknolojilerin
yayginlagtirilmasi, verimlilik, biiyiime ve tiiketici memnuniyetinde bir etki yaratmakta
ve biiylik bir artisa neden olmaktadir (Dibrov, 2015, s. 92). Yenilik kavraminin diger bir
0zelligi de yayginlagmasi yani yayilmasidir. Bununla ilgili ilk ¢aligma Rogers tarafindan

1962 yilinda yeniliklerin yayginlasmasi (yayilmasi) ¢caligmasidir.



Rogers (1995), ¢alismasinda kisileri yenilikleri benimseme egilimlerine gore;

- Yenilikgiler (innovators),
- Erken benimseyenler (early adopters),
- Erken davranan ¢ogunluk (early majority),
- Geg kalan ¢ogunluk (late majority),
- Geride kalanlar (laggards) olarak bes gruba ayirmistir.
Yenilikleri benimseyen bu bes grubun sonuncusu olan geride kalanlarin da
yenilikleri benimsemedeki siirecinin bes agamada;
- Farkina varma (awareness),
- Tlgilenme (interest),
- Degerlendirme (evaluation),
- Deneme (trial),

- Benimseme (adoption) seklinde gergeklestirildigini ele almistir.

Asil amag olarak satis tahminlerinin belirlenmesi i¢in ortaya atilmistir. Yeniligin
yayilma siireci, sosyal bir sistem i¢inde, zamanla belirli iletisim kanallar1 vasitasiyla yeni
bir fikrin, kaynagindan benimseyenlere ve nihai kullanicilara dogru dagilmasidir (Rogers,

1995, s. 5).

Ikinci &ncii galigma ise, 1969 yilinda Bass tarafindan yapilan ve yeni iiriinlerin ilk
satin alinma zamam ile ilgili calismasidir. Yeni triinleri satin alanlar iki grupta

toplanmistir;

-Oncii: Uriinii ilk ¢iktig1 anda satin alanlar,
-Taklit¢i: Daha 6nce satin alanlarin sayisina bagl olarak degiskenlik gostermekte

oldugunu varsayanlardir.

Bass modelinde benimseyenler yani 6ncii ve taklitciler, yeni iirlinlerden kitlesel
iletisim (dissal etki) ve kisilerarast iletisim (igsel etki) olmak iizere iki yolla

etkilenmektedirler (Mahajan ve dig., 1990, s. 2).
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Hirschman (1981), ¢alismasinda yenilikleri iki boyuta ayirmistir;

-Sembolik yenilikler: Var olan bir iirlinde baz1 degisiklikler yaparak toplumsal
anlamlar kazandirilan iiriinler,
-Teknolojik yenilikler: Bir iiriiniin somut 6zelliklerinde yapilan degisiklikler veya

bunlara eklenen trtnlerdir.

Schiffman ve Kanuk (1978) calismalarinda, tiiketicilerin yeni bir iiriinii satin

almaya karar verme ya da reddetme asamalarinin;

-Farkina varma,
-llgi,
-Degerlendirme,
-Deneme,

-Benimseme ya da reddetmeden olustugunu varsaymislardir.

2.1.2. Yenilikcilik

Yenilik ve yenilik¢ilik kavrami arasinda benzer bir iligski vardir. Yenilik, bir
fikrin, tirlinlin tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanmasidir. Yenilikgilik ise, yeni
yontemler kullanilarak yeni ve degisik bir seyler yapmak anlamina gelmektedir (Erdem

ve dig., 2011, s. 82).

Yenilikgilik ilk olarak 1960 yilinda Rogers tarafindan tanimlanmis ve yenilik
siirecinde bir patlamaya neden olmustur (Cornescu ve Adam, 2013, s. 458). Yenilikgilik,
bireylerin yenilikleri diger bireylerden daha erken benimsemesi ve daha erken uyum
saglamasidir (Rogers, 1995, s. 242). Yenilikgilik, bireylerin ve kurumlarin ait oldugu
ortamdaki diger bireylere ve kurumlara kiyasla yenilik olarak nitelendirilen fikir,
uygulama ya da bir nesneyi ilk benimseme derecesidir (Rogers ve Shoemaker, 1971, s.
27). Yenilikgilik, bireyin yeniligi kabullenme zamani ile belirlenen bir davranigtir

(Foxall, 1984, s. 128).

Yenilik¢ilik, isletmelerin biiyiikliigli ve kurulus yilindan ziyade sistematik
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yenilik¢ilik anlayis1 ile ilgilidir. Isletmelerin {iretimlerinde yaptiklari teknik bazi
degisiklikler yeniligi meydana getirir, yapilan bu faaliyet ise yenilikg¢ilik olarak ifade
edilir (Ersoy ve Sengiil, 2008, s. 60).

Yenilikg¢ilik, bireylerin davranigsal olarak yeni fikirleri degerlendirerek kabul
ettigi ve kararlarin1 kendi sosyal ve psikolojik tecriibelerinden faydalanarak diger

tiiketicilerden bagimsiz olarak vermesidir (Midgley ve Dowling, 1978, s. 234).

Yenilik¢ilik, bir siire¢ olabilecegi gibi aym1 zamanda bir sonu¢ olarak

tanimlanmaktadir;

-Yenilik bir siire¢ olarak degerlendirildiginde “yeni bir iiriinii, yontemi veya
Orgiitsel yapilanmayi aragtirma, kesfetme, deneme, gelistirme ve bunun sonucunda
ticarilestirme” s6z konusudur.

-Bir sonug olarak yenilik ise; “bu doniisiim sonucu ortaya ¢ikan pazarlanabilir,

yeni ya da gelistirilmis iirlin, hizmet ya da yontemdir” (Erdem ve dig., 2011, s. 82).

Yenilik¢ilik kavrami, genel olarak literatiirde {irlin yenilik¢iligi, firma

yenilikg¢iligi ve tiiketici yenilikgiligi olarak ele alinmaktadir:

-Uriin yenilik¢iligi: Gelistirilen yeni iiriinlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
denenmesi, kullaniminin saglanmasi ve kullanim sonrasi kabul gérerek benimsenmesi,

-Firma yenilikgiligi, bir firmanin rekabet edebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi
i¢in yeni iiriin ve hizmet ortaya koyabilme yetenegi (Cifci, 2012, s. 84),

-Tiiketici yenilikgiligi: Isletmelerce yenilik kapsaminda ortaya konulan iiriin ve
hizmetlerin tiiketicilerce yenilik olarak kabul edilmesi ve Ogrenilmesi  olarak
tanimlanmaktadir. Yenilik kapsaminda ortaya konan iiriin veya fikirlerin kullanicisi
tiiketiciler oldugu i¢in tiiketici yenilik¢iligi 6nemli bir kavramdir. Bu ¢alismaya konu olan

ise tiiketici yenilikgiligidir ve bir sonraki boliimde ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

2.1.3. Tiiketici Yenilikgiligi

Bazi irin ve hizmetler tiiketiciler tarafindan benimsenerek kisa silirede
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kullanilmakta, bazi tiiketiciler tarafindan ise ragbet gormemektedir. Bu asamada en
onemli faktor tiiketici yenilikgiligidir. Pazara sunulan yeni mal ve hizmetlerin ilk
kullanicilarinin egilimlerinin belirlenerek tiiketici yenilik¢iliginin tanimlanmasi ve

belirlenmesi lizerine ¢aligmalar yapilmaktadir (Uzkurt, 2017, s. 30).

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili kavramlar, ilk olarak 1960’11 yillarda yeniliklerin
yayilimi boyutuyla baslamis ancak, asil 1970’li yillarda Rogers ve Shoemaker (1971),
Midgey ve Dowling (1978) ve Hirschman (1980) tarafindan yapilmis ¢alismalardir. Tk
zamanlardaki bu c¢alismalarda yenilik¢ilik bir kisilik 6zelligi olarak ele alinmistir.
Tiiketici yenilikg¢iligi, tiikketiciler tarafindan tirtinlerin kabul edilme zamani ve satin alma
niyetleridir (Rogers ve Shoemaker, 1971, s. 259). Tiiketicinin, yeni {irlinlerin pazardaki
yerini almasindan hemen sonra, piyasadaki diger tiiketicilerin cogundan daha erken bir
tarihte satin alma ve benimseme egilimidir (Midgley ve Dowling, 1978, s. 230). Yeni bir
rtiniin, fikir olarak benimsenmesi veya satin alinarak benimsenmesi olarak ifade

edilmistir (Hirschman, 1980, s. 284).

Tiiketici yenilik¢iligi, tirtinlerin ve hizmetlerin piyasada ortaya ciktiktan kisa bir
siire sonra ve pazar segmentindeki diger tiiketicilerin cogundan daha erken bir tarihte
belirli bir {irlin kategorisinde yeni {riinler satin almakla yiikiimlii olma egilimidir. Baska
bir deyisle, yeni bir iirline kiyasla daha fazla yenilikgilik sergileyen tiiketiciler, yenilik¢i
iriin sunumunu diger tiiketicilere gore daha erken benimseyebilirler (Hussain ve Rashidi,
2015, s. 567; Tellis, Yin ve Bell 2009, s.1; Turhan, 2009, s. 11). Tiiketici yenilikgiligi,
tiiketicilerin eski tiiketim aligkanliklari yerine yeni iirtinleri, yeni markalar1 satin almasi
egilimi olarak da tanimlanmaktadir (Basar ve Yaprakli, 2013, s. 152; Uzkurt, 2017, s. 30),
teknolojik olarak yeniliklere agiklik ve bunlari denemeye goniillii olmaktir (Aydin, 2009,
s. 190).

Yenilikgilik, tiiketicilerin sadece temel ihtiyaglarim1 karsilayacak yeni {iriinler
bulma, bunlar1 alma ve yeni {irlinleri deneme istegi olarak degil, ayn1 zamanda aldiklar1
hizmet ve tirlinlerden haz alabilecekleri, kendilerini digerlerine kars1 ispat ederek {istiin
kilabilecekleri, eglenebilecekleri ve basarili olabilecekleri bir sekle donlismiistiir
(Demireli, 2014, s. 321). Ayrica, tliketici yenilikgiligi, sosyolojik unsurlarin yani sira
merak, hirs ve rasyonellik gibi psikolojik faktorleri iceren bir kisilik 6zelligini temsil

ettigi  diisliniilen dogustan gelen veya kendiliginden bir Ozellik olarak
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kavramsallastirilmigtir (Bartels ve Reinders, 2011, s. 602). Tiiketici yenilik¢iligi, yeni
iriinlerin diger insanlara gore daha sik ve daha hizli bir sekilde satin alma egilimidir
(Roehrich, 2004, s. 671). Yeniliklerin basariya ulasabilmesi icin tiiketicilerin
ozelliklerinin ve ihtiyaclarinin dogru olarak tespit edilmesi gerekmektedir (Akdogan ve

Karaslan, 2013, s. 4).

Chandrasekaran ve Tellis (2008) tarafindan, gliniimiizde tiiketici yenilik¢iliginin
Olclilmesinin bircok nedenden otiirii hayati onem tasidig1 ve bu tarihsel siirecin iyi

anlasilmas1 gerektigi ifade edilmistir;

-Birincisinin, 6zellikle ilk ¢aligmalarda, tilkelerin yenilik¢iligini karsilagtirmak ve
analiz etmek i¢in Oncelikle Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Bati Avrupa'daki yeni
tirtinlerin ¢ikis1 analiz edilmistir. Bu analizden, tiiketici yenilik¢iligi kavraminin yenilik
yapmak ve yayillmasmin Gtesinde firmalarin piyasadaki tiiketicilerin benzerlikleri ve
farkliliklarini anlamalari oldugu,

-Ikincisinin, ilk zamanlarda iilkeler arasindaki farkliliktan ziyade zenginlik ve
ekonomik gii¢ yeniligin yayilmasinin temel itici giicii olarak goriliirken, firmalarin diinya
genelinde artan siklikta yeni iirlinler sunmasi, tiiketicilerin yeni iirlinleri benimseme
egilimlerini ve bu egilimin diinya pazarlarinda nasil degistigini bilmeleri gerektigi,

-Ugiinciisii, tiiketiciler icin yenilik¢iligin 6neminin, iiriinlerin faydalarin
arttirirken, ayni zamanda fiyatlarini diistirerek tiiketici refahini saglamasinin birincil arag
oldugu,

-Dordiinciisiiniin ise, yeniliklerin yayilma hizinin ne kadar arttiginin tespitinden
daha ¢ok yenilikler arasindaki farklarin tespitinin hiz kazandig: ifede edilmistir. Bu
nedenle, tiiketici yenilik¢iligi, bir lilkenin ekonomik ilerlemesini ve kiiresel rekabetteki
konumunu yonlendiren 6nemli bir faktordiir. Devlet yetkililerinin ve politikacilarin
kiiresel alanda da tiiketici yenilik¢iligini anlamalar1 ve destek olmalart iilkenin

gelismesinde yarar saglayacaktir (Tellis, Yin ve Bell, 2009, s. 1).

Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri ilgilendikleri iirline ve iiriin hakkindaki bilgi
diizeylerine baglh olabilmektedir (Goldsmith ve Hofacker, 1991, s. 210). Tiiketicilerin
{irlin gruplarina gore de yenilikgilikleri degisebilmektedir. Onemli olan yeniligin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir. Ornegin, piyasaya yeni ¢ikan, modaya uygun,

yaratici, orijinal ve mevcut giysilerden stil olarak farkli kiyafetler, piyasada goriindiigi
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kadar yenilik¢i sayilabilir. Ancak, yeni olan bu {irlinler tiiketicinin algiladigi ve kabul

ettigi kadar yenidir (Goldsmith ve Foxall, 2003, s. 323).

Tiiketicilerden yenilikleri ilk benimseyenler fikir onderleridir (Dobre ve dig.,
2009, s. 23; Dickerson ve Gentry, 1983, s. 233). Fikir onderleri, diger tiiketicilerin
kisilerarasi iletisim yoluyla tutumlarini, goriislerini ve davraniglarini giiclii bir sekilde
etkileyen bireylerdir. Bu kisiler bilgi avantajlarini ve sosyal statiilerini korumak i¢in yeni
tirtinlerle ilgili bilgi birikimine ve deneyime gereksinim duyarlar ve ilgili yenilik¢i
tiriinleri 6grenmek, denemek, satin almak ve kullanmak i¢in de motive olurlar. (Hoffmann

ve Soyez, 2010, s. 781).

Elektronik olan teknolojik araglar gibi yenilikleri kullanan tiiketiciler, risk alma
egilimi yliksek, bagimsiz, teknolojik araglardan bilgiyi saglayan, kulaktan kulaga
iletisimden ziyade arastirarak bilgi edinmeyi tercih eden, yiiksek egitimli ve iyi gelire

sahip kisilerdir (K&se, 2012, s. 45).

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami, yeni olan iiriin ve hizmetlerin benimsenmesinde ve
yayiliminda 6nemli bir role sahiptir. Tiiketici yenilik¢iligi kavrami olmasaydi pazarda
benzer olan {irlinler rutin olarak satilir ve isletmeler de pazarlama faaliyetlerindeki
hedeflerini belirlemede zorluk yasarlardi. Tiiketici yenilik¢iligi isletmelere tiiketicilerin
farkliliklarin1 ve benzerliklerini daha i1yi anlama ve yeni triinlere karsi egilimlerini
o0grenmede fayda saglayarak pazarlama stratejilerini belirlemede ve gelistirmede fayda

saglayacaktir.

2.1.3.1. Tiiketici Yenilik¢iliginin Boyutlar

Tiiketici yenilik¢iligi kavramimin yeni bir {rliniin, fikir olarak
benimsenmesi veya satin alinarak benimsenmesi olarak tanimlanmasi ile birlikte
tilketici yenilik¢iligi bir eylemi yapan degil, eylemi yapma potansiyeli olan
noktasina taginmig ve tiiketici yenilik¢iliginin boyutlart ortaya atilmistir. Bu

kisimda, literatiirde genel olarak ele alinan yenilikg¢ilik boyutlar1 agiklanmastir.
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2.1.3.1.1. Dogustan Gelen Yenilikcilik

Literatiirde, dogustan gelen yenilik¢ilik kavramina benzer ¢ok sayida esanlamli
sozcik kullanilmistir. Bunlardan bazilari; kisisel yenilik¢ilik, dogal yenilikgilik,

yenilik¢ilik egilimi olarak nitelendirilmistir.

Dogustan gelen yenilikgilikte, tiiketici yenilike¢iligi yeniliklerin yayilimi teorisinin
merkezini olusturan bir kisilik 6zelligidir ve 6l¢iilmesini bir kiginin yeniligi benimseme
zamani belirlemektedir (Midgy ve Doowling, 1978, s. 236). Kisilik 6zelligi tiiketicilerin
dogustan gelen uyarict ihtiyaglart dogrultusunda onceki tiiketim aligkanliklari yerine
farkli ihtiyaclarini karsilayacak, bagimsiz olarak karar verecekleri yeni iiriinler alma ve
kullanma egilimidir (Steenkamp ve dig., 1999, s. 57). Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini
duygulari, diisiinceleri, risk alma potansiyelleri gibi 6zellikleri arasindaki farkliliklar
belirler (Aydin, 2009, s. 189). Bu kisisel farkliliklari etkileyen etkenler, tesvik ihtiyaci,
yenilik arayisi, digerlerinin iletisim deneyiminden bagimsizlik ve farklilik ihtiyaci olarak

ele alinmistir (Roehrich, 2004, s. 671).

Dogustan gelen yenilikgilikte kisileri etkileyen ve daha ilgili olmalarini saglayan
iriin ve hizmet hakkindaki bilgilerden ziyade kendi deneyimleri ve uyaricilardir (Deniz
ve Ercis, 2016, s. 464). Bu uyaricilar kisilerin i¢lerinde olan yenilikleri bulma arzusudur
(Hirschman, 1980, s. 284). Tiiketicileri birbirinden ayiran 6zellikler, merak uyandiran
davranis sergilemeleri, ¢esitlilik arayislar1 ve risk alma olarak kategorize edilmistir (Raju,

1980, s. 272; Steenkamp ve Baumgartner, 1992, s. 435).

Yenilikgilik 6zelligi dogustan gelen bir 6zellik olarak degerlendirildiginde; kisiler
yasamlar siiresince elde ettikleri tecriibelerini toplar ve hafizalara yerlestirirler. Bu
siirecte kisiler ¢evreden, aileden, okuldan, yasadigi c¢evrenin kiiltliriinden etkilenirler.
Hafizalaria yerlestirdikleri bu bilgiler ileride tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarin1 ve
irlin se¢imindeki kriterlerde etkili bir problem ¢6zme araci olur (Akdogan ve Karaaslan,

2013, s.5).

Tiiketicilerin dogustan gelen yenilikgilik diizeyleri {izerine yapilan caligmalar

incelendiginde bu boyutun, bilissel ve duygusal yenilikg¢ilik seklinde de ifade edildigi
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goriilmektedir. Biligsel yenilikgilikte, tiiketicinin diisiinme, mantikli hale getirme ve
sorunlart ¢ézme veya diger zihinsel egzersizlere egilimi kastedilmektedir. Tiiketicilerin,
bu zihinsel faaliyetleri tetikleyebilecek yeni deneyimler aramaya tesvik edilmesidir
(Dobre ve dig., 2009, s. 22-23). Biligsel yenilikgiler, diisiinmeyi ve problem ¢dzmeyi
sevdiklerinden kendilerine bir amag edinirler ve bu deneyimlerinin sonug¢larini amaglari
ile karsilastirarak ne kadarini gergeklestirebildiklerini degerlendirirler (Venkatraman ve

Price, 1990, s. 293).

Duyusal yenilikgilikte ise, tiiketiciler ihtiyaglarinin kargilanmasit i¢in mantikli,
akilci, rasyonel olmasinin aksine hislerin 6n plana ¢iktig1, kendisinde memnuniyet hissi
yaratan, ¢ok fazla {izerinde diisiinmeye gerek olmayan haz ve mutluluk yaratici
ozelliklere sahip tiriinleri tercih etmektedirler (Dobre ve dig., 2009, s. 23). Ayrica, bilissel
yenilik¢ilerden daha fazla risk alma egilimine sahiptirler (Akdogan ve Karaslan, 2013, s.

6; Deniz ve Ercis, 2016, s. 464).

Acik siire¢ yenilikciligi de dogustan gelen yenilik¢ilik ile benzer anlamda
kullanilmis ve tiiketicilerin yeni {iriin ve hizmetlere olan ilgilerini duygu, diisiince ve
tecriibelerinin belirlemesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyoekonomik diizeyi yiiksek ve
yeni deneyimlere acik olan tiiketicilerin mal ve hizmet tercihlerinin pazar1 belirleyerek

talebi olusturacaklar ifade edilmektedir (Uzkurt, 2017, s. 30).

2.1.3.1.2. Tlgi Alanina Ozgii Yenilikcilik

Literatiirde, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik kavramu ile iiriin temelli yenilik¢ilik

kavrami esanlamli olarak kullanilmistir.

Kisisel yenilikg¢ilikteki {iriine kars1 algilanan genel bir egilimin aksine, iirline 6zgii
yenilik¢ilikte yeni liriin satin alimlarinda tiiketicinin belli bir iiriin veya iiriin grubuna olan
egilimleri s6z konusudur (Roerich ve dig., 2002, s. 379). Uriine 6zgii yenilikci Kisiler,
ilgilendikleri {irtin ile ilgili risk alarak hemen karar verme yerine arastirma yaparak,
medyay1 takip ederek ve kullanici goriislerini dikkate alarak bilgi sahibi olmaya ¢alisirlar
ki bu da iirlinden alacaklar1 verim konusunda Onyargilarini azaltarak satin alma

davraniglarini giiclendirir (Hoffmann ve Soyez, 2010, s. 780).
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flgi alanmna 6zgii yenilikgilikte, tiiketici yenilik¢iligi her iiriin cesidine gore
farklilagabilir. ilgi duyulan alandaki yeni {iriinleri benimseme ve bu iiriinlerle ilgili bilgi

edinme egilimi artar (Biilbiil ve Ozoglu, 2014, s. 44).

Bir bireyin dogustan gelen yenilik¢iligine alternatif olarak insanlarin karakteristik
ozelliklerden kaynakli farklilagsabilmesi nedeniyle ilgi alanina 6zgii yenilikgilik diizeyleri
olabilmektedir. Ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilikte kisiler modaya merakli veya bir film
tutkunu gibi belirli iirin kategorilerinde daha az veya daha c¢ok yenilik¢i olabilirler.
Ornegin; yemek uzmani yeni filmlere ilgi duymayabilir ancak yeni restoranlar hakkinda
merakl1 olabilir; film tutkunlar1 popiiler miizikteki en son gelismeleri takip edebilir, ancak
yeni yemeklere ilgi duymayabilirler. Dogustan gelen yenilik¢ilik, ilgi alanina 6zgii

yenilik¢ilige bagli olabilir, ancak zorunlu degildir (Goldsmith ve Foxall, 2003, s. 325).

Bazi tiiketiciler belli {iriin grubuna ilgi duyduklarindan, bu iiriin grubunu daha
hizl1 bir sekilde 6grenme ve benimseme ile daha fazla kullanma egilimindedirler (Uzkurt,
2017, s. 30). Belirli bir iiriin kategorisi alaninda 6n saflarda olmayi1, bu alandaki en yeni
{iriinlere sahip olmayu isterler (Hirunyawipada ve Paswan 2006, s. 184,185). Uriin temelli
yenilikgilikte genellikle belirli bir {iriin kategorisi s6z konusu oldugundan tiiketicilerin
satin alma davranis1 gézlemlenebilmekte ve 6l¢iilebilmektedir (Goldsmith ve Flyn, 1993,

s. 378; Hirunyawipada ve Paswan, 2006, s. 182).

Hirunyawipada ve Paswan (2006), tiiketici yenilik¢iligini yenilikleri benimseme
ongoriilebilirliligi ve pazarlama faaliyetlerindeki faydasini arttirmak amaciyla

yenilikgilige olan tutum yaklasimini {i¢ seviyeli hiyerarsik bir modelle sunmustur:

-IIk boyut, kiiresel yenilik¢ilik (herhangi bir baglamdan bagimsiz olarak var olan
kisisel bir 6zellik),

-Ikinci boyut, alana 6zgii yenilikgilik (belirli bir alan veya iiriin kategorisi i¢inde
daha dar tanimlanmig bir faaliyet),

-Ugiincii boyut ise yenilik¢i davranistir (benimseyici ve bilgilendirici) (s.

184,185).

Uciincii boyutta yer alan yenilik¢i davranis alt tiirii olan benimseyici yenilikgilik

1980 yilinda Hirschman tarafindan ele alinmistir. Benimseyici yenilikgilik, belirli bir
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zaman c¢ercevesinde bireyler tarafindan hangi {riinlerin satin alindiginin veya kabul
edildiginin ve diger {riinlere kiyasla {irlinlin algilandig1 yenilik derecesinin dl¢iilmesidir.
Bir birey tarafindan zaman i¢inde edinilen tiim iirlinler, birey tarafindan algiya yerleserek
stirekliligi saglanacak ve yeni tiriiniin se¢ciminde 6n plana ¢ikacaktir (Hirschman, 1980, s.

292).

Vandecasteele ve Geuens, tiiketici yenilik¢iligini sadece kisilik 6zellikleri ve ilgi
alana 6zgii iki boyutla inceleyen mevcut tiiketici yenilikg¢ilik 6l¢eklerinin, yenilikleri
satin alma motivasyon kaynaklarinin ¢ogunu goérmezden geldigini 6ne siirerek mevcut
calismalara kars1 gldiilenmis tiiketici  yenilik¢iligi  Olgegini  gelistirmislerdir

(Vandecasteele ve Geuens, 2010:1).

2.1.3.1.3. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Birgok arastirmaci yenilikgiligi bir kisilik 6zelligi olarak 6lgmek isteyen farkli
Olceklerle, tiiketicilerin yenilik¢i satin alma davranislarini 6ngérmeye c¢alismislardir.
Vandecasteele ve Geuens, Onceki arastirmalar1 da dikkate alarak, tiiketici yenilik¢iligini
tek boyutla 6lgmeye calisan {iiriin-tiiketici etkilesimlerinin Olgiimiinii, "Bir yeniligin
benimsenmesi i¢in motivasyon anlayisimizi arttirmasi gerekir" (Rogers, 2003, s. 115)
soziinden esinlenerek yeniliklerin neden benimsendigi ile ilgili altta yatan hedef ve
motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmaya calismuslardir. Insanlar yenilikleri benimserlerken
fonksiyonel faydalarin yaninda sosyal c¢evrelerine gdsteris yapma veya daha ¢ok itibar
gormeden dolay1 motive olurlar. Ayn1 zamanda, yeni seyler 6&renebilmek ya da sadece

haz alabilmek i¢in de motive olabilirler (Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 308,309).

Arnould and Thompson (2005), 1980'li yillardan bu yana bazi pazarlama
arastirmacilarinin tiikketimin sosyokiiltiirel, deneyimsel, psikolojik ve sembolik yonlerine
degindiklerini, ancak kendilerinin tiikketimin bu o6zelliklerinden ziyade motive edici
yoniinii fark ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler sadece islevsel degerleri i¢in mal ve
hizmet satin almamaktadirlar, tiiketiciler aynm1 zamanda digerlerini etkilemek,
memnuniyet duygularini pekistirmek, sosyal statiilerini gdstermek i¢in zevk alacaklar ve
eglenecekleri yenilik¢i {iriinleri satin alirlar. Bunun i¢in yenilikgi tiiketiciler {iriinlerin

essizligi ve yeniligi nedeniyle yeni ve 6zgiin iiriinler benimsemeyi tercih ederler (Saeed
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ve dig., 2014, s. 342).

Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, satin alma isleminin faydaci nedenlerini
vurgulamakta ve bu gibi satin almalarin sosyal bilesenlerini ve bilissel boyutunu
vurgulamaktadir. Islevsel acidan motive olmus yenilikgi tiiketiciler, performanslarimi
tyilestirmek, verimliliklerini arttirmak ve tehdit altinda olan kosullardan kaginmak igin
yenilikgi iirlinler satin alirlar. Toplumsal motivasyona sahip yenilik¢i tiiketiciler, sosyal
iliskilerde iddiali hedeflere ulasmak istemektedirler (Li ve dig., 2015, s. 217). Bu
tilketicilerin tistiinliiklerini ifade etmeleri ve kendilerini benzersiz ve 6zel hissetmelerini
saglayan kaynaklara sahip olmalar1 gerekir (Roehrich, 2004, s. 673). Yenilikgilikten
motive olan tliketiciler yani yiiksek motivasyona sahip yenilikgiligi sergileyen tiiketiciler,
0zglin, orijinal olan yeni {irlinler satin alma niyetinde olduklarindan yeni fiirlinleri

benimseme oranlar1 digerlerine kiyasla daha yiiksektir (Li ve dig., 2015, s. 217).

Gtidiilenmis tiiketici yenilikgiligi dort boyutta ele alinmastir;

-Islevsel yani fonsiyonel yenilikgilik (gorev yonetimi ve basariya odaklanan
yeniliklerin islevsel performansi ile motive),

-Hedonik yenilikgilik (tliketicinin duyusal uyarilmasi ve motivasyonunun tatmin
edilmesi),

-Sosyal yenilik¢ilik (toplumsal olarak motive edilen tiiketicinin kendine has bir
sosyal gereksinim duygusunun yarattig1 motivasyon),

-Biligsel yenilikgilik (zihin uyarim ile harekete ge¢irilen tiiketici) (Vandecasteele
ve Geuens, 2010, s. 309).

Gtidiilenmis tiiketici yenilikciligi 6l¢cegi Tirkiye baglaminda ilk defa Biilbiil ve
Ozoglu (2013) tarafindan kullanilmis ve giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi dlgeginin

Tiirkge versiyonunun gecerli ve giivenilir oldugu ortaya konulmustur.

2.1.3.1.3.1. Fonksiyonel (islevsel) Yenilik¢ilik

Islevsel olarak motive olmus ve yenilik¢iligin islevsel yonleri tarafindan harekete

gecirilen tiiketici yenilik¢iligi olarak tanimlanabilir. Bu motivasyon baskin oldugunda,
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tilkketiciler fonksiyonel fayda saglamak veya islevsel problemleri ¢6zmek i¢in yeni iirlin
alirlar. Problemlerin ¢6ziimi icin etkili ¢alisarak, daha fazla yarar saglayacak ve
fizyolojik ihtiyaglar1 giderecek fonksiyonel iiriinlerin iiretilmesi hedeflenmektedir (Saeed
ve dig., 2014, s. 346). Yenilikei tiiketiciler tiikettikleri mal ve hizmetlerin fonksiyonel
Ozelliklerinden etkilenerek bir degerlendirme yaptiklarinda kendilerine zaman tasarrufu
sagladigi ve islerini kolaylastirdigi algisina ulasarak motive olabilmekte ve satin alma
davranigini gergeklestirmektedirler. Mal ve hizmetlerin kullanish olmasi, kaliteli ve rahat
olmasi, fiyatinin uygun olmasi ve dayanikli olmasi gibi 6zellikler iiriinlerin fonksiyonel
yonlerini olugturmaktadir (Kavak ve dig., 2016, s. 92,93). Bu islevsel yonlere, verimlilik
ve giivenilirlik eklenebilir. Fonksiyonel yenilikgilikte, iirinler fonksiyonel ihtiyaclarin

karsilanmasi i¢in bir kaynak olarak kullanilmaktadir (Saeed ve dig., 2014, s. 346).

2.1.3.1.3.2. Hedonik Yenilik¢ilik

Duyular1 harekete geciren bir iiriin, tiiketicileri yeniliginden zevk almaya tesvik
edebilir (Roehrich, 2004, s. 674). Eglenme arzusu, bilgi arzusu gibi bilissel ve deneyimsel
ithtiyaclar motivasyonu olusturur (Saeed ve dig., 2014, s. 340). Hedonik olarak tesvik
edilen tiiketici yenilik¢iligi, yenilik¢iligin hedonik yonleri tarafindan harekete gecirilen
tiiketici yenilik¢iligi olarak tanimlanabilir. Hedonik yonler, eglence arzusu, farklilik
arama, macera, keyif ,zevk, nese, eglence, kesif, yaraticilik gibi 6zellikleri icermektedir.
Hedonik yonler iiritinii satin alarak elde edilir (Saeed ve dig., 2014, s. 346). Kisilerin
yenilikleri satin almaktan ve kullanmaktan aldiklar1 bu hedonik yonler, yenilik arayisini
pekistirmekte ve aym1 zamanda da kisileri mutlu etmektedir (Kavak ve dig., 2016, s.
92,93).

2.1.3.1.3.3. Sosyal Yenilikgilik

Sosyal yonlerden motive olan tiiketici yenilikgiligi olarak tanimlanabilir.
Tiiketicilerin toplumda ve Ozellikle ¢evrelerinde kabul gormek amaciyla, kendilerini
cevresindekilerden daha farkli ve saygin hissetmeleri, prestij saglamak icin yent {irlinlere
sahip olma diislinceleridir. Sosyal olarak motive olan tiiketiciler statii, prestij, ayrim,
goriiniirliiliik, sosyal 6diil, sembolizm, basar1 gostergesi, imaj, aidiyet hissi ve sayginlik

gibi ozelliklerle giidiilenirler (Saeed ve dig., 2014, s. 346; Kavak ve dig., 2016, s. 92,93).
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2.1.3.1.3.4. Bilissel Yenilikgilik

Biligsel yenilik¢ilik kavrami Venkatraman ve Price’in 1990 yilinda yaptiklari
caligmalarinda, bilissel ve duygusal yenilik¢ilik olarak ele alinmistir. Biligsel yenilikgilik
Ozelligine sahip olan tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetleri satin alirken
problemlerini ¢ozecek pratik ve faydali iiriinleri tercih etmektedirler (Venkatraman ve
Price, 1990, s. 293). Ayn1 zamanda, bilissel yenilik¢ilik 6zelligi yiliksek olan tiiketiciler
bilgi arttirici, meraklarini giderecek ve mantiksal olarak kabul ettikleri {iriinleri tercih
etmektedirler (Saeed ve dig., 2014, s. 346). Bilissel yenilik¢ilik kavrami, epistemik (bilgi
ile ilgili) deger olarak ele alinmis ve merak uyandirmak, yenilik yaratmak ve bilgi
arzusunu tatmin etmek i¢in algilanan yarar olarak tanimlanmaktadir (Sheth ve dig., 1991,

s. 162).

Biligsel yenilik¢ilik, aciklamalara, olgulara, islerin nasil yiiridiigline ve yeni
seyler yapmak i¢cin 6grenmeye odaklanan bilissel planlar1 ve siiregleri sevme egilimidir.
Biligsel yenilik¢ilik kesif, anlama ve entelektiiel yaraticilik igerir. Biligsel yenilik¢i
tilketiciler biligsel sinirlarint genisletmek istemektedirler. Bilissel yenilike¢iligi yiiksek
olan tiiketiciler, bilgiyi degerlendirmekten, {iriinlerin nasil isledigini bulmaktan, iirtinler
hakkindaki gergekleri kesfetmekten ve bunlari nasil kullanacaklarini 6grenmekten
hoslanirlar. Cesitli medya ve iiriin tanitimlartyla yeni tirlinlere iligkin bilgilerin edinilmesi
yenilikleri tliketicilere goOsterebilirken, gercek tecriibenin yerini almaz. Biligsel
yenilik¢iler, iriinlerin yeniliklerini 6grenmek, analiz etmek ve denemek isterler

(Hirunyawipada ve Paswan, 2006, s. 184,185).

Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin dort boyutunun yonlerini igeren tablo 1

asagida sunulmustur.
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Tablo 1
Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iliginin Dért Boyutunun Yonleri

Tamm Degerler Ornek
Fonksiyonel Yeniliklerin fonksiyonel performans: Fonksiyonel. Yararlilik,
ile glidiilenmis tiiketici. verimlilik, rahatlik,
kolaylik, kalite,
giivenilirlik.
Hedonik Yenilikten  duygusal  diirtii  ile Diirtii, hazcilik, Memnuniyet, duygu,
giidiilenmis tiiketici. duygusallik. arzu, rutinin digma
¢ikmak.
Sosyal Yenilikten kaynaklanan farklilasma @ Gii¢ (toplumun itibar, farklilik, aidiyet
icin kendini sosyal onaylama ihtiyac1 | imajin1  korumak), hissi, imaj.
ile glidiilenmis tiiketici. sosyal deger.
Bilissel Yenilikten fikri diirtiileri ile giidiilenmis Bilgi, yetenek, zeka. | Bilgi, zeka, Ogrenme,
tiiketici. muhakeme.

Kaynak: Griitzmann A., Macedo, FM.F. & Zambalde, A.L. (2013). Knowledge management and
innovation: The role of virtual social networks in innovative consumer behavior. J.Technol. Manag. Innov.,
8, p.211 galismasindan gevrilmistir.

2.1.3.2. Tiiketici Yenilikgiligi Ile Tlgili Calismalar

Tiiketici yenilik¢iligi yetmisli yillardan bu yana literatiirde farkli arastirmacilarca
farkli yorumlarla tanimlanmig ve farkli 6lgeklerle 6lciilmiistiir (Kambar, 2016, s. 154).
Yeni iiriinlin benimsenmesine yonelik bu c¢aligmalar tiiketici yenilik¢ilerinin

ozelliklerinin kesfedilmesine yardimci olmustur.

Hirunyawipada ve Paswan (2006)’1n ¢alismalarinda 1971-2003 yillar1 arasinda
yapilan bazi arastirmalarin bulgular1 ve incelenen iiriin ve hizmetler ile son kaynaklarda
yer alan diger tiiketici yenilik¢iligi ve benimsenmesi lizerine yapilan ¢aligmalar tablo 2°de

sunulmustur.

Tablo 2

Tiiketici Yenilik¢iligi ve Benimsenmesi Uzerine Yapilan Calismalar

Yazarlar Bulgular Icerik

Chau and Hui (1998) Tiiketici yenilik¢iliginin arastirilmasi teknoliye erken : Yazilim

uyum saglayanlart ge¢ olanlardan ayirt edebilir.

Citrin etal. (2000) Alana 6zgii yenilik¢ilik ve internet kullanimi miisterilerin | Online Aligveris

internet aligverigine uyumunu etkiler.

Foxall (1988) Kiiresel yenilik¢ilik ile uyum saglama arasinda belirgin bir ;| Gida iiriinii
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iliski bulunmamaktadir.

Foxall (1994)

Kiiresel yenilik¢ilik, yeniliklere egimli bir kisilik

anlayisinin dayandig: kanitlari agiklamaz.

Gida tiriini

Foxall (1995)

Uriin kategorisine katilim, kiiresel yenilikeilik ile yeni

Gida triinleri ve

iirtine uyum iligkisini dengeler. Yazilim

Foxall and Bhate (1991 Kiiresel yenilik¢iligin bilgisayar kullanim sikligryla | Bilgisayar
belirgin bir iliskisi vardir.

Foxall and Bhate (1993) Kiiresel yenilikg¢iligin, satin alma ve tiiketimle zayif bir ;| Gida iriini
baglantis1 vardir.

Foxall and Bhate (1999) Uriin kategorisine ilgi ve durum sadelestirme, kiiresel | Yazilim
yenilikgilik ve uyum arasindaki iliskiyi dengelemez.

Foxall and Haskins (1986) : Kiiresel yenilik¢iligin, uyum davranislarini tahmin etmede | Gida iiriinii
yiiksek gegerliligi vardir.

Goldsmith (2002) Alana 6zgili yenilikgilik, kiiresel yenilik¢ilik ve online | Online Aligverig
satin almanin arasindaki iligkiyi dengeler.

Goldsmith and Flynn Alana 6zgii yenilikgilik, daha yiiksek sayida is seyahati ve | Moda

(1992) harcamasi olan tiiketicileri daha az olanlardan atirt eder.

Goldsmith et al. (1995) Alana 6zgii yenilik¢ilik, uyum saglanan yeni uriinlerin ;| Giyim ve elektronik
sayistyla, kiiresel yenilikcilige gore daha fazla | iiriinler
baglantilidir.

Goldsmith et al. (1998) Alana 06zgii yenilikgilik, tiiketicilerin iirtin hakkindaki | Sarap
bilgileri ve tirline katilimla dogru orantilidir.

Goldsmith et al. (2003) Alana 6zgii yenilikgilik, davranigsal kriterlerin (aligveriste : -
gegirilen zaman ve para) tahmin edilmesinde pazar uzman
6lgegine gore daha giigliidiir.

Im et al. (2003) Kisisel ozellikler (yas ve gelir), kiiresel yenilikgilige gore : Tiiketici Elektronik
yeni iiriine uyumun daha gii¢lii bir tahmincisidir. Uriinleri

Lassar etal. (2005) Kiiresel yenilikgilik, online bankacilik uyumu ile negative | Online Bankacilik
iligkilidir.

Limayem etal. (2000) Tiiketicilerin ~ davranmiglart  ve  niyetleri, tiiketici ;| Online Aligveris

yenilikgiligi ile internet aligverisi davranigi arasindaki

iligskiyi dengeler.

Manning et al. (1995) Yeni arayiglar iginde olan dogal tiiketici, gergeklesen ;| Gida Uriinii, Elektronik
yenilik arayis1 ve farkindalikla iliskilidir. (uyum siirecinin | Uriinler vb.
baglangi¢ seviyeleri), oysaki tiiketicilerin bagimsiz karar
vermeleri yeni iriinleri denemeleriyle ilgilidir. (uyum
siirecinin sonraki seviyesi)

Midgley and Dowling Ozellikle iiriin kategorisi ve sosyal iletisim aglarina olan | Giyim

(1993) ilgi, uyum ile kiiresel yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi
dengeler.

Mowen etal. (1998) Kiiresel yenilikgilik, kisisel ozellikler ve alana 6zgii | Elektronik ve gida
yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi dengeler. tiriinleri

Ostlund (1972) Kiiresel yenilikgilik, test iiriinleri kategorilerine uzanir. Plastik bandaj, tek

kullanimlik kadin
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icgiyimi, tatli, pegete,
sampuan ve kumas

onarim soliisyonlar1

Summers (1971) Uyum saglama, durumsal cesitliligin ve davramigsal | Gida, giyim, evtemizlik
degerlendirmelerin bir fonksiyonu olabilir. malzemeleri ve
deterjanlar, kozmetik ve
kisisel bakim tirtinleri
ve cihazlari
Venkatraman (1991) Kiiresel ~ yenilikgilik, uyum saglamada yenilik | Kisisel bilgisayar ve

karakteristiginin dnemini belirlemedeki yenilik cesitlerini

kontrol eder.

video kaset kaydedici

Venkatraman and Price

(1990)

Kavramsal ve duyusal yenilikgiler, yenilige karst

meyillerine gore farklilik gosterirler.

Kisisel bilgisayar, gida
islemcisi ve video kaset

kaydedici

Wood and Swait (2002)

Kiiresel yenilik¢ilik (kavramsal ve degisime ihtiyac),
uyum saglamada davranmig degisikligi paternini tahmin

eder.

Telsiz telefon

Manzano etal. (2009)

Online bankacilik islemlerinin kullaniminda algilanan risk
(negatif yonde) ile tiiketici yenilik¢iligi (pozitif yonde)

arasindaki iliski.

Online bankacilik

islemleri

Martin and Herrero (2012)

Tiiketici yenilik¢iliginin online satin alma niyeti lizerine

pozitif etkisinin bulundugu.

Kirsal yerlesim
yerlerindeki konaklama
tesislerine web siteleri
iizerinden yapilan

rezervasyon

Truong (2013)

Teknolojik yenilikler {izerine yapilan galigmada tiiketici
yenilik¢iligi ile algilanan risk iizerinde kiiltiiriin etkisi
(ingiltere ve Almanya’da tiiketici yenilik¢iliginin
algilanan risk iizerinde negatif etkisinin bulundugunu

Fransa’da ise bir iligki bulunmadigini).

Yiiksek teknoloji tiriinii

Hong et al. (2016)

Tiiketici yenilik¢iliginin akilli saat kullanimma devam

niyetine ve algilanan degere etkisi.

Akalli saat

Persaud and Schillo
(2016)

Organik {irlin satin almada sosyal baglam ve tiiketici

yenilik¢iliginin roli.

Organik tiriinler

Morton et al. (2016)

Elektirikli araglarin iglevsel performanslarma iliskin

tiiketici yenilikgiliginin ve tutumun 6l¢iilmesi.

Elektirikli araglar

Lee and Son (2017) Tiiketici  yenilik¢iliginin mobil uygulama indirme ;| Mobil uygulama
iizerindeki etkisi (yenilik¢i olan ve olmayan tiiketicilerin | indirme
uygulama indirme seviyelerinin karsilastirilmast).

Jirgensen and Guesalaga Tiiketicilerin ~ 6zgilivenleri ve tiiketici  yenilik¢iligi | Giysi

(2017)

arasindaki benzerlikler.

Leicht et al. (2018)

Tiiketici yenilikgiligi ve otonom araba adaptasyonu.

Otonom araba

Kaynak: Hirunyawipada, T. & Paswan, A.K. (2006). Consumer innovativeness and perceived risk:
Implications for high technology product adoption. Journal of Consumer Marketing, 23(4), p. 183
¢alismasindan gevrilmis ve diger son kaynaklar da eklenmistir.
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Tiirkiye’de tiiketici yenilikgiligi ile ilgili son yillarda yapilan ¢aligmalar ise;

Biilbiil ve Ozoglu (2014) tarafindan, tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin satin
alma davranigina etkisi; Uzkurt ve Kumar (2010) tarafindan, bireyin 6z yeterliligi ile
yenilikg¢iligi arasindaki iliskiye kiiltiirel boyutlarin araci etkisi; Uzkurt (2007)’un kisisel
degerlerin tiiketicilerin yenilikleri benimseme siirecindeki etkilerini 6lgmek amaciyla
Ogretim lyeleri ve 6grencilere (bireysel emeklilik, dijital fotograf makinesi ve bireysel
internet bankaciligi, mobil internet erisimi (cep telefonundan internete erisim), dijital
miizik calar cihazlar1 (MP3 calar, MP4 calar ve i-pod) ve internet araciligiyla otobiis ve
tren bileti rezervasyonu ve satin alinmasi) yonelik ¢alismasi; Aydin (2009)’1n, tiiketici
yenilikgiligi kavramini hem kisisel hem de belirli bir iiriin kategorisi diizeyinde ele alarak,
risk alma egilimi ve 6z saygi gibi kisisel 6zelliklerle fikir liderligi, uzmanlik ve sosyal
kimlik fonksiyonu gibi {iriin kategorisine 6zgii kisisel 6zelliklerin bu iki yenilikg¢ilik
boyutu iizerindeki etkisini 6lgmek tizere cep telefonu kullanicilar1 {izerine yaptigi
arastirma; Eryigit ve Kavak (2011) tarafindan, tiiketici yenilik¢iligi Bass yayilma modeli,
LCD televizyonlar i¢in ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik 6l¢egi ve dogustan yenilikgilik
6lgegi ile, tutum ve davranig dl¢limlerinin benzer sonuglar verip vermedigi; Akdogan ve
Karaarslan (2013) tarafindan, yenilik¢iligin ne oldugu, tarihsel siirecte nasil degisim
gosterdigi ve nasil dlgiilmeye calisildigy; Ozer, Aydin ve Ozcan (2009) tarafindan,
muhasebecilerin marka algilar1 (marka sayginligi, markanin tahmin edilebilirligi ve
marka imaj1) ile tiiketici Ozelliklerinin (yenilik¢ilik ve fikir liderligl) uzun donemde
miisteri ve marka iliskisini belirleyen faktorler (fiyata duyarlilik ve iligkisel baglilik)
tizerindeki etkileri; Madran ve Esen (2002)’in, Tiirkiye’de liniversite 6grencileri tizerinde
yapilan ve gen¢ hedef kitlenin kullandig1 VCD iiriiniinii ele alinarak, ilgi alanina 6zgii
yenilikgilik, fikir liderligi, fikir arastiriciligi ve tikketim davraniglart yenilikgilik diizeyini
Olcmeye yonelik ¢alismasi, Ciftci (2012) tarafindan, firmanin ve tiiketicilerin yenilikgilik
diizeyinin, tiiketicilerin yeni {irtinlere yonelik adaptasyon tutumlar: tizerindeki etkisi ve
Alan ve Yeloglu (2013)’nun markalasma ve yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi 6lgmek

amaciyla yaptiklar ¢aligma gibi birgok caligma literatiirde yerini almistir.

Gildiilenmis tiiketici yenilikciligi ile ilgili pek ¢ok tilkede yapilmis ¢aligmalar
mevcuttur. Ik olarak Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi kavrami ortaya atilmis ve giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi

gelistirilmistir. Bu 6l¢ek daha sonra; Griitzmann ve dig., (2013) tarafindan, sosyal aglar



26

ve sosyal aglarin kullanimina yonelik {iniversite 6grencilerine yapilan ¢aligmada, Sikkel
(2013) tarafindan, yas ve marka arasindaki iligkinin 6neminin belirmesinde; Li ve dig.,
(2014) tarafindan, Cin’deki 6grencilere dort iiriin lizerine yapilmis olan ve giidiilenmis
tiikketici yenilik¢iliginin, yeni liriin orijinalligi ile tiiketicilerin yeni liriinleri benimsemeleri
arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢aligmalarinda; Reinhardt ve Gurtner (2014) tarafindan,
yeniliklerin benimsenmesi tizerine yapilan ¢alismada; Saeed ve dig. (2014)’nin, yenilik
siirecinin benimsenmesine katkida bulunan kullanic1 6zelliklerini ve motivasyonlarini
arastirmak amaciyla 20 kisiyle yapilan odak goriisme sirasinda yeni gida iiriinlerinden
elektronik iirlinlere kadar degisen 70 farkli yeni iirlin lizerine yaptiklari ¢alismalarinda;
Kambar (2016) tarafindan, moda tiriinlerinde giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satin
alma ilgilenimi {izerindeki etkisi ve Biilbiil ve Ozoglu (2013) tarafindan, giidiilenmis
tilkketici yenilikgiligi ve algilanan risk 6lceklerinin Tiirkge versiyonunun gegerlilik ve

giivenilirligi gibi pek ¢ok ¢alismada arastirmacilar tarafindan kullanilmaistir.

2.2. Algilama, Risk ve Algilanan Risk Kavramlari

Tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma veya kullanma kararlar ile algilama
arasinda dogrudan bir iligki vardir. Tiiketiciler bu algilar1 sayesinde tepki gosterirler.
Pazarlamacilar agisindan lizerinde durulmasi gereken algilardan en 6nemlisi de algilanan

risktir.

2.2.1. Algilama Kavramm

18’inci ylizyilda yasayan Alman filozofu Immanuuel Kant ‘The Critique of Pure
Reason’ adli kitabinda ‘dis diinyanin objektif, i¢ diinyanin ise subjektif olmasi nedeniyle
diinyayr dogrudan degil, duygularimiz vasitasiyla dolayli olarak algilariz’ ifadesi ile

algilama kavramina giizel bir bakis acis1 getirmistir (Kog, 2016, s. 98).

Algilama, bes duyu organi vasitasiyla mesajlarin degerlendirilmesi sonucu
harekete gecme ve etrafi anlama, anlamlandirma eylemidir. D1s diinyada bes duyu organi
ile toplanan mesajlar ve bilgiler zihinde degistirilir ve sekillenir. Bu asamada, gevre,
kiltlir, 6grenilenler, eski deneyimler ve egitim gibi bircok nedenden dolayr mesajlar

degisime ugramakta ve farkli algilamanin nedenini olusturmaktadir. Pazarlama
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bilesenleri agisindan degerlendirildiginde, bu mesajlar tiikketicilerin gostermeleri gereken
tutum ve davranigina yonelik ise, tiiketicilerde olumlu alg1 yaratacak ve dikkatlerini

¢ekecek dogru mesajlarin verilmesi saglanacaktir.

Bireyler, dis diinyalarini ancak algilari ile tanir. Algi, cevredeki bilgilerin 151k, ses,

renk, tat ve koku sayesinde gozlemlenmesiyle olusur (Odabasi, Baris, 2003, s. 128).

Sekil 1. Algilama siireci

MARUZ KALMA—> DUYUM—> ILGILENIM— ANLAM — EYLEM

Uyaric
-Fiziksel Uy. > Duyu 5| Dikkat »| Yorum 5| Tepki
Organlari

-Kisisel Uy. i
" Bellek
I

|

: |
] |
e e e e T o R L o . o o . I o e — )

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003

Algilama siireci insan beyninin, fiziksel ve kisisel bir takim uyaricilara maruz
kalmasiyla baglar ve bes duyu organi ile dikkati ¢ceken mesajlarin yorumlanarak tepki
gostermesi ile devam eder. Fiziksel uyaricilar, cevremizden gelen bes duyu organimiz ile
hissettigimiz uyaricilardir. Kisiden kisiye degisen bu fiziksel ve kisisel uyaricilar

algilamanin kisilere has 6zellikler oldugunu gostermektedir (Akturan, 2007, s. 38).

Hizmetlerin algilanmasi, somut iirlinlerde oldugu gibi bes duyu organiyla
hissedilmesi kadar kolay degildir. Hizmetler satin alinirken, tiiketiciler daha ¢ok hizmet
kalitesinden, gecmis deneyimlerinden, kulaktan kulaga bilgi alisverisinden ve arkadas

tavsiyelerinden faydalanmaktadirlar (Kog, 2016, s. 137).

2.2.2. Risk Kavram

Risk, Fransizca kokenli bir kelimedir ve risque kelimesinden gelmekte olup zarara
ugrama tehlikesi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Rénesans Italyancasinda ise

“risicare” yani cesaret etme kelimesinden gelmektedir (Dal ve Eroglu, 2015, s. 367). Risk
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belirsiz bir yapidir ve anlami kullaniciya gore degisir. Tehdit veya tehlike, riskin
dagitilmasi, bir olayin gergeklesme olasilig1 ve sonug boyutundan etkilenme riskin ortak

anlamlandir (Singh ve dig., 2009, s. 328).

Tiiketici davranislarindaki risk kavrami ile diger disiplinlerdeki risk kavrami
karsilastirildiginda (ekonomi, psikoloji, istatistik, karar teorisi gibi) aralarinda 6nemli
farkliliklar vardir. Risk, diger disiplinlerde hem olumlu hem de olumsuz sonuglar igeren
secim durumlarini ele alirken, tiiketici davranisinda sadece olumsuz sonuglarin yer aldigi

secim durumlarini ifade etmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993, s. 40).

Pazarlama literatiiriinde risk, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kendi i¢lerinde
belirsizlik yani sonuglarin negatiflik derecesi ve negatif sonuglarin gerceklesme olasiligi
ile duyduklari endige ve korku gercevesinde ele alinmaktadir (Wells ve Prensky, 1996, s.
271). Clnkii bir satin alma davraniginin amaca yonelik oldugu degerlendirildiginde, bu
kararin getirecegi sonucun tatmin edici olmasi beklenmektedir. Sonu¢ olumsuz olursa
beklenen tatmin gergceklesmeyecektir. Bu nedenle risk, satin alma sonrasi tiiketicinin

tatmin olma seviyesi olarak da degerlendirilebilir (Odabasi ve Baris, 2003, s. 153).

Risk algis1 yiiksek bireyler, yeni liriinler satin almak i¢in ¢aba gosteren, yenilikei,
maceraperest ve riski azaltmak i¢in bilgi toplayan tiiketicilerdir (Kog, 2016, s. 140).
Sanilanin aksine risk bireyin yenilik¢iligini fazla etkilememektedir (Hirunyawipada ve
Paswan, 2006, s. 187). Yenilik¢i tiiketiciler risk alma konusunda daha 6zgilivenlidirler ve
belirsizlikleri géze alarak yenilikleri hayatlarina sokabilmektedirler (Rogers, 1995, s.
284). Her yeni iiriin veya yenilik belirsizlik i¢erdiginden, bireylerin satin alma sonrasi bu
kararlarindan dogacak sonuglar riskin en 6nemli unsurlarin1 olusturmaktadir. Bir bagka

ifadeyle, riskin yenilikgilik izerinde anlamli ve negatif etkisi vardir (Aydin, 2009, s. 192).

Bireylerin risk algisi, erkek veya kadin olmasi, Asyali veya Avrupali olmasi gibi
kiiltiirel farkliliklara bagli olarak da degiskenlik gostererek tiiketicilerin yeniliklere kars1
girisimciliklerini degistirebilmektedir (Yeniyurt ve Townsend, 2003, s. 378). Uriin
alimlarmin ve kullanimlarinin sonucundaki belirsizlik ve karsilasilan diisiik performans

tiiketicileri hayal kirikligina ugratacaktir (Yeung ve Morris, 2006, s. 295).
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2.2.3. Algilanan Risk Kavrami

1960 yilinda algilanan risk kavramini tiiketici davranislart kapsaminda ilk kez ele
alan kisi Raymound Bauer’dir. Bir¢ok calismada tiiketici davraniglarinin incelenmesini
saglamistir (Temeloglu, 2015, s. 160). Riski, en aza indirilmesi gereken, olumsuz bir
kavram olarak ele almistir. Bauer’e gore risk algilamasi, satin alma karar siirecinin her
asamasinda (Oncesi, sonrast ve akisi) ortaya cikabilmektedir (Coddi, 2015, s. 15).
Algilanan risk iki unsurdan olusur; belirsizlik ve satin alma kararindan dogacak
sonuclarin negatif olma ihtimalidir (Bauer, 1967, s. 24). Tiiketicilerin satin alimlar
sonucunda muhtemel gorecekleri zarardir (Zhang ve Hou, 2017, s. 243) . Algilanan risk
seviyesi tiiketicinin, satin almaya yonelik davranislart etkileyen bir kavramdir (Bauer,
1960, s. 389; Park ve Jun, 2003, s. 536) ve kisiden kisiye, satin alinacak iiriiniin
ozelliklerine ve satin alma sonrasi geri doniislin olup olmamasina goére bazi durumsal
faktorlerden (sosyal cevre, ekonomik durum, mal veya hizmetin 6zellikleri, kisinin

karakteri gibi) etkilenmektedir (Kog, 2016, s. 139).

Iktisatgilarm politikalar1 olan ve beklenti teorisinden esinlenen kaybetmemeyi
kazanmaya tercih etmelerinin aksine, iireticiler tiiketicileri mal ve hizmet satin almaya
ikna etme yerine, tercihlerinin sonucu olan riski en aza indirmeye ¢alismakta (Shaw ve
Jones, 2005, s. 262) ve olumsuz olan sonuglar ile ilgili subjektif degerlendirme

yapmaktadirlar (McCarthy ve Henson, 2005, s. 435).

Tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriinler hakkinda karar vermeleri, se¢meleri ve
almalar1 stirecindeki davranislarinin merkezini algilanan risk kavrami olusturmaktadir
(Dowling ve Staelin, 1994, s. 119; Mitchell, 1999, s. 173; Campbell ve Goodstein, 2001,
s. 440). Tiketici davraniglarinda algilanan risk, tiiketicilerin mal ve hizmet alimlarinda
alternatifler arasindan se¢im yaparken karsilagsacaklart muhtemel sonuglari tahmin
edemediklerinden kaynaklanan kaygilardir (Deniz, 2007, s. 37). Yani bir tiiketici, satin
almay1 planladig: {irlin veya hizmetin risk unsurlar1 nedeniyle planlamis oldugu satin
alma amacina ulasacagindan emin olamaz (Erdogan, 2016, s. 5). Satin alma siirecindeki
belirsizlik ve verilen satin alma kararlarinin sonucundaki bilinmezlik tiiketicileri bilgi
arayisina ve arastirma egilimine itmektedir (Laroche ve dig., 2004, s. 373-374). Bunun

nedeni endisedir, endise tiiketicileri daha diisiik riskli {iriinleri almaya yoneltmekte ve



30

sonuglarin belirsizligi nedeniyle bilgi aramaya sevk etmektedir (Raghunathan ve Pham,
1999, s. 57,58). Tiiketiciler, satin almay1 diislindiigii iiriin veya hizmet ile ilgili daha fazla
bilgi topladik¢a, algiladiklar1 riskler azalmakta ve satin alma kararlarin1 daha rahat
verebilmektedir (Wells ve Prensky, 1996, s. 273). Bu bilgileri elde etmek i¢in de fazla
zaman harcarlar (Ring ve dig., 1980, s. 260). Bu durumda tiiketiciler tavsiyelere, iiriin
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinme ve {riinlerin garantisi gibi faktorlerin

arayisina yonelmektedirler (Cunningham ve dig., 2005, s. 360).

Algilanan risk, satin alma davranisinit dogrudan etkileyen bir olgudur (Stone ve
Mason, 1995, s. 139) ve 6znel bir kayip beklentisidir (Peter ve Ryan, 1976, s. 185). Bu
kay1ip beklentisi tiiketicinin satin alma kararindaki risk algisini yiikseltecek ve tiiketici riski

azaltmay1 deneyecektir (Dursun, 2016, s. 39).

Bettman (1973)’a gore algilanan riski arttiran nedenler:

- Uriin hakkindaki bilginin ve deneyimin az olmast,

- Uriiniin yeni olmas1 ve teknolojik iiriinlerin 6zelliklerinin karmagik olmast,
- Tiiketicinin {irtin ve marka konusunda kendine olan giiveninin az olmasi,

- Uriiniin markalar1 arasinda kalite farklarinin olmast,

- Uriiniin yiiksek fiyata sahip olmasi ve tiiketici i¢in dneminin biiyiik olmasidur.

Uriinle ilgili énceki tecriibeler ve bilgi algilanan riski anlamak i¢in ¢ok dnemlidir.
Satin alma sirasinda 6zellikle tecriibesiz tiiketiciler belirli risk tiirlerini daha belirgin bir
sekilde algilarlar (Limayem ve dig., 2000, s. 422). Algilanan risk, satin almanin tiim
asamasinda mevcuttur ancak, tliketicinin satin alma karar siirecinin ilk agamasinda ortaya
cikmaktadir (Dowling ve Staelin, 1994, s. 119). Daha sonraki asamalarda riski azaltici
bilgi arayisina gecilmektedir, riskin seviyesi kiigiik ve dnemsiz olarak degerlendirilirse
satin alma karar siirecinin diger asamalarina gecilebilir (Greatorex ve dig., 1992, s. 320).
Eger, algilanan risk yliksek ve belirsizlik fazla ise satin alma kararindan vazgecilebilir
(Cunningham ve dig., 2005, s. 359). Tiiketicilerin yaptiklar1 yanlis satin alma tercihleri
etrafindakilerin kendilerine olan giivenlerini olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Bauer,

1960, s. 389).
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Mitchell, Bauer’in yaptig1 calismalarinda sadece subjektif/6znel riski baz aldigini,
objektif/nesnel risk ile ilgilenmedigini belirtmistir (Mitchell, 1999, s. 164). Mitchell
(1999)’a gore algilanan risk konusundaki ¢alismalarin 1960 yilindan bu yana hala
pazarlama uygulayicilarinin ve arastirmacilarin ilgisini ¢ekmeye devam etmesinin

nedenleri ve algilanan riskin pazarlama alani a¢isindan yararlari:

-Algilanan risk teorisinin sezgisel bir yapiya sahip olmasi nedeniyle
pazarlamacilarin diinyay1 miisterinin goziiyle gérmesini kolaylastirmast,

-Evrenselligi ve genis bir kullanim alaninin olmast,

-Algilanan riskin tiiketicilerin davraniglarini agiklamada etkili bir degisken
durumunda olmasi ve tiiketicilerin yanliglikla satin almalarinin 6niine ge¢mesi,

-Finansal kaynaklarin pazarlama verimliligini artirmaya yonelik faaliyetlerde
kullanilmasina yardimci olabilirliligi,

-Marka imaj1 gelistirmede firmalara yardimci olmasi,

-Yeni lirlin gelistirmede etkili bir unsur olarak ele alinmistir.

Ozellikle hizmet pazarlamacilarinin  hizmet iriiniiniin tiiketici tarafindan
denenmesini tesvik eden stratejileri benimsemeleri gerekebilir. Bu tiir stratejiler, hizmet
Uriiniiniin denenmesi, smirli bir nitelikte bile olsa iriiniin faydasi ve satin alma
baglaminda genel bir degerlendirme ile deneyim kazanmasina ve dolayisiyla belirsizligi
ve algilanan riskin azaltmasina izin verecektir (Murray ve Schlacter, 1990, s. 61,62). Eger
tiikketicinin algiladig1 risk seviyesi yliksekse, satin almayr diistindiigii iiriinleri yerine
alabilecek bagka {riinlerle kiyaslama, etrafindakilerden tavsiye alma, yaptiklar
sohbetlerde iirlinlin 6zellikleri, kullanim kolaylig1, satis sonrast memnuniyetleri gibi pek
cok konuda bilgi toplama egilimi gostermektedir (Mitchell ve McGoldrick, 1996, s. 6;
Laroche ve dig., 2010, s. 198).

2.3. Algilanan Risk Tiirleri

Gegmiste algilanan risk ile ilgili bir¢ok arastirma farkli risk tiirleri tespit etmistir.
1970’11 yillardan bu yana daha da geliserek bir¢ok calismada ¢esitli basliklar altinda yer

alan algilanan risk kavramai;
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Cox ve Rich (1964, s. 38) tarafindan, sosyo-psikolojik (sosyal risk ile psikolojik
riskin benzerligi nedeniyle) ve finansal risk olmak iizere iki baslik altinda, Roselius
(1971, s. 58) tarafindan, zaman kaybu, fiziksel kayip (tehlike kaybi), ego kaybi (psikolojik
ve sosyal kayip) ve para kaybi (finansal kayip) olarak dort boyutta incelenmis ve
literatlirde zaman riskine deginen ilk arastirmaci olmustur. Jacoby ve Kaplan (1972, s.
382) tarafindan, finansal risk, performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk ve sosyal risk

olmak tizere bes boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmistir.

Peter ve Tarpey (1975, s. 30), alti risk tiiriinii iki boyutta toplamistir. Bu
boyutlardan ilkini fiziksel, performans, zaman ve finansal risk, ikinci boyutu ise sosyal
ve psikolojik olarak ele almislardir. Mitchell ve Greatorex (1993, s. 187) ¢alismalarinda,
finansal risk, fiziksel risk, zaman riski ve psiko-sosyal riski ele almislar ve performans
riskinin satin alma sonucunda ortaya ¢ikan bir risk oldugunu degerlendirilerek risk

smiflandirilmasi kapsamindan ¢ikarmislardir.

Lovelock ve Wirtz (2007, s. 44) hizmet baglaminda yaptiklar1 ¢alismalarinda,
algilanan risk faktorlerini fonksiyonel risk (performans riski), finansal risk, zaman riski,
fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk ve duyusal risk seklinde yedi baslik altinda ele

almiglardir.

Tsiros ve Heilman (2005, s. 117)’ de yaptiklar1 caligmalarinda algilanan riskin alt1
boyutunu incelemisler ancak zaman riski yerine, performans riski boyutuna
deginmislerdir. Campbell ve Goodstein (2001, s. 440) riskin bes boyutunun yaninda genel
riskin (overall risk) bulundugunu ifade etmislerdir. Lim (2003, s. 219), algilanan riskin 6
boyutuna (finansal, performans, sosyal, fiziksel, psikolojik ve zaman) kisisel risk,
mahremiyet riski ve kaynak riskini de ekleyerek dokuz boyutta, Erdogan (2012, s. 18)
ise, calismasinda algilanan riskin 6 boyutunun (performans, sosyal, fiziksel, finansal,
psikolojik, zaman) yaninda asabiyet (frustration), tehlike (hazard), ego, ikna, &zel,
kaynak, kisisel risk alt bagliklarini ele almistir. Hirunyawipada ve Paswan (2006, s. 187),
algilanan riskin tiiketicilerin elektronik, sosyal, zaman, mali, fiziksel, performans,
psikolojik ve ag dissalliklart riskleri lizerinde ¢alismislardir. Literatiirdeki bu boyutlara
ek olarak memnuniyet riski, politik istikrarsizlik riski, teror riski ve iiriin kategorisi riski

gibi birgok risk tiirli tanimlanmistir (Erbas, 2011, s. 77).
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Lim (2003:220) tarafindan, 1971-2000 yillar1 arasindaki c¢alismalar1 6zetleyen

algilanan risk boyutlar1 tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3
Algilanan Riskin Boyutlar:

Kaynak: Lim, N. (2003). Consumer’s perceived risk: Source versus consequences. Electronic Commerce

Gecmis Calismalar Algilanan Risk Boyutlar:
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Reserach and Applications, 2, p.220, calismasindan ¢evrilmistir.

Odabas1 ve Baris (2011) tarafindan, algilanan risk tiirleri alt1 bilesenle dl¢iilmiis

ve tliketicinin bu risk tiirlerini neden algiladigi tablo 4°de sunulmustur.



Tablo 4

34

Tiiketici A¢isindan Algilanan Riskler

Risk Tiirii Nedeni
Fonksiyonel Risk Uriiniin uygun ve beklendigi gibi calismama olasilig

o . Uriiniin, birinin sagligim veya fiziksel yapisin1 olumsuz etkileme olasilig
Fiziksel Risk ve giivenlik riski

Finansal Risk

Yanlis karar sonucu parasal kayip veya Odenecek fiyata degmeyecek
nitelikte olmasi

Sosyal Risk

Uriin veya magazamin mensup olunan grup ve cevre tarafindan
onaylanmama olasilig1

Psikolojik Risk

Urlin veya magazanin, tiiketicinin benligine ve egosuna uymama olasilig1

Zaman Riski

Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi veya tamir edilmesinde enerji ve zaman
kaybi olasilig1

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2011). Tiiketici davranisi, 11.baski, Istanbul, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., s.153-154 ¢aligmasindan alinmistir.

Calismada Stone ve Mason’un algilanan risk 6lgegi kullanilmistir. Stone ve

Mason (1995, s. 137) tarafindan, algilanan risk finansal, zaman, fiziksel, psikolojik,

sosyal ve performans riski olmak iizere alt1 baslik altinda ele alinmistir. Ancak, bu tez

caligmasinda, self servis teknolojilerinden jet kasalarin kullaniminda finansal olarak

herhangi bir kazang veya kayip s6z konusu olmadigindan finansal risk boyutu ¢alismada

yer almamaktadir. Algilanan risk performans/fiziksel, sosyal, zaman ve psikolojik alt

tiirleri kapsaminda ele alinmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda genel olarak ¢ogu calismada 6 risk tiirii ele alinmis

ve asagidaki bagliklar altinda aciklanmistir;

- Fiziksel risk,
- Zaman riski,

- Sosyal risk,

- Performans (Islevsel) risk,

- Psikolojik risk,

- Finansal risk.

2.3.1. Fiziksel Risk

Fiziksel risk; bilinmeyen bir markanin {irtinlerinin giivenli olmamasi, sagliga
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zararli ve kotli olmast (Jacoby ve Kaplan, 1972, s. 382), bazi iirlinlerin arizalanmalari
halinde tiiketicinin sagligini1 ve giivenligini tehlikeye diisiirecek olmasi (Roselius, 1971,
s. 58) ve lirliniin kullanim asamasinda yaratacagi risktir (Akturan, 2007, s. 57). Pek ¢ok
calismada, insana ve ¢evreye saglik ve giivenlik acisindan verecegi zarar olarak
tanimlanmistir (Fuchs ve Reichel, 2006, s. 84; Simpson ve Siguaw, 2008, s. 321; Slevitch
ve Sharma, 2008, s. 88; Kim ve dig., 2009, s. 206 ve Kleijnen ve dig., 2009, s. 348).
Ayrica fiziksel risk, insan sagligina zararin yaninda, iiriiniin goriinlimiiniin beklendigi
kadar 1yi olmamasi olarak da tanimlanmaktadir (Lim, 2003, s. 219). Tiiketicilerin saglik
konusuna verdigi Oonem duyarliligi arttirmakta ve bu da algilanan fiziksel riski
arttirabilmektedir. Fiziksel risk arttikca da riski azaltici 6nlemler ayni oranda artig
gostermektedir (Prasad ve dig., 2008, s. 301). Bireyin, satin alinan veya kullanilan {iriiniin
sonucunda maddi durumda yasayacagi kayip ile ilgili endiselerini de igermektedir (Deniz,

2007, s. 40).

Aligveriste veya satin alinan iirlinlerle kaybedilen herhangi bir fiziksel veya
zihinsel gaba, fiziksel riski azaltmaya yardimei olur ve zamandan tasarruf saglar. Uriiniin
istenilen zamanda yani beklemek zorunda kalmadan, zaman harcanmadan bulunabilmesi
ve karar verilerek satin alinmasidir. Ornegin, isletmeciler aligveriste ailelere kolaylik
saglamak icin, ¢cocuklara 6zel oyun alanlari, kres hizmeti, 6zel ¢ocuk arabalari, arabalar
ve bebek arabalari igin yeterli park yerleri gibi hizmetler gelistirmektedirler. Ayrica,
gidalarin kalitesi, magazanin temizligi ve giivenligi konusundaki endiseler, aligveris ve

park alanlar da fiziksel risk ile iligkilidir (Mitchell, 1998, s. 172).

Fiziksel risk olarak degerlendirilen risklere drnekler;

-Ilag kullanim1 ve ilacin yan etki gdstermesi, bisikletten diiserek yaralanma ve
kuaforde elektrik carpmasi (Erdogan, 2012, s. 20),

-Internetten yapilan aligverislerde kisinin bilgisayarina viriis bulasmasi ve
bilgisayarin goz ile ilgili saglik sorunlarina yol agmasi1 (Coddii, 2015, s. 20),

-Sigara ve ilag gibi {irlinlerin kullanimi (Gokge, 2012, s. 131),

-Turizm sektoriinde paket turlara iliskin yasal diizenlemeler, kotii hava sartlar1 ve
hijyensiz ortamlar nedeniyle sagligin kaybedilmesi (Erbas, 2011, s. 77),

-Ekstra beyazlatma 6zelligine sahip dis macunu alip almama karar1 fiziksel riski

ortaya cikarir (Akturan, 2007, s. 57).
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2.3.2. Zaman Riski

Literatiirde bir¢ok calismada yer almis ve alt1 risk tiirli arasinda 6nemli bir risk
olarak degerlendirilmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993, s. 46; Dholokia, 1997, s. 163).
Zaman riski ilk defa Roselius (1971) tarafindan yapilan ¢alismada altinci bir bilesen
olarak ele alinmistir. Satin alinan {iriinler, kisiden veya {irtinden kaynakli olarak basarisiz
oldugunda, bu {iriinii iade etmek veya degistirmek, onarmak ve yerine yeni bir {iriin

bulmak i¢in harcanan ¢aba ve zaman olarak tanimlanmistir (Roselius, 1971, s. 58).

Zaman riski; satin alma isleminin {i¢ asamasinda da ortaya ¢ikmaktadir: Satin
almadan Once ihtiyaca uygun {irlinlin aranmasi sirasinda, satin alma esnasinda ve satin
alim sonrasinda {irlin kullanimindan kaynaklanan memnuniyetsizlik, performans
eksikligi, iiriin veya hizmetteki yanlis karar vermeden kaynakli nedenlerden harcanan

zaman kayb1 seklindedir.

Satin alma 6ncesi zaman kaybi, daha yakin veya daha uzak bir yerden satin alma
olabilecegi gibi, ihtiyacin belirlenmesinden sonra toplanan bilgilerin degerlendirilerek
alternatifler arasindan se¢im yapilmasi, karar verilmesi gibi asamalarda harcanan zamani
igerir. Uriiniin satin alinmas1 veya eline geginceye kadarki siireci de kapsar (Gokge, 2011,

s. 133).

Satin alinma sirasindaki zaman kayb1, perakende alisverislerde kasada beklenen
zaman, online aligverislerde ise 6deme siirecindeki giivenlik nedeniyle bazi asamalarin

kaydedilerek 6deme isleminin gerceklesmesi stirecidir.

Satin alma sonrasi zaman kaybi ise lirliniin kullaniminin 6grenilmesi, tamir
edilmesi, yasanan memnuniyetsizlik nedeniyle {iriiniin degistirilmesi veya iadesi
sirasinda harcanan zamani ifade etmektedir (Roselius, 1971, s. 58; Lim, 2003, s. 219;

Kanca, 2012, s. 20,21).

Zaman riski, teknik agidan karisik olan tiriinlerin tamir ve bakim gerektirmesi ve
kullaniminin zor olmasi nedeniyle diger iirlinlere nazaran daha fazla algilanir (Deniz,

2007, s. 40). Ayrica, satin alma ve kullanim sirasinda iiriin veya hizmetteki sorunun yani
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sira hizmet veya lirlinlin se¢cimindeki yanliglik zaman kaybi riskini arttiran nedenlerdendir
(Demir, 2011, s. 268). Satin alim sonrasinda siparis edilen {riinlerin alinmasindaki
gecikmeler veya yasanan zorluklar online aligverislerde tiiketicilere endise veren bir

durumdur (Forsythe ve Shi, 2003,: s. 69).

Isletmelerin magazanin biiyiikliigiinii ve iiriin ¢esidini arttirmalari, restoranlar gibi
cesitli yemek yeme olanaklar1 sunmalari, ayrica daha biiyiik alisveris merkezlerinde kuru
temizlemeciler, banka/bankamatik hizmeti, ara¢ yikama ve petrol istasyonlar1 gibi
hizmetler de zaman riskini azaltmak tizere ¢esitli imkanlar sunmaktadir (Mitchell, 1998,

s. 171).

Zaman riski olarak degerlendirilen risklere drnekler;

-Magaza i¢inde mallarin kolay bulunmasini dnleyecek tasarimlar (Mitchell, 1998,
s. 174),

-Iade edilen {iriiniin geri déniisiiniin beklenmesi icin gecen zaman (Kim ve dig.,
20009, s. 206),

-Uriiniin kullaniminin 8grenilmesi sirasinda gegen siire (Jonge ve dig., 2007, s.
132),

-Sagliga zarar veren iirlinlin kullanilmas1 sonrasinda, iyilesme siirecinde gecen
sireler (Yeung ve Yee, 2002, s. 220),

-Internetten yapilan alisverislerde, teknolojik aksaklik veya sitedeki arizadan
kaynakli 6demenin yapilamamasi ve satin alma islemin gerceklestirilememesi (Eren,
2009, s. 43),

- Hizmetlerde, ugagin zamaninda kalkamamasi ve aktarma sirasinda beklenilen
zaman (Erbas, 2011, s. 78),

- Internet bankaciligini kullanmay1 dgrenmede harcanilan zaman, kullanmanin
yol actig1 islem hatalarini ispatlamak gibi problemlerin ¢6ziimiinde harcanan zaman,
islem yapmak ve tamamlamak i¢in harcanan zaman riski ortaya ¢ikarir (Hanafizadeh ve

Khedmatgozar, 2012, s. 155).

2.3.3. Sosyal Risk

Bireyler, toplum i¢inde kabul gérmek ve sosyal bir grup i¢inde statii elde etmek
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icin iiriin satin alirlar. Uriiniin toplum veya gruplar tarafindan kabul gérmemesi sosyal
risktir (Deniz, 2007, s. 40). imaj kaybina yonelik algilanan tehditler bireylerde olumsuz
diisiincelere neden olarak sosyal riski ortaya ¢ikarir (Sjodin, 2007, s. 50).

Tiketicinin satin aldig1 {iriin veya magaza kendisine gore miikemmel olsa da,
arkadaslar1 ya da akrabalari tarafindan basarisiz bir se¢im yaptigi diislincesinin ve
mahcubiyetinin yagsanmasi (Woodside, 1974, s. 225; Mitchell, 1998, s. 173; Chen ve He,
2003, s. 680; Keles, 2011, s. 23; Kanca, 2012, s. 20), ayrica, kisinin ego kayb1 ve statii
kaybi1 nedeniyle popiilerligini yitirmesi sosyal risktir (Zhang ve dig., 2012, s. 9; Roselius,
1971, s. 58).

Sosyal risk olarak degerlendirilen risklere 6rnekler;

-Sacin1 kestiren bir kisinin sa¢ kesiminin sosyal ¢evresi tarafindan begenilmemesi
(Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 197),

-Internetten alisveris yapmanin arkadas gevresi tarafindan yadirganmasi (Cases
2002, s. 337),

-Sosyal statii simgesi olan ve hangi gruba ait oldugunu gosteren sa¢ bakim iiriinleri
satin alma ve kullanma (Fen ve dig., 2011, s. 51),

- Sosyal statiiniin bir gostergesi olarak degerlendirilen ve en ¢ok kullandigimiz,
g0z Oniinde olan elbise, otomobil, cep telefonu gibi tiriinlerin diger iirlinlere gére sosyal

risk algis1 daha yiiksektir (Deniz, 2007, s. 40).

2.3.4. Performans (islevsel) Riski

Performans (islevsel) riski; iriiniin veya hizmetin arzulanan performansi
gosterememesi ve iiriin i¢in s6zii edilen kazang ve faydalarin saglanamamasi endigesidir
(Mitchell, 1998, s. 172). Beklenen kalite standardini karsilamayan bir iirlinle ilgili
algilanan belirsizlikleri de ifade eder (Tsiros ve Heilman, 2005, s. 117). Performans
(islevsel) riskinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi genellikle belirli bir {iriin
alanindaki bilgi ve tecriibelerine dayanmaktadir (Bettman, 1973, s. 187). Bu nedenle, yeni
olan veya taminmayan markalarin performansi konusundaki belirsizlik nedeniyle

tiikketiciler satin almayi tercih etmezler (Fen ve dig., 2011, s. 51).
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Bir iirlinlin diizglin ¢calismamasi, arizali olmasi, hatali tasarlanmasi ve reklami
yapildigi sekilde beklenen performans: gosterememesi, satin alim sonucunun
memnuniyet igcermemesi ve istenilen faydayr saglayamama olasiligi da performans
(islevsel) riski olarak degerlendirilmektedir (Grewal ve dig., 1994, s. 146; Mitchell, 1998,
s. 172; Tsiros ve Heilman, 2005, s. 117; Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Diger bir
ifade ile miisteriyi tatmin etmeyen iiriin (Kotler ve Keller, 2006, s. 198), beklendigi gibi
calismayacag1 konusunda duyulan endise (Hirunyawipada ve Paswan, 2006, s. 192) ve
irlintin giivenle kullanilabilecegi konusundaki negatif diistinceler (Murphy ve Enis, 1986,

s. 34) performans (islevsel) risk ile ilgilidir.

Performans (islevsel) riski, bir lirtinden elde edilecek faydadan endise duyulmasi
kadar bir hizmetten de elde edilecek faydadan endise duyulmasini icermektedir (Demir,
2011, s. 268). Bir hizmet i¢in tiiketici agisindan memnuniyetsizlik yaratacak sonuglar

performans (islevsel) riskini olusturmaktadir (Mitchell, 1992, s. 27).

Uriiniin teknik bilgi icermesi performans (islevsel) riskini arttirmakta ve kisisel
bilgi kaynaklarina bagvurma ihtiyacini ortaya koymaktadir (Akturan, 2007, s. 68).
Internetten yapilan alisverislerde, bilgisayarda goriinen {iriin ile bireye ulasacak iiriin
konusundaki endiseler de performans (islevsel) riski agiklamaktadir (Erel, 2008, s. 31).
Uriiniin veya hizmetin kalitesi konusundaki alginin yiiksek ve pozitif olmasi, hissedilen
belirsizligi azaltacagindan performansina iligkin kaygilar1 gidererek riski azaltacak ve

tiikketicileri hayal kirikligina ugratmayacaktir (Chen ve Dubinsky, 2003, s. 333).

Performans (islevsel) risk olarak degerlendirilen risklere drnekler;

-Satin alinan cep telefonunun sarjinin kisa siirede bitmesi (Erdogan, 2012, s. 20),
-Bir otomobilin vaat edildigi kadar az benzin yakmamasi (Kog, 2016, s. 143),
-Bir bilgisayarin beklendigi kadar hizli olmamasi (Erdogan, 2012, s. 20),
-Bankaya yatirilan paranin beklenilen oranda kar saglamamasi performans riskini

ortaya cikarir (Erdogan, 2012, s. 20).

2.3.5. Psikolojik Risk

Roselius (1971, s. 58) tarafindan, algilanan sosyal ve psikolojik risk psikososyal
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risk olarak birlestirilerek ego kaybi olarak ele alinmistir. Bir {iriin satin aldiginda {iriiniin
tilkketicinin kisiligi ile uyusmamasi, tiiketicinin kendisini kotii hissetmesi, ego kaybi ve
bireyde 6zgiiven eksikligi yaratmasi olarak tanimlanmustir. Psikolojik riskle sosyal risk
arasindaki farklilik; psikolojik riskte, riskin algilanmasina herhangi bir dis etmen etki
etmemekte, kisi riski kendisi algilamaktadir. Sosyal riskte ise kisi ailesi, akrabalari,

cevresi gibi topluluklardan etkilenmektedir.

Psikolojik risk, {iriiniin se¢imi veya performansinin tiiketicinin huzur ve kisisel
algilamasini olumsuz yonde etkiler (Mitchell, 1992, s. 27). Bu risk, tiiketicilerin satin
alimlarinda basarisiz olmalarindan kaynakli hayal kiriklig1 hissetme olasiliklarini arttirir
(Lim, 2003, s. 219). Tiiketiciler, satin alimlar1 esnasinda zihinsel olarak strese girerler
(Coddi, 2015, s. 20), tiiketicilerin bu korkulart ve kendine giivenini siipheye sokacak
endiseleri psikolojik risktir (Simpson ve Siguaw, 2008, s. 322).

Psikolojik risk, iirlin veya hizmetin sunuldugu magazanin, tiiketicinin kisiligi ve
imaj1 ile uymama olasilig1 olabilecegi gibi, bireylerin {irlin veya hizmet se¢iminde
verdikleri yanlis kararlarin yaratacagi hayal kirikligi ve algilanan olumsuzluklarin
psikolojik yonii ile de ilgilidir (Ashford ve dig., 1999, s. 61; Pires ve dig., 2004, s. 120).
Bu yasanan uyugmazliklar iirlinii satin alan ve kullanan kisinin ruhsal sagligina da zarar

vererek psikolojik riski ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 198).

Psikolojik risk olarak degerlendirilen risklere 6rnekler;

-Ucag1 kagirma korkusu (Simpson ve Siguaw, 2008, s. 319),

-Seyahate giderken yanlis giysiler getirme, belgeler dahil bazi esyalar1 kaybetme,
yalniz seyahat etme, kaybolma gibi korkular (Simpson ve Siguaw, 2008, s. 322),

-Tatili hayal ettigi gibi ge¢irememe korkusu (Kog, 2016, s. 140),

-Gece yolculugu ve araba kullanirken uykuya dalma korkusu (Simpson ve
Siguaw, 2008, s. 322),

-Internetten aligveris yapan tiiketicinin psikolojik olarak bazi durumlardan
rahatsiz olmas1 (Erel, 2008, s. 31),

-Miisterilere saygisiz davranan ve yardimci olmayan hizmet personeli,
miisterilerin kendilerini daha az 6zel hissetmesine neden olur ve psikolojik risk ortaya

cikar (Mitchell, 2001, s. 171).
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2.3.6. Finansal Risk

Finansal risk, parasal risk veya ekonomik risk olarak da adlandirilmaktadir.
Roselius (1971, s. 58), finansal riski para kaybi olarak ele almis ve satin alinan bazi
iriinlerin basarisiz olmasi veya diizgiin ¢alismamasi sonucunda iade edilerek bagka bir

tirtinle degistirilmesi i¢in gereken para olarak tanimlamistir.

Satin alimlar sonrasinda iiriine 6denen bedele ragmen Triiniin para karsiligi
beklentileri yerine getirememe olasiligi (Mitchell, 1998, s. 173; Tsiros ve Heilman, 2005,
s. 117) ve tiriin veya hizmet satin alindiginda tiiketiciye miimkiin olan en iyi parasal
kazanci saglamamasi (ayni iirliniin farkli saticilari arasindaki fiyat farki) halinde maruz

kalman bir risk tiirtidiir (Mitchell, 1992, s. 27,28).

Finansal risk olarak degerlendirilen risklere 6rnekler;

-Seyahat masraflari, tatilde yemeklerin begenilmemesi halinde baska yemekler
icin 6denecek para (Mitchell, 1998, s. 173),

-Tatile hazirlanirken ihtiyaglar dogrultusunda karsilasacak satin alimlar
(konaklama, yemek, ulasim, yeni kiyafetler, hediyeler gibi) (Mitchell ve dig., 1999, s.
170),

-Magazanin fiyat diizeyi, aligveris kuponlari, indirimler, bir alana bir bedava
paketler ve bankamatik kartlarinin/kredi kartlarinin kullanima ile ilgili 6deme kolaylig1
gibi tiiketiciye 6zel teklifler (Mitchell, 1998, s. 173),

-Internet {izerinden yapilan alisverislerde kaybedilen para (Pires ve dig., 2004, s.
129),

-Satin alma sirasinda alinan pahali iirlinlerin 6denen paraya degip degmeme
korkusu (Stone ve Gronhaug, 1993, s. 46),

-Satin alinan iiriinlerin taksitlerinin 6denememesi korkusu (Kog, 2016, s. 140),

-Fiyat1 yiiksek olan sa¢ bakim iiriinlerine verilen paranin karsiligi olan degerin
allmamamasi finansal riski ortaya ¢ikarir (Fen ve dig., 2011, s. 51),

-Asda Dales adinda bir firma, yiiksek finansal risk algilayan miisterileri i¢in bir
kampanya diizenlemis ve Noel'den 6nceki {i¢ ay boyunca fiyatlarini sabit tuttugu 5.000

temel lirlinden satin alanlarin, ayni iirlinii bagka magazada daha diisiik fiyata satin almasi
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durumunda fiyat farkini geri 6deme sozii vermistir (Mitchell, 1998, s. 173).

2.4. Hizmet Sektoriindeki Algilanan Riskin Uriin Tiiriine Gore Farkhliklar

Literatiirde daha ¢ok algilanan risk tiirleri tiiketiciler tarafindan satin alinan
iirlinler iizerine ele alinmaktadir. Tiiketicilerin hizmet alimlarinda algiladiklar: riskler
lizerine daha az calismaya rastlanilmaktadir. Perakende aligveriglerde iirlinler igin
finansal, psikolojik ve sosyal riskin, hizmetlerde ise, zaman ve finansal riskin
algilamasinim etkili oldugu ortaya konmustur (Garner, 1986, s. 55). Internet iizerinden
yapilan aligveriglerde {iriinler i¢in finansal riskin, hizmetler i¢in ise psikolojik riskin
algilamasinin etkili oldugunu ortaya konmustur (Pires ve dig., 2004, s. 129). Hizmet satin
alimlarinda ve dncesindeki tiiketici kararlari, kulaktan kulaga iletisim ve diger kisilerden
elde edinilen bilgilerden etkilenerek algilanan riski arttirmakta veya azaltmaktadir (Kim

ve dig., 2009, s. 220).

Tablo 5

Fiziksel Mallar ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Mallar Hizmetler
-Dokunulabilir (Somut) -Dokunulamaz (Soyut)
-Tiirdes -Tiirdes degildir
-Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilmistir -Uretim, dagitim ve tiiketim es zamanl siireclerdir
-Var olan bir seydir (nesne gibi) -Bir faaliyet veya siirectir

) ) ) -Alict ve satict etkilesimlerinde iiretilen temel
-Fabrikada iiretilen temel degerdir

deger
-Miisteriler (normalde) iiretim siirecine katilmazlar | -Miisteriler tiretime katilirlar
-Stoklanabilir -Stoklanamaz
-Sahiplik devredilebilir -Sahiplik devredilemez

Kaynak: Gronroos, C. (1990). Service management and marketing: Managing the moments of truth in
service competition. Lexington Books, p.28 ¢aligmasindan ¢evrilmistir.

Sosyolojik, demografik degisimler ve insanlarin zenginlesmesi hizmet sektoriiniin
biiyiimesini saglayan nedenlerin basinda gelmektedir (Oztiirk, 2016, s. 12). Hizmetlerin,
tablo 5°de belirtilen 6zellikleri satin alimlarin dncesi ve sonrasindaki degerlendirmeleri
zorlagtirdigindan algilanan riskin derecesini 6nemli 6lgiide arttirmaktadir (Mitchell ve

Gretorex, 1993, s. 180).
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zamana ve mekana gore degisiklik

gostererek, tiiketicilerin kalite anlayigini ve algilanan riski etkilemektedir. Tiiketicinin

memnuniyetsizliginin fiziksel kanitlar1 kisithdir ve akilda kalanlar ile gegmis tecriibeler

riski arttirarak satin alimlar1 etkiler. Bunun yani sira fiziksel ¢evre de satin alimlarda

onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, bir kuafor salonunun dekoru, personelin kiyafeti,

kartvizitlerin kalitesi, fiyat listeleri ve diger tanmitim materyalleri gibi hususlar sac

kesimine ek olarak hizmet algilamalarini sekillendirmeye yardimc1 unsurlardir (Mitchell

ve Gretorex, 1993, s. 181).

Erdogan (2012) tarafindan aktarilan ve Lovelock ile Wirtz (2004)’in

calismalarinda hizmetlerin satin alinmasi esnasinda ve satin alma sonrasinda

tikketicinin algiladig risklerle ilgili 6rnekler tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6

Hizmetlerin Satin Alma ve Kullaniminda Algilanan Risk

Risk Tipi

Tiiketici Endiselerine Dair Ornekler

-Daha iyi bir ise girebilmem i¢in gereken egitimi bu kurstan

(parasal kayip, beklenmeyen
maliyetler)

Fonksiyonel alabilecek miyim?

(tatmin etmeyen -Bu kredi karti ile her yerde ve her zaman aligveris yapabilecek

performans miyim?

sonuglari) -Kuru temizlemeci bu ceket iizerindeki lekeleri ¢ikartabilecek mi?
-Yatinmcimin Snerdigi yatirimi yaparsam para kaybeder miyim?
-Bu seyahate gidersem beklenmedik masraflar nedeniyle borca

Finansal girer miyim?

-Arabami tamir ettirmek orijinal degerinden daha fazla masrafa neden
olur mu?

-Sergiye giriste sira beklemek zorunda kalacak miyim?

(bes duyudan birinde ortaya
¢ikan istenmeyen etkiler)

Zaman R .
-Bu restoranin yemek servisi 6gleden sonraki toplantima geg
(zaman  kaybi, erteleme
) kalmama neden olacak kadar yavas m1?
sonuglari) -Arkadasim kalmaya gelene kadar banyonun tamiri biter mi?
Fiziksel -Bu tatil yerinde kayak yaparken bir yerime zarar verir miyim?
(bedeni  zarar, miilkiyet -Kargoda paketin igindekiler zarar goriir mii?
hasari ) -Yurtdisina seyahat edersem hastalanir miyim?
Psikolojik -Ucagin diismeyeceginden nasil emin olabilirim?
(bireysel korkular ve: -Danisman kendimi aptal hissetmeme neden olur mu?
duygular) -Doktorun koydugu tan1 beni tizer mi?
-Yatak rahatsiz m1?
Duyusal

-Yan odada kalanlarin giiriiltiilerinden rahatsiz olur muyum?
-Odam sigara kokar mi1?
-Kahvaltida kahvemin tadi kotii olur mu?

Kaynak: Lovelock, C. and Wirtz, J. (2004). Service marketing. Fifth Edition, Pearson Prentice Hall, USA,
p-37’den aktaran Erdogan, E. (2012), s.30 tarafindan hazirlanan ¢alismadan alinmistir.
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2.5. Self Servis Teknolojiler ve Kullanim Niyeti

Teknoloji, firmalarin varliklarin1 ve basarilarint devam ettirmede en Onemli
etkenlerinden birisidir. Self servis teknolojilerde (SST) dncelikli amag¢ maliyeti diisiirmek
ve miisterilerin aliskanlhiklarini degistirmektir. Self servis teknolojisine iliskin kaygilar,
otomasyonun istihdam tizerindeki etkileri, teknolojinin iscileri yerinden edip etmeyecegi,
gelir ve is arasindaki temel iliskiyi nasil etkileyecegi ve ise yarayip yaramayacag ile ilgili
tartismalar 1960'lara dayanmaktadir (Andrews, 2014, s. 3). Self servis kavramai ilk olarak
1990'h yillarda Automatic Teller Machine (ATM)'lerin varlig1 ile ortaya ¢cikmustir. Ilk kez
Dabholkar (1994) tarafindan bir kavram olarak ele alinmistir (Dogrul ve Kosar, 2017, s.
103) ve tiiketiciler i¢in kendi kendilerine hizmet satin alma segeneklerinin faydalari
olarak, firma icin ise verimlilik ve maliyet tasarrufu olarak tanimlanmistir (Dabholkar,
1996, s. 29). SST'ler temel anlam olarak miisterilerin dogrudan hizmet calisanlarinin
katilimindan bagimsiz bir hizmet liretmesini saglayan teknolojik arayiizlerdir ve uzun
vadeli is basaris1 i¢in kilit bir kriterdir (Meuter ve dig., 2000, s. 50). Kisaca, SST kavrami,
calisan-miisteri arayiiziiniin artik gerekli olmamasini ifade etmektedir. Bunun yerine,
misteri 0zel olarak tasarlanmis teknolojinin yardimiyla kendi hizmetini
ozellestirebilmektedir (Mango, 2017, s. 2). Diger bir tanimla {riinlerin ve hizmetlerin
dijital bilgi olarak var oldugu ve bilgi merkezli kanallar vasitasiyla saglanabilecegi sanal

bir alan olarak ifade edilmistir (Rayport ve Sviokia, 1995, s. 14).

Ik zamanlarda bircok calisma, SST’yi ele alan konularda miisteri profilini
incelemekle baglamistir. Langcard ve dig. (1981), SST’yi kullanmak isteyen miisterileri
tanimlamaya ve hizmet pazarlarin1 segmentlere ayirmaya ¢alismislardir. Katilimeilarin
geng, bekar, iyi egitimli ve iyi bir gelir seviyesine sahip olduklarini belirlemislerdir.
Bateson (1985), SST’nin para ve zaman kazandirma faydasinin yaninda miisterileri
cezbeden tarafini incelemistir (Meuter ve dig., 2000, s. 51). Dabholkar (1996),
miisterilerin SST'den siparis ettikleri fast-food {riinlerinde, SST hizmet kalitesinin
degerlendirmelerini incelemis ve keyif ile kontrol etkenlerinin miisteri iizerinde en etkili

iki 6zellik oldugunu ortaya ¢ikarmistir (s. 46).

Internetin de ortaya cikisi ile SST’nin diger drnekleri olan internet bankacilig1 ve

online aligverise gecilmis, daha sonra 21. yiizyila girerken, self-servis olusturmaya
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yardimci olan ve daha karmasik sistemleri yaratmak i¢in kullanilan bilgisayar yazilimlari
ile akilli teknoloji biitiinleserek, siipermarketlerde otomatik check-out'lar ve
havaalanlarinda otomatik check-inlere dogru gelisim gostermistir (Mango, 2017, s. 2).
SST’nin baz1 yaygin uygulamalari; otomatik otel denetim sistemleri, internet siteleri,
marketler, otomatik gaz pompalari, kiosklar, interaktif televizyonlar, sinema salonlari,
kitap magazalari, perakende magazalarda kullanilan barkod tarama sistemleri gibi
hizmetlerdir (Orel ve Kara, 2014, s. 119; Duran, 2016, s. 20). Ayrica, bankalardaki ATM
makineleri, havayolu restoranlari, biifelerdeki kendinden ¢ikis hatlari, havaalanindaki
cantalar1 kontrol etmek i¢in kullanilan her sey bu kategoriye girmektedir (Mcwilliams ve

dig., 2016, s. 79).

SST’ler, ozellikle hizmet sektoriinde gittikge artan bir sekilde kullanilmaktadir,
¢linkii bu teknoloji arayiizleri tiikketicilerin kendi baglarina bir hizmet {iretmelerini, biiyiik
hacimli ve diigiik maliyetli hizmetleri sunabilmelerini saglamaktadir (Zhao ve dig., 2008,

s. 493).

SST’ler, bir hizmet isleminin hizli bir sekilde tamamlanmas: veya hizmet
tikanikliginin ortadan kaldirilmasi, tiiketicinin bir hizmet personeli yerine SST se¢mesi,
SST'leri benimsemesi, kullanmas1 baglaminda bir ¢ekicilik ve motivasyon gorevi goriir
(Curran ve dig., 2003, s. 210). SST’lerin kullanimindaki diger motivasyonlara 6rnek
olarak, benlik saygisi, glivenilir bir islem, memnuniyet, siire¢ kontrol, 6zerklik ve sosyal

kabul verilebilir (Ko, 2017, s. 16).

SST'ler hizmet sunumunun sagladig faydalarin yaninda zaman tasarrufu, kontrol,
caba, bagimlilik, verimlilik, insan temasi ve risk boyutlari ile incelenmistir (Bateson,

1985, s. 51,52). Ayrica, SST’lerin faydalari;

-Tiiketicilerin kendilerini egitmelerinde ve kullaniminda kolaylik (Kauffman ve
Lally, 1994, s. 768; Meuter ve dig., 2000, s. 52; Yang ve Jun , 2002, s. 20),

-Hizmet sunumu iizerinde daha fazla kontrol ve bekleme siiresinde azalma
(Meuter ve Bitner, 1998, s. 12),

-Uretkenlik ve maliyet tasarrufu (Dabholkar, 1996, s. 29),

-Etkililik, gilivenilirlik, eglence ve zevk gibi (Dabholkar, 1996, s. 30; Meuter ve
dig., 2000, s. 52) pek ¢ok fayda saglamasi olarak siralanabilir.
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Tiiketicilere saglanan bu faydalar, hizmet gorevlileri yerine SST’nin se¢imini
kolaylastirir ve giiclendirir (Bateson, 1985, s. 50). SST’nin imkan ve kabiliyetlerinden
kaynaklanan memnuniyetten ortaya ¢ikan bu tam kontrol hissiyat1 psikolojik bir etkendir

(Jacob ve Rettinger, 2011, s. 5).

Bazi tiiketiciler, teknoloji tabanli hizmet sunumundan ve teknolojiden haz
etmediklerinden SST’ye yonelik endise ve stres hissedebilirler (Mick ve Fournier, 1998,
s. 124). Bunun ig¢in tiiketicilerin SST’yi kullanip kullanmayacagina karar vermelerinde
hissettikleri olumsuzluklar ve bu olumsuzluklara iten nedenler ile niyetleri ve tutumlarini
irdelemek gerekir (Curran ve dig., 2003, s. 211). Ayrica makine ve otomasyon sistemi
insan istthdami i¢in de tehdit olusturdugundan ¢alisanlarin makinelerle degistirilmesi

fikri toplumda korku yaratabilmektedir (Andrews, 2014, s. 3).

Ozellikle son on yilda, SST’lerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi pazarlama
arastirmalarinda da 6nemli bir konu haline gelmistir (Wang, 2017, s. 787). Tiiketicilerin
self servis hizmeti ve kisisel hizmetten farkli beklentileri vardir. Self-servis kullaniminda
hiz1 tercih eden miisteriler kontrol, zaman ve maliyet tasarrufunu algilarlar ve ayni

zamanda kisisel temastan ka¢inma egiliminde bulunurlar (Ding ve dig., 2007, s. 247).

Hizmet sektortindeki firmalar, sayilarindaki artis (is, egitim, saglik vb.), self servis
teknolojilerin tanitilmast ve yayginlastirilmasi i¢in hizmet maliyetlerini diisiirme, yeni
miisteri profiline ulagsma, hizmet kalitesini, miisteri glivenini kazanma ve miisteri
memnuniyetini arttirma amacina yonelik olarak yatirnm yapmaktadirlar (Bitner ve dig.,
2002, s. 106). SST’ler firmalara is¢ilik maliyetlerinin diigmesi konusunda avantaj saglasa
da, yeterli sayida miisterinin bu teknolojiyi benimsememesi firmaya gereken yarari
saglamayacaktir (Blut ve dig., 2016, s. 396). Bu nedenle, firmalarin bu faydalar elde
etmeleri i¢in ilk kritik adim, tiiketicilerin teknolojiyi kabul etmelerine yonelik
calismalardir (Curran ve Meuter, 2005, s. 110). Hangi faktorlerin SST'nin kabuliinii ve
tiiketiciyi nasil etkilendigini anlamak i¢in kapsamli aragtirmalar yapilarak teknoloji ve
tiikketici ile ilgili belirleyicilerin ortaya konmasina yonelik c¢alisilmalar hiz kazanmistir
(Wang, 2017, s. 787). SST’lerin gelisimi, miisterilerin aldiklar1 hizmetlerin sonug¢larinin
olusturulmasinda sirketlerle etkilesim bi¢imini muazzam sekilde degistirmistir (Mango,
2017, s. 2). Tiketiciler, daha iyi hizmet aldiklarina inandiklari, kullanimi kolay ve

eglenceli teknolojiyi daha fazla kabul etme egilimi igerisine girerler (Dabholkar ve
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Bagozzi 2002, s. 186).

SST’ler tiiketiciler i¢in hizmet alim sirasinda kolaylik ve kontrol sagladig1 gibi
isletmelerin de is yiikiinii azaltmaktadir. SST'lerin ¢ogu, baslangicta kullanim1 zor olsa
da, zamanla rutin davraniglara doniisme egilimi gosterir (Ding ve dig., 2007, s. 247).
Tiiketicilerin daha geng, daha iyi egitimli ve iyi bir gelire sahip olmasi1 gibi 6zellikleri
teknolojiden daha az endiseli ve ¢alisanlarla etkilesime daha az ihtiyaci olma 6zelliklerini
tetiklemekte ve SST'yi kabul etme istekliliklerini arttirmaktadir (Wang, 2017, s. 788).
Teknoloji konusundaki tiiketicilerin endisesi ve memnuniyeti davranigsal niyeti
etkileyerek SST'lerin tekrar kullanilma davranisin1 da ortaya ¢ikarmaktadir (Meuter ve
dig., 2003, s. 899). Ote yandan, kullanma kolayligi, grenmeyi de kolaylastirdigindan
tiiketicilerin SST'leri yeniden kullanma istekliligini arttirmaktadir (Davis ve Wiedenbeck,
2001, s. 555). SST’de onemli olan miisteri memnuniyet ve sadakatinin en iist diizeye
cikarilmasi i¢in yoneticilerin ve web sitesi tasarimcilarinin self servis hizmetlerinin
benimsenme derecesini ve miisteri deneyimini arttiracak yontemlerin incelenmesi ve

ortaya ¢ikarilmasidir (Ding ve dig., 2007, s. 247).

Mevcut birgok SST’nin alt tiirleri arasinda yer alan, kasiyersiz kasalar (self-
checkout) miisterilere daha diisiik 6deme zamani, daha hizli hizmet ve gizlilik algilamasi
seklinde avantaj sagladigi gibi, bu hizmetler siipermarketlere de miisteri deneyimi,
memnuniyeti saglamakta ve sonucta sadakati gelistirdigi varsayilmaktadir (Orel ve Kara,

2014, s. 118).

Kasiyersiz kasalar (self-checkout), perakende sektoriinde, miisterilerin satin alma
siirecine hizla dahil olmalarimi saglayarak hizmet calisanlarinin kisisel kontroliinii
azaltmis ve 2011 yilinda Amerika’daki 3.3 milyon olan kasiyer sayisinin iki yilda 2.7

milyona diigmesine neden olmustur (McWilliams ve dig., 2016, s. 81).

O'Donnell ve Meehan (2012), sirketlerin kasiyersiz kasa (self-checkout)
uygulamasinin bazi riskler igerdigi bunlardan en 6nemlisinin hirsizlik riski oldugunu ve
kasiyerli kasa ile kiyaslandiginda kisisel kontrol sirasinda yaklasik bes kat daha fazla
hirsizlik olasiligi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, bu riske ragmen, birka¢ yil icinde
kasiyersiz kasalarin sayisinin yaklasik yiizde on oraninda artmaya devam edecegini ve

hirsizlik olaylarina karsi ¢alisanlarin daha iyi egitilmesi ve perakendecilerin daha yeni
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Onlemler alinmasina neden olacagini belirtmislerdir (McWilliams ve dig., 2016, s. 81).

Tablo 7°de SST'lerin hizmet sektoriinde yaptig1 girislerin 6rnekleri sunulmustur.
SST kullanan hizmet isletmelerinin ilk hedefi teknolojiye bir deger katmaktan Gte, gelir
arttirmakti. Daha sonralar1 SST’nin eglence, bilgi ve egitim gibi dijital ortamda hizmetler

sunabilme kabiliyeti ile yeni firsatlar sunulmaya baglanmistir (Fitzsimmons, 2003, s.

444).

Tablo 7

SST ’nin Gelisim Siireci

. Makina Destekli | Elektronik
Hizmet Sektorii | Irtibat Personeli
Hizmet Hizmet
Bireysel Bankacilik  Bankaci ATM Internet Bankacilig1
Self Servis . o
Market Kasadaki Tezgahtar | | Internet Siparis/Alict
Istasyonlari
Havayolu Bilet Gorevlisi Kiosk’tan kontrol Binis Gegis Kart1
internet
Restorantlar Restoran Calisanlar1 | Otomat .o
Siparig/Dagitim

Sinema, Tiyatro

Bilet Saticis1

Kiosks Biletleme

izledigin Kadar Ode

) Stok Durum . o
Kirtasiye Magaza Calisani Internetten Siparis
Terminali
Egitim Ogretmen Bilgisayar Ogreticisi = Uzaktan Egitim

Parekende Satis

Magazasi

Kontrol Memuru

Self Servis

Istasyonlar1

Internetten Alisveris

Kaynak: Fitzsimmons, J.A. (2003). Is self-service the future of services? Managing Service Quality. An

International Journal, 13(6), p.444 ¢alismasindan cevirilmistir.

Perakendecilik sektoriinde kasiyersiz kasalarin amaci, magazalardaki kasa
islemlerini azaltarak bekleme siiresini kisaltmak ve trafik akisini iyilestirmenin yani sira,
miisterinin memnuniyetini ve sadakatini arttirma geregidir. Self servis 6deme siirecinde,
miisteriler satin almak istedikleri {iriinlerin barkodlarimi taratirlar, taranan tiriinler
monitdrde goriintiilenir ve tarama isleminden sonra torbaya konulan iiriinler burada
tartilarak gozlenen ve beklenen agirliklarin uyusup uyusmadigi kontrol edilir (Sumak ve

dig., 2014, s. 453-454).
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SST’lerin en biiyiik {ireticisi ve saglayicisi olan National Cash Register (NCR)
firmasi, kasiyersiz kasa (self-checkout) uygulamasinit Tirk tiiketicilere ilk kez 1999
yilinda tanitmis. Stipermarketlerde kasiyersiz kasa sistemini baslatmistir. O zamandan
beri de siipermarketlerde kasiyersiz kasa kullanimi artarak devam etmektedir (Orel ve

Kara, 2014, s. 118).
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BOLUM 111

YONTEM

TUKETICI YENILIKCIiLiGi VE ALGILANAN RiSKiN ALISVERISTE SELF
SERVIS TEKNOLOJILERINI KULLANMA NiYETi UZERINDEKI ETKILERIi

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu kisimda, aragtirmanin modeline ve hipotezlerine yer verilmistir.

3.1.1. Arastirma Modeli

Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve kullanim niyeti arasindaki iliskileri ortaya
koyabilmeyi amaglayan bu calismada tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirma modelinde amag; tespit edilen ve ispat edilmeye ¢aligilan problemi
bulmak, tanimlamak, degiskenlere ayirmak ve bu degiskenlerin birbiri arasindaki iliskiyi

bulmaya caligmaktir.

Tanimlayic1  ¢aligmalarda hemen hemen her tirli bilgi kaynagindan
yararlanilabilmesine ragmen, bu yondeki caligmalar agirlikli olarak ikincil veri
kaynaklarina ve anket c¢alismalarina dayanmaktadir (Hawkins ve Tull, 1994). Bu
calismada benzer sekilde ikincil veri kaynaklarina ve anket calismasina dayanmaktadir.
Sekil 2’de goriilen bu arastirmanin modeli ii¢ boliimden olusmaktadir. Modelde
goriildiigii lizere tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski etkiledigi, algilanan riskin
kullanim  niyetini ve tiliketici yenilik¢iliginin =~ kullamim  niyetini  etkiledigi
diistiniilmektedir. Self servis teknolojilerinden self check-out olarak tanimlanan jet
kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanan tiiketicilerdeki yenilik¢ilik anlayisi iizerinden

iliskiler incelenmistir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

ALGILANAN
RISK

TUKETICI
YENILIKCILIGI

KULLANIM
NIYETI

H3

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez, olaylar1 bir nedene baglamak, problemleri ¢dzmek ve dogruluklarini
kanitlamak adima test edilmesi gereken dnermelerdir (islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 109).
Ayni zamanda hipotez, arastirma problemindeki degiskenler arasinda dogrulugu ve
yanlighigi tespit etmede sonuca giden yolda bir yol gosterici ve degiskenler arasindaki

iliskinin beklentilerini ve yargilarini ortaya koymaktadir (Kéroglu, 2011, s. 284).

Bu calismanin temel amacini olusturan tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve self
servis teknolojilerini kullanim niyeti arasindaki iligski ii¢ hipotez ile ele alinmustir.
Literatiirdeki aragtirmalardan hareketle, ¢aligmanin amaci1 da goz Oniinde tutularak

asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Buna gore arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

3.1.2.1.Tiiketici Yenilikciligi ve Algilanan Risk Arasindaki fliskilere Yonelik
Hipotezler

Hirunyawipada ve Paswan (2006), teknolojik iiriinler iizerine yaptiklari caligmalarinda
algilanan riskin kesif veya bilgi arama egilimlerini artirdiin1 bu nedenle, tiiketicilerin yeni
rtinlerin belirsizligini azaltmak amaciyla bilgi aradiklarini bunun satin alma faaliyetini
engellemedigini ifade etmisler ve tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk arasinda negatif
yonli bir iliski oldugunu, Manzano ve dig., (2009), online bankacilik islemlerinin
kullanimina yonelik yaptiklart calismalarinda algilanan risk ile tiiketici yenilikgiligi
arasinda negatif iliski bulundugunu, Ostlund (1974), Boston’daki ev hanimlarina yonelik

yapilan c¢alismada tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk {izerinde negatif etkisinin
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bulundugunu, Truong (2013), teknolojik yenilikler iizerine yapilan ¢aligmada tiiketici
yenilikgiligi ile algilanan risk {izerinde kiiltiiriin etkisini incelemis ve farkli iilkelerde farkl
etkilerin oldugunu, tiiketici yenilik¢iliginin Ingiltere ve Almanya'da algilanan risk iizerinde
olumsuz bir etkisinin bulundugu, ancak Fransa'da bir iliski bulunmadig1 tespit etmistir.
Ayrica, tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski iilkelere gore farkli sekilde etkiledigini
belirlemistir (Truong, 2013, s. 141). Tiirkiye baglaminda Biilbiil ve Ozoglu (2014),
tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk arasinda negatif yonlii

bir iligki bulundugu tespit edilmistir. Buradan hareketle H; hipotezi gelistirilmistir.

H;: Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski vardur.

3.1.2.2. Algilanan Risk ve Kullanim Niyeti Arasindaki iliskilere Yonelik Hipotezler

Martins ve dig., (2014), calismalarinda algilanan riskin tiiketicilerin internet
bankaciligini kullanim niyeti tizerine negatif etkisinin oldugunu, Manzano ve dig., (2009),
online bankacilik islemlerinin kullanimma yonelik yaptiklar1 ¢aligmalarinda algilanan
riskin online bankacilik hizmeti kullanimin1 negatif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.
Featherman (2001) ve Pavlou (2001) yaptiklar1 ¢alismalarda algilanan riskin kullanim
niyetini azalttigini belirlemisler ve yine Featherman ve Pavlou’nun (2003) birlikte
yaptiklar1 ¢alismada e-hizmetlerin kullanimindaki algilanan riskin kullanim niyetini

azalttigini belirlemislerdir. Buradan hareketle H: hipotezi gelistirilmistir.

H:: Algilanan risk ve kullanim niyeti arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski vardur.

3.1.2.3. Tiiketici Yenilikciligi ve Kullamm Niyeti Arasindaki Iliskilere Yonelik
Hipotezler

Agarwal ve Prasad (1998), caligsmalarinda bilgi teknolojisi alanindaki yeniliklerin,
teknoloji benimseme ve kullanim kararlarinda tiiketici yenilik¢iliginin olumlu etkisinin
oldugunu, Wang ve Cho (2012), calismalarinda Tayvan’da o&grencilerin online
aligverislerdeki moda yenilik¢iliginde algilanan faydanin ve kullanim kolayliginin
tutuma, tutumun da davranigsal niyete etkisini incelemisler ve tiiketicilerin moda

yenilikgiliginin, tliketici tutumu ile davranigsal niyet arasindaki iliskide olumlu etkisinin
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oldugunu belirlemislerdir. Manzano ve dig., (2009), yaptiklar1 ¢alismalarinda tiiketici
yenilik¢iligi ile online bankacilik iglemlerinin kullanimi arasinda pozitif bir iligki
bulundugunu, Turan ve Colakoglu (2008), 6gretim elemanlarinin bilgisayar ve internet
teknolojilerinin faydali oldugu konusundaki diisiincelerinin, bilgisayar kullanma
niyetlerini dogrudan ve olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Aydin (2009), ¢caligmasinda
kisisel bir dzellik olarak yenilik¢iligin cep telefonu kullaniminda tiiketici yenilik¢iligini

pozitif yonde etkiledigini belirlemistir. Buradan hareketle H; hipotezi gelistirilmistir.

H;: Tiiketici yenilik¢iligi ve kullanim niyeti arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardur.

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Anakiitle, Diyarbakir il merkezindeki Migros silipermarketlerde bulunan jet
kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanan kisilerin tiimiidiir. Ancak, aragtirma baglaminda,
ana kiitlenin biiytikliigii, zaman ve maliyet gibi nedenlerle tiim anakiitleden veri toplamak
yerine anakiitleyi temsil edecek bir orneklem belirlenmistir. Orneklem, Diyarbakir
ilindeki, Migros siipermarketlerde bulunan jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanarak
aligveris yapan tiiketiciler arasindan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda

orneklem yontemi ile secilmis ve ankete katilmay1 kabul eden kisilerle sinirlandirilmistir.

Bu arastirmada, anakiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi
tahmininin oranlar ilizerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Uygulamada en yaygin
kullanilan ve asagida gosterilen 6rnekleme formiiliinde gerekli degerler yerine konularak,
arastirmada veri saglayacak orneklemin biiyiikliigii hesaplanmistir (Kurtulus, 2004, s.
191; Zikmund, 1986, s. 473). Orneklem hacmi n= p*q / (e/z)? formiilii ile belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigii; %95 giiven araliginda (z), %5 hata pay1 (e) ve 0.50 popiilasyon
oranina (p) gore hesaplanmis ve 6rneklem sayisi (n) 384 olarak belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, aragtirma siireci boyunca toplam 500 anket yapilmis, degerlendirilme
asamasinda anketlerin belirli bir kism1 anlamsiz oldugu ve eksik veriye sahip oldugu
gerekeesi ile caligmaya dahil edilmemis ve elenmistir. Bu ¢aligmada 468 anket formu

lizerinden arastirma analizleri gergeklestirilmistir.

Anketler, Mayis-Haziran 2018 tarihleri arasinda hafta i¢i ve hafta sonu

miisterilerin yogun oldugu zaman araliklarinda gerceklestirilmistir.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu kisimda, arastirma kapsamindaki birincil verilerin toplanmasinda kullanilan

yontem ve detaylarina yer verilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Y ontemi

Arastirma verileri en giivenilir veri toplama yontemlerinden biri olan anket
yontemiyle elde edilmistir. Anket ¢aligmasi; yliz ylize gorliisme yontemi ve elden birakip
alma yontemi ile gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan anlasilip anlagilmadigi ve herhangi bir hata unsurunun yer alip almadigini
kontrol etmek amaciyla 35 kisiyle bir on test gergeklestirilmistir. Gergeklestirilmis olan
On test sonucunda anket formunda eksik ve anlasilmayan husus bulunmadigi i¢in

uygulamaya devam edilmistir.

Anket formu 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, tiiketicilerin kasiyersiz kasa
kullanip kullanmadiklar1 ve hangi siklikta kullandiklarma yonelik ifadelerden
olusmaktadir. Ikinci boliimde, tiiketici yenilik¢iligi (Vandecasteele ve Geuens, 2010)
sosyal (5 ifade), fonksiyonel (5 ifade), hedonik (5 ifade) ve bilissel (5 ifade) yenilikgilik
olmak iizere dort cesit giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi boyutu 20 ifade ile olclilmiistiir.
Algilanan risk (Stone ve Mason, 1995) performans/fiziksel (6 ifade), sosyal (3 ifade),
psikolojik (3 ifade) ve zaman (3 ifade) alt boyutlar1 15 ifade ile dlciilmiistiir. Kasiyersiz
kasa kullanim niyetini 6lgmek amaci ile de 3 ifade kullamlmistir. Ugiincii béliimde ise
tiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, egitim durumu ve meslek gibi

demografik bilgilerinin tespitine yonelik hususlar bulunmaktadir.

Cevaplar 5’11 Likert ol¢egi (1=Hi¢ Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum) ile

derecelendirilmistir.

3.3.2. Anket Formu

Anket formu 3 boliim ve 6 sayfadan olusmaktadir. EK’de sunulmustur.
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3.3.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada daha Onceden gecerlilik ve giivenilirlikleri degerlendirilmis Olgekler
kullanilmis ve orjinali Ingilizce olan dlgekler Tiirkceye cevrilmis, Tiirkiye baglaminda da

gecerlilik ve giivenilirlikleri ispat edilmis arastirmalar ile karsilastirmalar1 yapilmistir.

Vandecasteele ve Geuens’in (2010) Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi:

Tiiketici yenilik¢iliginin Ol¢lilmesinde; Bert Vandecasteele ve Maggie Geuens
tarafindan 2010 yilinda yapilan “Motivated Consumer Innovativeness: Concept,
measurement, and validation” c¢alismadaki glidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi 6lgeginden
faydalanilmistir. Orijinal 6lgek, sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik, hedonik
yenilikgilik ve biligsel yenilikgilik alt boyutlarinin her bir boyutu 5 ifade ile 6lgiilecek
sekilde 20 maddeden olusmaktadir. Bu calismada da ilk bolimde 20 ifadeden olusan
tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek i¢in Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan gelistirilen

“Tiiketici Yenilikgiligi Motivasyon Olgegi” kullanilmustur.

Stone ve Mason’un (1995) Algilanan Risk Olcegi:

Algilanan riskin 6l¢iilmesinde; Robert N. Stone ve J.Barry Mason’un 1995 yilinda
yaptiklart “Attitude and risk: Exploring the relationship” ¢alismalarindaki algilanan risk
Olcegi kullamilmigtir. Orijinal 6lgekteki, sosyal risk, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk,
performans riski ve psikolojik risk alt boyutlarinin her biri 3 ifade ile 6lgiilecek sekilde 18
maddeden olusmaktadir. Bu ¢aligmada ise algilanan riskin 4 alt boyutu ele alinmistir.
Orijinal dlgekte yer alan finansal alt risk boyutu jet kasa (kasiyersiz kasa) kullaniminda
herhangi bir finansal kayip veya kazang s6z konusu olmadigi i¢in bu c¢aligmada yer
almamaktadir. Performans ve fiziksel alt boyutu ise birlestirilerek tek alt boyut olarak ele
almmustir. Performans/fiziksel alt risk boyutu 6 ifade ile, sosyal risk alt boyutu 3 ifade ile,
zaman risk boyutu 3 ifade ile ve psikolojik risk alt boyutu ise 3 ifade olmak iizere toplam

15 ifade ile Ol¢iilmiistiir.

Kullanim niyeti ise; Biilbiil ve Ozoglu (2013) tarafindan iiriin baglaminda satin alma

davranigin1 dlgmeye yonelik yapilan ¢alismanin 6lgeginden faydalanilarak 3 ifade ile
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Olciilmiistiir.

Veri toplama aracinda yer alan 38 madde 5°1i likert (1-Hi¢ Katilmiyorum ve 5-

Kesinlikle Katiliyorum) ile derecelendirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismaya katilan jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanicilarinin vermis olduklar1 cevaplar
dogrultusunda elde edilen veriler SPSS 24 istatistik paket programi ve LISREL 8.54

istatistiksel yazilim programi ile analiz edilmistir.

Arastirmada, demografik Ozelliklerin frekans analizleri, gilivenilirlik analizleri
(Cronbach Alpha), aritmetik ortalama ve standart sapma, korelasyon analizi, bagimsiz grup

t testi ve normalite testi yapilmustir.
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BOLUM IV

BULGULAR

Calismanin bu bolimiinde aragtirmanin analizlerine ve bulgulara yer verilmektedir.
SPSS 24 istatistik paket programi ve LISREL 8.54 istatistiksel yazilim programi ile

arastirmaya katilanlarin verilerinin analiz bilgilerine iliskin sonuglar sunulmustur.

4.1. Aragtirmadan Elde Edilen Verilerin SPSS 24 Program ile Analizi ve Bulgular

4.1.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Bu boéliimiinde ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine yer verilmektedir. Ankete
katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bulgular asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.

Tablo 8
Cinsiyete Gore Dagilim

TANIMLAYICI FREKANS (N) YUZDE (%)
OZELLIKLER
Kadin 232 49,6
CINSIYET Erkek 236 50,4
TOPLAM 468 100

Ankete katilan toplam 468 katilimcinin %49,6’s1 kadinlardan, %50,4°1i ise erkeklerden

olusmaktadir.
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Yas Degiskenine Gore Dagilim
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TANIMLAYICI FREKANS (N) YUZDE (%)
OZELLIKLER
25’den kiigiik 80 17,1
26-35 yas 191 40,8
YAS 36-45 yas 120 25,6
46-55 yas 43 9,2
56-65 yas 25 53
65 tizeri 9 1.9
TOPLAM 468 100

Ankete katilanlarin yasi 6 gruba ayrilmistir. Bunlardan; %17,1°1 25 yasindan kiigtk,
%40,8°1 26-35 yas arasinda, %25,6’s1 36-45 yas arasinda, %9,2’si 46-55 yas arasinda,

%S5,3°11 56-65 yas arasinda ve %1,9’u ise 65 yas ve lizerinde bulunmaktadir. En kalabalik

yas grubunu %40,8 ile 26-35 yas aras1 olusturmaktadir. Toplam ylizdenin 83,5°1ik kismi 45

yas alt1 deneklerden olugsmaktadir. Arastirma geng, orta yaslh ve yash olmak tlizere tiim yas

gruplarini kapsamaktadir.

Tablo 10

Medeni Duruma Gére Dagilim

TANIMLAYICI FREKANS (N) YUZDE (%)
OZELLIKLER
MEDENI DURUM Evli 300 64,1
Bekar 168 35,9
TOPLAM 468 100

Ankete katilanlarin %64,1°1 evli ve %35,9’u bekardir.
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Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilim
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TANIMLAYICI FREKANS (N) YUZDE (%)

OZELLIKLER
Gelirim Yok 60 12,8
1500 TL ve alt1 32 6,8
1501-3000 TL 83 17,7

AYLIK GELIR 3001-4500 TL 139 29,7

4501-6000 TL 89 19,0
6001-7500 TL 34 7.3
7501 TL ve daha fazla 31 6,6
TOPLAM 468 100

Aylik gelir durumu 7 gruba ayrilmistir. Geliri olmayanlarin oran1 %12,8, geliri 1500TL

ve alt1 olanlarin oram1 %6,8, geliri 1501-3000 TL arasinda olanlarin oran1 %17,7, geliri
3001-4500 TL arasinda olanlarin oran1 %29,7, geliri 4501-6000 TL arasinda olanlarin orani
%19, geliri 6001-7500 TL arasinda olanlarin oran1 %7,3 ve 7501 TL ve daha fazla geliri

olanlarin oram %6,6’d1r.

Tablo 12

Egitim Durumuna Goére Dagilim

TANIMLAYICI FREKANS (N) YUZDE (%)
OZELLIKLER
EGITIM DURUMU  Ilkégretim 27 5,8
Lise 77 16,5
Onlisans 72 15,4
Lisans 228 48,7
Yiikseklisans/Doktora 64 13,7
TOPLAM 468 100

[Ikdgretim mezunlarinin oran1 %35,8, lise mezunlarinin oran1 %16,5, Onlisans

mezunlarinin oran1 %15,4, lisans mezunu olanlarin oran1 %48,7 ve yiiksek lisans/doktora

mezunu olanlarin orani ise %13,7’dir.



60

Ayrica, ankete katilanlarin meslek gruplari incelendiginde 105 ¢esit meslek grubundan
olusan tiiketicilere anket yapilmistir. Deneklerin ¢ogunlugunu %16,5 ile 77 kisi olan
ogretmenler olusturmaktadir. %10.9 ile 51 kisiden olusan memur, %9,6 ile 45 kisiden
olusan 6grenci ve %6 ile 28 ev haniminin olusturdugu toplam 201 denekten meydana

gelmektedir. Diger 267 denek ise %5’in altinda olan meslek gruplarindandir.

Tablo 13

Tiiketicilerin Jet Kasalar: (Kasiyersiz Kasalari) Kullanim Sikliklar:

KULLANIM SIKLIGI n %o
Her alisveriste kullantyorum 22 4,7
Siklikla kullantyorum 99 21,2
Bazen kullaniyorum 205 43,8
Nadiren kullaniyorum 115 24,6
flk defa kullandim 27 5,8
TOPLAM 468 100

Katilimceilarin %4.7°si1 jet kasalar her aligveriste kullandiklarini, %21.2°s1 siklikla
kullandiklarii, %43.8°1 bazen kullandiklarini, %24.6’s1 nadiren kullandiklarini ve %5.8°1
ilk defa kullandiklarini ifade etmislerdir.

4.1.2. Giivenilirlik Analizi

Alfa katsayist adin1 Cronbach’in 1951 yilindaki ¢alismasindan almistir. Ancak, bu
katsayr aslinda Guttman’in 1945 yilindaki caligmalar1 sirasinda ortaya c¢ikardigi
katsayilardan biridir. Cronbach (1951)’1n gelistirdigi alfa katsayisi tiim maddeler arasindaki
ortak iligskiyi bularak biitiine yonelik i¢ tutarliligi hesaplamay1 saglamaktadir (Kartal ve Mor
Dirlik, 2016, s. 1870). Alfa katsayist O ile 1 arasinda deger alabilmektedir. Katsay1 1°e
yaklagtik¢a sorular arasindaki uyumun yiiksek oldugu ifade edilmekte ve 6l¢egin giivenilir
olmast i¢in alfa katsayisinin 0,60 ve iizeri olmasi ifade edilmektedir (Islamoglu ve Alniagik,

2016, s. 291):
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Alfa katsay1st;

0,00<Alfa<0,40 ise ol¢cek giivenilir degil,

0,41<Alfa<0,60 ise ol¢ek giivenilirligi diisiiktiir,

0,61<Alfa<0,80 ise olcek glivenilirligi kabul edilebilir seviyededir,
0,81<Alfa<1,00 ise dlcek giivenilirligi yliksektir.

Aragtirmada kullanilan tiiketici yenilik¢iligi dlgeginin alt boyutlarmin giivenilirlik
analizi Tablo-14’de, algilanan risk alt boyutlarinin giivenilirlik analizi Tablo-15’de ve
kullanim niyetini O6l¢gmede kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlik analizi Tablo-16’da
sunulmustur. Tablo 14, 15 ve 16°da yer alan Slgeklerin arasindaki i¢ tutarliligi dlgmeye
calisan alfa degerleri 0,60’dan biiyiik oldugu i¢in giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 14
Tiiketici Yenilik¢iligi Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayisi

SY1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi baskalarini etkileyecek
teknolojik yenilikleri kullanmay1 severim.

SY2-Bagkalarmin kullanmadigi, beni onlardan ayiracak
Sosyal teknolojik yenilikleri kullanmak hosuma gidiyor.
Yenilikgilik SY3-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanarak kendimi 77
arkadag ve komsgularima gosterebilecegimi disiiniiyorum.
SY4-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanarak bu teknolojiyi
kullanmayan arkadaslarimin 6niinde olmay1 isterim.
SY5-Bagkalar1 tarafindan goriilebilen ve saygmligimi
artiracak teknolojik yenilikleri 6zellikle kullanirim.

(SY)

FY1-Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara (kasiyerli
kasalara) gére zaman tasarrufu sagliyor.

FY2-Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), kasiyerli kasalara gore
daha fazla konfor sagliyor.

Fonksiyonel FY3-Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara gore daha 76
islevseldir (daha ige yarar).

FY4-Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) kullanimi kolay
(FY) oldugu i¢in tercih ediyorum.

FY5-Isimi daha da kolaylastirdig igin jet kasalar1 (kasiyersiz
kasalar1), kullanmak benim igin bir tiir zorunluluk gibidir.

Yenilikgilik

HY1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana haz verir.

Hedonik HY?2-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana kendimi iyi

o hissettirir.
Yenilikgilik HY3-Teknolojik yenilikleri kullanmak hayatimi heyecanl ve 79
(HY) canli kilar.

HY4-Jet kasalarda (kasiyersiz kasalarda) tiim islemleri kendi
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kendime yapabilmek beni mutlu eder.

HY5-Teknolojik yeniliklerin kesfi beni neselendirir ve

eglendirir.

BY1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi akilli oldugumu

(analitik zekamin iyi oldugunu) distindiirtr.

. BY2-Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi teknolojik yenilikler

Biligsel bilgilerimi gelistirdigi icin bu yenilikleri bulur ve hemen

Yenilikgilik denerim. 88
BY3-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi beni mantiksal

(BY) olarak diisiinmeye sevk ediyor.

BY4-Jet kasalarin  (kasiyersiz  kasalarin)  zihinsel

yeteneklerimi gelistirdigini diisiiniiyorum.

BY5-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimimin zihnimi

calistirdigini diigtiniiyorum.

Tiiketici yenilik¢iligi boyutunun alt boyutlarindan;

- Sosyal yenilik¢iligin alfa katsayis1 0,77 olarak hesaplanmistir. Bu sonug sosyal

yenilikg¢ilik dlgeginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

- Fonksiyonel yenilik¢iligin alfa katsayist 0,76 olarak hesaplanmistir. Bu sonug

fonksiyonel yenilikgilik 6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

- Hedonik yenilikgiligin alfa katsayisi 0,79 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ hedonik

yenilikgilik 6lgeginin glivenilir oldugunu gostermektedir.

- Biligsel yenilik¢iligin alfa katsayist 0,88 olarak hesaplanmistir. Bu sonug biligsel
yenilikgilik 6l¢eginin oldukga gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 15
Algilanan Risk Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayis1

PR1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanirken istedigim
performansi alamayabiliyorum.

PR2-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi bekledigim
Performans/ Fiziksel  faydalari saglama konusunda yetersiz kalabiliyor.

Risk (PFR) PR3-Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) giivenilir oldugu
konusunda endise duyuyorum. 72
FR4-Jet kasalara (kasiyersiz kasalara) pek cok Kkisi
dokundugu i¢in kullanirken sagligima zararl olacagindan
endise ediyorum.

FRS5-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanamama
diisiincesi beni endiselendirir.
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FR6-Teknolojik iirtinlerin verdigi hizmetlere giivenmekte
zorlantyorum.

SR1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi yeni bir teknolojik
iriin kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin
¢evremden ovgii/takdir gorememek beni endiselendirir.
SR2-Aligveriste kasiyerli kasa yerine jet kasa (kasiyersiz 85
Sosyal Risk (SR) kasa) kullandigimda arkadaglarim ve yakin ¢evrem
tarafindan sov yaptigim gerekgesiyle elestirilmekten
endige ederim.

SR3-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullandigim igin bazi
arkadaslarimin alay konusu olmaktan endise ederim.
ZR1-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmay1 6grenmemin
Zaman Riski (ZR) uzun zaman almasindan endiselenirim.

ZR2-Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanim asamasinda ,85
zaman harcamaktan endiselenirim.

ZR3-Yanlis islem sonucu gereksiz yere oyaladig icin jet
kasanin (kasiyersiz kasa) zaman harcamama neden
olmasindan endiselenirim.

PR1-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri beni
strese sokuyor.

PR2-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri beni ,93
Psikolojik Risk (PR) endiselendiriyor.

PR3-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri beni
psikolojik olarak rahatsiz ediyor.

Algilanan risk boyutunun alt boyutlarindan;

-Performans/fiziksel riskin alfa katsayisi 0,72 olarak hesaplanmistir. Bu sonug

performans/fiziksel risk dl¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

- Sosyal riskin alfa katsayis1 0,85 olarak hesaplanmistir. Bu sonug sosyal risk 6l¢eginin

oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

-Zaman riskinin alfa katsayist 0,85 olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ zaman riski

6l¢eginin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.

-Psikolojik riskin alfa katsayis1 0,93 olarak hesaplanmistir. Bu sonug psikolojik risk
6l¢eginin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 16
Kullanim Niyeti Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayisi

KN1-Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) tekrar
kullanma ihtimalim ¢ok yiiksek.

o KN2-Yakinlarima ve arkadaslarima jet kasalari
Kullanim Niyeti (kasiyersiz kasalar1) kullanmalari konusunda
tavsiyelerde bulunacagim.

KN3-Daha sonraki aligveriglerimde jet kasa
(kasiyersiz kasa) kullanmay1 planliyorum.

Kullanim niyetinin alfa katsayis1 0,80 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ kullanim niyeti

6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.1.3. Normalite testi

Oncelikle arastirma verilerinin normal dagilma uyup uymadigini anlamak icin

Kolmogorov-Smirnova ve Shapiro-Wilks normalite testi yapilmstir.

Tablo 17

Normalite Testi

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Istatistik sd Sig.(p) | Istatistik sd Sig.(p)
Tiiketici Yenilikgiligi Ortalama 0,049 468 0,01 0,993 468 0,026
Algilanan Risk Ortalama 0,089 468 0 0,96 468 0
Kullanim Niyeti Ortalama 0,143 468 0 0,932 468 0

Hipotezler 0,05’ lik anlamlilik seviyesinde test edilmistir. Ayrica, normallik testinin
sonucuna gore veri gruplarinin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri de
incelenmistir. George and Mallery (2003)’e gore , +2 ile -2 aralifindaki carpiklik ve
basiklik degerleri normal dagilim gdstermektedir (Berber ve Sari, 2009, s. 266).
Arastirmaya katilan katilimcilara uygulanan 468 anketten elde edilen veri setinin normal
dagilima uyup uymadigim test etmek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol

edilmistir. Sonugclara iligkin bulgular tablo 18’de verilmistir.




65

Tablo 18
Carpiklik ve Basiklik Degeri

Carpiklik ve Basiklik Degerleri Istatistik
Tiiketici Yenilik¢iligi Ortalama Skewness (Carpiklik) 0,001
Kurtosis (Basiklik) -0,505
Algilanan Risk Ortalama Skewness (Carpiklik) 0,72
Kurtosis (Basiklik) 0,273
Kullanim Niyeti Ortalama Skewness (Carpiklik) -0,52
Kurtosis (Basiklik) 0,187

Arastirmanin veri setinde tiiketici yenilikg¢iligi ortalama degerinin hesaplanan carpiklik
degeri 0,001; basiklik degeri ise -0,505°dir. Algilanan risk ortalama degerinin hesaplanan
carpiklik degeri 0,72; basiklik degeri ise 0,273 diir. Kullanim niyeti ortalama degerinin
hesaplanan carpiklik degeri -0,52; basiklik degeri ise 0,187 dir. Buna gore, arastirma

verilerinin normal dagilima sahip oldugu sdylenilebilir.

4.1.4. Medeni Durum ile Tiiketici Yenilik¢iligi, Algilanan Risk ve Kullanim Niyeti

Arasindaki fliskinin Analizi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik gergeklestirilen t testi sonuglarina

iliskin bulgular tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19
Tiiketici Yenilik¢iligi, Algilanan Risk ve Kullanim Niyeti Ortalamalar: Ille Medeni Durum

Karsilastirmasina Yonelik t Testi Ozet Tablosu

Sig.
Standart (Cift
Medeni Ortalama Sapma Kuyruklu)
Durum n X) (S.S.) t sd
Evli 300 3,4322 0,59795
Tiiketici Yenilik¢iligi Ortalama | Bekar 168 13,5774 0,62946 | -2,473 466 0,014
Evli 300 2,0453 0,60582
Algilanan Risk Ortalama Bekar 168 2,0433 0,65214 | 0,034 : 325,019 0,973
Evli 300 3,9889 0,67873
Kullanim Niyeti Ortalama Bekar 168 14,1171 0,76877 | -1,867 466 0,062
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Tablo 19’da verilen t testi bulgularinda goriildiigii tizere, tiiketici yenilik¢iligi
ortalamast p< ,05 oldugundan aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur. Ancak, medeni duruma gore algilanan risk ortalamasi p> ,05 oldugundan evli
ve bekar tiiketicilerin medeni duruma gore aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
belirlenmemistir. Medeni duruma gore kullanim niyeti ortalamasi p> ,05 oldugundan

aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

4.1.5. Jet Kasa (Kasiyersiz Kasa) Kullanan Tiiketicilerin Yenilikg¢ilik Diizeyleri

Arastirmaya katilan jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanan tiiketicilerin yenilik¢ilik

diizeyleri tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20

Jet Kasa (Kasiyersiz Kasa) Kullanan Tiiketicilerin Yenilik¢ilik Diizeyleri Iliskin

Yiizde Dagilimlar: ve Bazi Istatistikler

Ne

Kesinlikle _ S.S.
. Hig Katilmiyorum: Katilmiyorum | Katilyorum & gagliyorum
Ifadeler Ne Katiliyorum X degeri
Katilmiyorum
% % % % % % %
1. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi bagkalarin::
etkileyecek teknolojik yenilikleri kullanmay1 32 3,8 14,3 37,8 40,8 4,09 0,994

severim.

2. Baskalarinin kullanmadigi, beni onlardan
aywracak  teknolojik  yenilikleri  kullanmak 49 10,3 17,5 36,1 31,2 3,78 1,138
hosuma gidiyor.

3. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanarak
kendimi arkadas ve komgularima 34,2 21,8 20,9 13,9 9,2 2,42 1,327
gosterebilecegimi diisiiniiyorum.

4. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanarak bu:
teknolojiyi kullanmayan arkadaslarimin 6niinde 26,1 18,6 21.4 21,2 12,8 2,76 1,378
olmayi isterim.

5. Baskalar1 tarafindan  goriilebilen ve
saygih@mi artiracak teknolojik yenilikleri 16,9 16,5 23,3 284 15,0 3,08 1,311
ozellikle kullanirim.

6. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara.

(kasiyerli kasalara) gdre zaman tasarrufi 2,8 2,4 6,6 30,6 57,7 4,38 0,919
sagliyor.
7. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), kasiyerli 19 9.0 21.8 333 34,0 3.88 1,039

kasalara gore daha fazla konfor sagliyor.

8. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara 24 71 19.9 355 353 304 Lo
gore daha islevseldir (daha ige yarar). ’ ’ > » > s )

9. Jet kasavlarl'n'(kasi}'/ersiz' kasalarin) kullanimi 24 77 143 39,5 36.1 3.99 1,013
kolay oldugu i¢in tercih ediyorum.

10. isimi daha da kolaylastirdig igin jet kasalart
(kasiyersiz kasalar1), kullanmak benim igin bi 7,5 222 30,3 25,9 14,1 3,17 1,148
tiir zorunluluk gibidir.

11. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana haz. 113 207 28.0 28.0 12,0 3.09 1,189

verir.

12. J'el'lfa§a '(kasiyt?rsiz kasa) kullanmak bana 77 184 28.6 2.1 132 325 1133
kendimi iyi hissettirir.
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13. Teknolojik yenilikleri kullanmak hayatimi 36 9.0 2.6 432 216 370 1,02
heyecanli ve canli kilar.

14. Jet kasalarda (kasiyersiz kasalarda) tim:

islemleri kendi kendime yapabilmek beni mutlu; 2,6 3,8 17,5 46,4 29,7 3,97 0,926
eder.
15.  Teknolojik  yeniliklerin  kesfi  beni 17 34 15.0 52,6 27.4 4,00 0.846

neselendirir ve eglendirir.

16. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi akilli

oldugumu (analitik zekdmin iyi oldugunu) 13,0 16,0 25,0 34,2 118 3,16 1,213
disiindiiriir.

17. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi teknolojik:

yenilikler  bilgilerimi ~ gelistirdigi i¢in  bu 3,6 8.8 25,4 45,1 17,1 3,63 0,985
yenilikleri bulur ve hemen denerim.

18. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi beni 83 14.1 274 36.3 13.9 333 1.133
mantiksal olarak diisiinmeye sevk ediyor. ’ ’ ’ ’ ] - ’

19. Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) zihinsel 3

yeteneklerimi gelistirdigini diisiiniiyorum. 13,7 182 284 303 94 3,04 1,187
20. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullaniminin 143 17.7 29.3 29.7 90 3.01 1187

zihnimi galistirdigini diisiiniiyorum.

Tablo 20 incelendiginde; jet kasa kullanicilar1 “Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi
baskalarii etkileyecek teknolojik yenilikleri kullanmayi severim” ifadesine %?7’lik bir
kisim “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %78,6’lik biiytik bir
kismin vermis oldugu” katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum™ cevab ile tiiketicilerin
baskalari etkileyecek teknolojik yenilikleri kullanmay1 sevdikleri anlagilmaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 4,09°dur.

Jet kasa kullanicilarimin “Bagkalarmin kullanmadigi, beni onlardan ayiracak
teknolojik yenilikleri kullanmak hosuma gidiyor” ifadesine %15,2°lik bir kism1 “hi¢
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabii verirken, %67,3’lik bir kisminin vermis
oldugu” katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabr ile tiiketicilerin kendilerini
baskalarindan ayiracak teknolojik yenilikleri kullanmaktan hoslandiklar1 anlasilmaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 3,78’dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanarak kendimi
arkadas ve komsularima gosterebilecegimi diisiiniiyorum” ifadesine %56’lik bir kisim
“hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %20,9’u “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabi ile kararsiz kalmiglardir. %23,1°lik bir kisim ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Ifadenin aritmetik
ortalamast 2,76’dir. Jet kasalar1 bagskalarina kendilerini gostermek amaciyla

kullanmadiklari sonucu ¢ikmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 2,42’ dir.
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Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanarak bu teknolojiyi
kullanmayan arkadaglarimin 6niinde olmayi isterim” ifadesine %44,7°lik bir kismi1 “hig
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %21,4’i “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabi ile kararsiz kalmislardir. %34°lik bir kisim ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katilryorum” cevabi vermislerdir. ifadenin aritmetik

ortalamasi 2,76’dr.

Jet kasa kullanicilarinin “Bagkalar1 tarafindan goriilebilen ve sayginligimi
artiracak teknolojik yenilikleri 6zellikle kullanirim” ifadesine %33,4°liik bir kism1 “hig
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %23,3’ii “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabu ile kararsiz kalmislardir. %43,4°liik bir kisim ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Ifadenin aritmetik

ortalamasi 3,08’dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara (kasiyerli
kasalara) gore zaman tasarrufu sagliyor” ifadesine %5,2’lik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %88,3’liikk biiylik bir kisim ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermiglerdir. Jet kasalarin diger
kasalara gore tiiketicilere zaman tasarrufu sagladig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ifadenin

aritmetik ortalamasi 4,38’dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), kasiyerli kasalara gore
daha fazla konfor sagliyor” ifadesine %10,9’luk bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabin verirken, deneklerin %67,3’liik biiyiik bir kisim “katiliyorum”
ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Jet kasalarin diger kasalara gore daha

konforlu oldugu sdylenilebilir. Ifadenin aritmetik ortalamas 3,88 dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara gore daha
islevseldir (daha ise yarar)” ifadesine %9,5’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %70,8’lik biiyiik bir kisim “katiliyorum”
ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Jet kasalarin diger kasalara gore daha

ise yarar oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,94’ diir.



69

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) kullanimi kolay
oldugu i¢in tercih ediyorum” ifadesine %10,1’lik bir kismu “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %75,6’11ik biiyilik bir kisim “katiliyorum”
ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Jet kasalarin kullaniminin kolay oldugu

sonucu ¢ikartilabilir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,99°dur.

Jet kasa kullanicilarinin “Isimi daha da kolaylastirdig1 igin jet kasalari (kasiyersiz
kasalar1), kullanmak benim i¢in bir tiir zorunluluk gibidir” ifadesine %29,7’lik bir kism1
“hi¢ katilmryorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, %23,3’ii “ne katiltyorum, ne
katilmiyorum” cevabu ile kararsiz kalmislardir. %40’lik bir kisim ise “katiliyorum” ve

“kesinlikle katilryorum” cevabi vermislerdir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,17’dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana haz verir”
ifadesine %32’lik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken,
%281 “ne katiltyorum, ne katilmiyorum” cevabi ile kararsiz kalmiglardir. Deneklerin
%30’luk kismi “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermislerdir. ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,09°dur.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana kendimi iyi
hissettirir” ifadesine %26,2°lik bir kismi “hi¢ katilmiryorum” ve “katilmiyorum” cevabini
verirken, deneklerin %28,6’lik kismi1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabi ile
kararsiz kalmiglardir. %45,3’1likk bir kisitm “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
cevab1 vermislerdir. Jet kasa kullaniminin, tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerini

sagladig1 sdylenebilir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,25 dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Teknolojik yenilikleri kullanmak hayatimi heyecanli ve
canli kilar” ifadesine %12,6’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini verirken, deneklerin %64,8’1ik biiyiik bir kisim “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” cevabi vermislerdir. Teknolojik yenilikleri kullanmanin tiiketicileri
heyacanlandirdig1 ve hayatlarina bir canlilik kattig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,70°dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalarda (kasiyersiz kasalarda) tiim islemleri kendi
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kendime yapabilmek beni mutlu eder” ifadesine %6,4’liik bir kism1 “hi¢ katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” cevabimi verirken, deneklerin %76,1’lik bliylik bir kisim
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”™ cevabi1 vermislerdir. Tiiketicilerin, jet kasa
kullanarak tiim aligveris siirecini tek basina tamamlamalarinin kendilerini mutlu ettigi

soylenilebilir. ifadenin aritmetik ortalamas1 3,97 dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Teknolojik yeniliklerin kesfi beni neselendirir ve
eglendirir” ifadesine %5, 1°lik bir kism1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini
verirken, deneklerin %80’lik biiyiik bir kisim “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
cevabl vermislerdir. Teknolojik yeniliklerin kesfinin tiiketicileri neselendirdigi ve

eglendirdigi sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 4,00’ diir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi akilli oldugumu
(analitik zekdmin iyl oldugunu) disiindiiriir” ifadesine %29’luk bir kismi “hi¢
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, %25°lik kism1 “ne katiltyorum, ne
katilmiyorum” cevabu ile kararsiz kalmislardir. Deneklerin %4611k kismi “katiliyorum”
ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Jet kasalar1 kullanarak kendi basina
tamamlanan aligverisin kisilerde bir bagsarma hissiyati olusturdugu ve akilli olduklarini

diisiinmelerine neden oldugu sdylenilebilir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,16 dur.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi teknolojik yenilikler
bilgilerimi gelistirdigi i¢in bu yenilikleri bulur ve hemen denerim” ifadesine %12,4’lik
bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin %62,2°1ik
bliyiik bir kisim “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir.
Tiiketiciler teknolojik yeniliklerin bilgilerini gelistirdigini diislindiikleri i¢in yenilikleri

bulma ve deneme egilimi igerisindedirler. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,63 diir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi beni mantiksal
olarak diisiinmeye sevk ediyor” ifadesine %22,4’liik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabim1 verirken, %27,4’lik bir kistm ‘“ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabi ile kararsiz kalmislardir. Deneklerin %50,2’lik bir kisim
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. Jet kasa kullaniminin,

mantiksal olarak diisiinmeye sevk etti§i sonucu cikartilabilir. ifadenin aritmetik
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ortalamasi 3,33 diir.

Jet kasa kullanicilarinin  “Jet kasalarin  (kasiyersiz kasalarin) zihinsel
yeteneklerimi gelistirdigini disiiniiyorum” ifadesine yonelik goriigler birbirine oldukca
yakin olarak dagilmistir. %31,9’luk bir kism1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini verirken, %?28,4’liikk bir kism1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum™ cevabi ile
kararsiz kalmiglardir. Deneklerin %39,7’lik bir kisim “katiliyorum” ve “kesinlikle

katilryorum” cevabi vermislerdir. Ifadenin aritmetik ortalamas 3,04 djir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimimin zihnimi
calistirdigin1 diistinliyorum” ifadesine yonelik goriisler birbirine oldukg¢a yakin olarak
dagilmigtir. Deneklerin %32’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini verirken, %29’luk bir kisim “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini
vermisler ve %38,7’lik bir kistm “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi
vermislerdir. Jet kasalarin zihni ¢alistirdigi yoniinde net bir sonug ortaya ¢ikmamaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 3,01 dir.

4.1.6. Jet Kasa (Kasiyersiz Kasa) Kullanan Tiiketicilerin Algiladiklar: Risk Diizeyleri

Arasgtirmaya katilan jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanan tiiketicilerin algiladiklari

risk diizeyleri tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21

Jet Kasa Kullanan Tiiketicilerin Algiladiklar: Risklere Iliskin Yiizde Dagilimlar: ve Bazi

Istatistikler
Ne
. Kesinlikl S.S.
Ifadeler Hi¢ Katilmiyorum; Katilmiyorum ; Katihyorum, Katiliyorum estmie ~
Katiiyorum X degeri
Ne
Katilmiyorum
% % % % % % %
1. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanirken istedigim 15.6 01 274 194 56 267 1121
performansi alamayabiliyorum. ’ ? ’ ’ = : ’
2. Jetkasa (kasiyersiz kasa) kullanimi bekledigim:
faydalari saglama  konusunda  yetersiz 18,6 35,5 24,4 17,3 43 2,53 1 1,107
kalabiliyor.
3. Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarm) giivenili 329 363 194 6.6 47 214 1.093
oldugu konusunda endise duyuyorum. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
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4. Jet kasalara (kasiyersiz kasalara) pek ¢ok kisi
dokundugu i¢in kullanirken sagligima zararl: 24,8 37,0 20,3 14,1 3,8 2,35 1,113
olacagindan endige ediyorum.

5. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) kullanamama;

diisiincesi beni endiselendirir. 34,8 372 17.1 7.9 3,0 2,07 i 1,05

6. Teknolojik firiinlerin verdigi hizmetlere

giivenmekte zorlaniyorum. 27.8 355 23,9 7.9 49 2,27 ¢ 1,099

7. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi yeni bir
teknolojik tirlin kullandigim zaman
arkadaslarimdan ve yakin gevremden ovgii/takdir:
gorememek beni endiselendirir.

48,1 34,6 10,5 5.1 1,7 1,78 i 0,947

8.Aligveriste kasiyerli kasa yerine jet kasa
(kasiyersiz kasa) kullandigimda arkadaglarim ve
yakin ¢evrem tarafindan sov  yaptigim
gerekgesiyle elestirilmekten endise ederim.

49,6 35,0 9,4 4,9 1,1 1,73 0,90

9. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullandigim i¢in baz:
arkadaglarimin alay konusu olmaktan endise 55,1 32,5 6.4 43 1,7 1,65 ¢ 0,905
ederim.

10. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmayi
dgrenmemin uzun zaman almasindan; 43,2 38,2 10,3 5.6 2.8 1,87 i 0,995
endigelenirim.

11. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanim

K .. 34,4 38,2 15,6 9,4 2.4 2,07 1,042
asamasinda zaman harcamaktan endiselenirim.

12. Yanlis islem sonucu gereksiz yere oyaladig:
icin jet kasanmn (kasiyersiz kasa) zaman 27.8 34,6 16,0 16,2 53 2,37 1,198
harcamama neden olmasindan endiselenirim.

13. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalart) deneme fikri

; 453 38,5 11,8 3,6 0,9 1,76 : 0,859
beni strese sokuyor.
14. 'Jet kaflsalarl (kfmyersm kasalar1) deneme fikri 472 36.8 1.1 43 0.6 174 0865
beni endiselendiriyor.
15. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri 517 34,0 10.9 26 0.9 167 0835

beni psikolojik olarak rahatsiz ediyor.

Tablo 21 incelendiginde; jet kasa kullanicilar1 “Jet kasa (kasiyersiz kasa)
kullanirken istedigim performansi alamayabiliyorum” ifadesine %47,7°lik bir kism1 “hi¢
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %27,4’lik bir kismin “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabin verdigi ve %25°lik bir kismin ise “’katiliyorum”
ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin jet kasa kullanirken istedikleri

performansi alabildikleri anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 2,67 dir.

Jet kasa kullanicilarimin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi bekledigim
faydalar1 saglama konusunda yetersiz kalabiliyor” ifadesine %54,1°lik bir kism1 “hig
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, %?24,4’lik bir kismin “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve %21,6’lik bir kismin ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabu ile tiiketicilerin jet kasa kullanirken
bekledikleri faydalar1 alabildikleri anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi

2,53 diir.
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Jet kasa kullanicilariin “Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) giivenilir oldugu
konusunda endise duyuyorum” ifadesine %69,2’lik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabi ile olumsuz goriis belirtmislerdir. Denekler jet kasalarin giivenilir

oldugunu diisiinmektedirler. Ifadenin aritmetik ortalamas1 2,14 diir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalara (kasiyersiz kasalara) pek cok Kkisi
dokundugu i¢in kullanirken sagligima zararli olacagindan endise ediyorum” ifadesine
%61,8’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken, deneklerin
%20,3’1 “ne katiltyorum, ne katilmiyorum” cevabu ile kararsiz kalmiglardir. %17,9°luk
bir kisim ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir. ifadenin
aritmetik ortalamasi 2,35°dir. Jet kasalara pek ¢ok kisi tarafindan dokunulmasina ragmen

tiiketiciler saglhiga zararli oldugu konusunda endise duymamaktadirlar.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasalar (kasiyersiz kasalar1) kullanamama
diisiincesi beni endiselendirir” ifadesine %72’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmryorum” cevabu ile olumsuz goriis belirtmislerdir. Ifadenin aritmetik ortalamasi

2,07°dir.

Jet kasa kullanicilarinin “Teknolojik iiriinlerin verdigi hizmetlere giivenmekte
zorlantyorum” ifadesine %63,3’likk bir kism1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini verirken, deneklerin %23,9’u “ne katiliyorum, ne katilmiyorum™ cevabi ile
kararsiz kalmislardir. %12,8’lik bir kisim ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
cevab1 vermislerdir. ifadenin aritmetik ortalamasi 2,27°dir. Tiiketiciler teknolojik

iirtinlerin verdigi hizmetlere giivenmektedirler.

Jet kasa kullanicilarinin ¢ogu (%82,7) “Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi yeni bir
teknolojik iirlin kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin ¢evremden 6vgii/takdir
gorememek beni endiselendirir” ifadesine olumsuz goriis belirtmislerdir. ifadenin

aritmetik ortalamasi 1,78’dir.

Jet kasa kullanicilarinin ¢ogu (%84,6) “Alisveriste kasiyerli kasa yerine jet kasa

(kasiyersiz kasa) kullandigimda arkadaslarim ve yakin ¢evrem tarafindan sov yaptigim
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gerekeesiyle elestirilmekten endise ederim” ifadesine olumsuz goriis belirtmislerdir.

Ifadenin aritmetik ortalamasi 1,73’ djiir.

Jet kasa kullanicilarinin tamamina yakini (%87,6) “Jet kasa (kasiyersiz kasa)
kullandigim i¢in bazi arkadaslarimin alay konusu olmaktan endise ederim” ifadesine

olumsuz goriis belirtmislerdir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 1,65’ dir.

Jet kasa kullanicilarinin ¢ogu (81,4) “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmay1
O0grenmemin uzun zaman almasindan endiselenirim” ifadesine olumsuz goriis
belirtmislerdir. ifadenin aritmetik ortalamasi 1,87°diir. Jet kasa kullanimmin kolay ve

cabuk Ogrenebilecegini diisiindiikleri sOylenebilir.

Jet kasa kullanicilarinin “Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanim asamasinda zaman
harcamaktan endiselenirim” ifadesine %72,6’lik biiytlik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Tiketicilerin jet kasalar1 kullanim asamasinda
zaman harcama ile ilgili endise duymadiklar1 sonucuna ulasilabilir. Ifadenin aritmetik

ortalamasi 2,07’ diir.

Jet kasa kullanicilarinin “Yanlis islem sonucu gereksiz yere oyaladigi igin jet
kasanin (kasiyersiz kasa) zaman harcamama neden olmasindan endiselenirim” ifadesine
9%62,4°1ik bir kismi ‘“hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken,
deneklerin %16°s1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum™ cevabi ile kararsiz kalmiglardir.
%?21,5’1uk bir kisim ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi vermislerdir.

Ifadenin aritmetik ortalamasi 2,37diir.

Jet kasa kullanicilarinin ¢ogu (83,8) “Jet kasalar (kasiyersiz kasalar1) deneme
fikri beni strese sokuyor” ifadesine olumsuz cevap vermislerdir. Jet kasalar1 deneme
fikrinin tiiketicileri strese sokmadig1 sonucuna ulasilabilir. Ifadenin aritmetik ortalamasi

1,76°dur.

Jet kasa kullanicilarinin cogu (84) “Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri
beni endiselendiriyor” ifadesine olumsuz cevap vermislerdir. Ifadenin aritmetik

ortalamasi 1,74 dir.
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Jet kasa kullanicilarinin ¢ogu (85,7) “Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme
fikri beni psikolojik olarak rahatsiz ediyor” ifadesine “hi¢ katilmiyorum” ve

“katilmiyorum” olarak olumsuz cevap vermislerdir. ifadenin aritmetik ortalamasi
1,67°dir.

4.1.7. Jet Kasa (Kasiyersiz Kasa) Kullanan Tiiketicilerin Kullamim Niyeti Diizeyleri

Arastirmaya katilan jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanan tiiketicilerin kullanim

niyeti diizeyleri tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 22

Kullamm Niyetine Iliskin Yiizde Dagilimlari ve Bazi Istatistikler

Ne

Kesinlikle _ S.S.
Hig Katilmiyorum | Katilmiyorum ; Katiliyorum Katihyorum
. Ne Katihyorum X degeri
Ifadeler Katilmiyorum
% % % % %o % %
1. Jet kasalari (kasiyersiz kasalari) tekrar: 0.6 2.8 13 45.7 378 417 0805

kullanma ihtimalim ¢ok yiiksek.

2. Yakinlarima ve arkadaslarima jet kasalar::
(kasiyersiz kasalar1) kullanmalar1 konusunda 1,9 4,5 27,4 41 25,2 3,83 0,923
tavsiyelerde bulunacagim.

3. Daha sonraki aligverislerimde jet kasa
(kasiyersiz kasa) kullanmay1 planliyorum.

04 2,8 16,9 46,2 33,8 4,1 0,805

Tablo 22 incelendiginde; jet kasa kullanicilar1 “Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar)
tekrar kullanma ihtimalim ¢ok ytiksek™ ifadesine %3,4’liik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %83,5’lik bliylik bir kismin vermis oldugu
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin jet kasalar1 kullanimina

devam niyetlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Jet kasa kullanicilarinin “Yakinlarima ve arkadaslarima jet kasalar1 (kasiyersiz
kasalar1) kullanmalar1 konusunda tavsiyelerde bulunacagim” ifadesine %6,4’liik bir kism1
“hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini verirken %66,2’lik biiyiik bir kisminin
vermis oldugu” katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabn ile tiiketicilerin yakin

cevrelerine jet kasa kullanimini tavsiye edecekleri anlagilmaktadir.

Jet kasa kullanicilarinin “Daha sonraki aligverislerimde jet kasa (kasiyersiz kasa)

kullanmayt planliyorum” ifadesine %3,2°lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
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“katilmiyorum” cevabini vermisgledir. Deneklerin %80,0’lik biiylik bir kisminin vermis
oldugu katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabr ile tiiketicilerin daha sonraki

aligverislerinde jet kasa kullanacaklarini gostermektedir.

4.1.8. Tiiketici Yenilikgiligi, Algilanan Risk ve Kullanim Niyeti Arasindaki iliskinin

Analizi

Analizin varsayimi olan degiskenler arasindaki iliskinin dogrusalligini test etmek

amactyla Korelasyon Analizi uygulanmaistir.

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki dogrusallik iligkisinin anlamliligini
ortaya koymaktadir (Nakip, 2003, s. 321). Ayrica degiskenler arasinda iliski var ise
iliskinin giicli ve yonii ortaya konulmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen
katsay1r -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Deger 1’e yaklastik¢a iligskinin giicii
artmaktadir. Katsay1 0 ise degiskenler arasinda dogrusal bir iliski bulunmadig1 anlamina
gelmektedir. Katsay1 negatif (-) ise iki degisken arasinda zit yonlii bir iligki vardir ve biri
artarken digeri azalmaktadir. Eger katsay1 pozitif (+) ise iki degisken arasinda ayn1 yonlii
iliski vardir ve biri artarken digeri de artmaktadir. Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayis1 0,1 ile 0,3 arasinda zayif, 0,3 ile 0,5 arasinda orta kuvvetli, 0,5 ile 0,8 arasinda
kuvvetli ve 0,8 den biiyiik ise ¢ok kuvvetli bir iliski vardir (Islamoglu ve Almagik, 2016,
s. 353).

Tablo 23
Tiiketici Yenilik¢iligi, Algilanan Risk ve Kullanim Niyeti Arasindaki Iligki

Tiiketici
Yenilikg¢iligi Algilanan Risk Kullanim Niyeti

Tiketici R (Pearson korelasyon 1 -, 175% 432
Yenilikgiligi katsayist)

p (Anlamlilik diizeyi) ,000 ,000

n 468 468 468
Algilanan Risk ' R (Pearson korelasyon -, 175%* 1 -,400%*

katsay1s1)

p (Anlamlilik diizeyi) ,000 ,000

n 468 468 468
Kullanim Niyeti : R (Pearson korelasyon LA32%% -,400%* 1

katsay1s1)

p (Anlamlilik diizeyi) ,000 ,000

n 468 468 468

(**) Korelasyon 0.01 diizeyinde ¢ift tarafli neme sahiptir.
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Ikiden fazla degisken oldugundan aralarindaki iliski yani Pearson Korelasyon
Katsayisi R ile gosterilmistir. Anlamlilik diizeyi ise p ile gosterilmistir. Pearson
korelasyon matrisinde tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve kullanim niyeti arasindaki

iliskiler incelendiginde;

Tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir (R=-0.175 ve p=0.00<0.01). Birinci hipotezimiz olan H;: “Tiiketici
yenilik¢iligi ve algilanan risk arasinda negatif yonli anlamhi bir iligki vardir”
desteklenmektedir. Korelasyon katsayist 0,1 ile 0,3 arasinda oldugundan degiskenler
arasinda zayif bir bag oldugu goriilmektedir. Yani tiiketicilerin yenilik¢i olmalari

algiladiklar riskleri azaltmakla birlikte, etki oran1 diisiiktiir.

Algilanan risk ve kullanim niyeti arasinda negatif yonli ve anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir (R=-0.400 ve p=0.00<0.01). ikinci hipotezimiz olan H:: “Algilanan
risk ve kullanim niyeti arasinda negatif yonlii anlamli bir iligki vardir” desteklenmektedir.
Korelasyon katsayisi 0,3 ile 0,5 arasinda oldugundan degiskenler arasinda orta kuvvetli
bir bag oldugu goriilmektedir. Yani tiiketicilerin algiladiklari riskler arttikca self servis

teknolojisi kullanim niyeti azalmaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi ve kullanim niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir (R=0.432 ve p=0.00<0.01). Ugiincii hipotezimiz olan H;: “Tiiketici
yenilik¢iligi ve kullanim niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir”
desteklenmektedir. Korelasyon katsayis1 0,3 ile 0,5 arasinda oldugundan degiskenler
arasinda orta kuvvetli bir bag oldugu goriilmektedir. Yani tiiketicilerin yenilikg¢ilikleri

arttikca self servis teknolojisi kullanim niyetleri de artmaktadir.

4.2. Arastirmadan Elde Edilen Verilerin LISREL 8.54 Programm fle Analizi ve
Bulgular

Calisma kapsaminda analizin varsayimlarini olusturan Hi H: ve H; hipotezleri

LISREL 8.54 programu ile analiz edilmistir.

Joreskog ve Van Thillo tarafindan 1972 yilinda gelistirilen ve bir bilgisayar
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programi olan LISREL, Linear Structural Relations (dogrusal yapisal iliskiler)
kelimelerinin ilk hecelerinden meydana gelmistir. LISREL, kovaryans yap1 analizi i¢in
gelistirilmis ve icsel (bagimsiz-exogenous) yapilarin digsal (bagimli-endogenous)
yapilara nasil bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Gizil degiskenler arasindaki neden
sonug iliskisini belirlemeye calisan, etkileri tanimlayan ve degiskenler arasi dl¢lim

hatalarin1 bulmaya yarayan bir yapisal esitlik modelidir (Y1lmaz, 2004, s. 79).

Yapisal esitlik modeli uygulamasi sonucunda, arastirma modelinin bir biitiin
olarak degerlendirilebilmesi ve veri ile model arasindaki uyumun ne kadar iyi oldugunu
degerlendirmek igin literatiirde yer alan uyum iyiligi degerleri (Goodness of Fit Statistics)

dikkate alinmaktadir. Yapisal esitlik caligmalarinda siklikla kullanilan uyum degerlert;

-GFI (Goodness of fit index, Uyum iyiligi indeksi) degeri,

-NFI (Normed fit index, Normlandirilmis uyum indeksi) degeri,

-NNFI (Non-normed fit index, Normlandirilmamis uyum indeksi) degeri,

-CFI (Comparative Fit Index, Karsilastirmali uyum indeksi) degeri,

-RFI (Relative Fit Index, Goreli uyum indeksi) degeri,

-AGFI (Adjusted goodness of fit index, Diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi)
degeridir.

Uygunluk kriteri optimal degerlerine bakildiginda GFI, NFI, NNFI, CFI, RFI, =>
0.90 olmas1 modelin uygunlugunu gosterir. Sifir ile bir arasinda deger alir, degerin bire
yakin olmasi modelin uyumunun ¢ok iyi oldugunun gostergesidir. AGFI => 0.80 olmas1

uyumun ¢ok iyi oldugunun gostergesidir (Cheng, 2001, s. 659).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation, Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii): RMSEA 0.05’¢e esit veya kiiciik degerde ise miilkemmel bir uyumu
gostermektedir. 0.08-0.10 arasindaki degerler ise kabul edilebilir bir uyumu gosterirken,

0.10’dan biiyiik deger kotii uyumu ifade etmektedir (Yilmaz, 2004, s. 77-90).

%2 (Chi-Square Goodness, ki-kare istatistigi, benzerlik orani): En sik kullanilan

uyum iyiligi degerlerindendir.

y2/df (KiKare/serbestlik derecesi): Joreskog ve Sorbom (1993) caligmalarinda,



79

degerin ikinin altinda olmasinin modelin iyi bir model oldugunu, bes veya besin altinda
bir deger olmasmin ise modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu

gosterdigini belirtmektedir.

Tablo 24
En Cok Kullanilan Uyum Indekslerinin Kabul Edilebilir Sinir Degerleri

Uyum o6lciileri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
12 0<y2<2df 2df<y2 < 3df

p degeri 0.05<p=<1.00 0.00<p=<.05
x2/df 0<y2/df<2 2<y2/df<3
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA< 0,10
NFI 0,95<NFI< 1 0,90<NFI< 0,95
NNFI 0,95<NFI< 1 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,95<CFI< 1 0,90<CFI< 0,95
GFI 0,95<GFI< 1 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,90<AGFI< 1 0,80<AGFI<0,90

Kaynak: Tan, K.C., Kannan, V.R. & Narasimhan, R. (2007). The impact of operations capability on firm
performance. International Journal of Production Research, 45(21), p.5147 and Cheng, E.-W.L. (2001).
SEM being more effective than multiple regression in parsimonious model testing for management
development research. Journal of Management Development, 20(7), p.659, ¢alismalarindan hazirlanmistir.

Tablo 25
Modele Iliskin Uyum lyiligi Indeks Degerleri

Uyum Olgiileri Degerler
Chi-Square ( %2) 177,26
df 41
(x2)/df 4,32

P degeri 0,0000
RMSEA (Hata tahminlerinin karekdklerinin ortalamasi) 0,084
NFI (Normlandirilmis uyum indeksi) 0,93
CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) 0,94
GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 0,94
AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi 0,90
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Tablo 25’de goriildiigii gibi dogrulayici faktor analizi uygulanan 6lgegin uyum
iyiligi degerleri incelendiginde; Chi-Square (y2-Ki-kare)=177.26 degerinin serbestlik
derecesine (df)=41 orani (y2/df) = 4,32°dir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine
oraninin besin altinda bir deger olmas1 modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip

oldugu gostermektedir.

Ki-Kare degeri o6rneklem biiyiikliigiine ¢ok duyarli oldugundan, model ile veri
arasindaki uyumu degerlendirmede sadece bu degere degil diger uyum degerlerine de
bakarak bir biitiin halinde degerlendirmek gerekir (Yeniceri ve Erten, 2008, s. 242).
Model ile veri arasindaki uyum degerlendirilirken kullanilan degerlerden NFI
(Normlandirilmis  Uyum Indeksi) degeri 0,93 kabul edilebilir diizeyde, CFI
(Karsilagtirmali Uyum Indeksi) degeri 0,94 kabul edilebilir diizeyde, GFI (Uyum lyiligi
Indeksi) degeri 0,94 kabul edilebilir diizeyde, AGFI (Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi)
degeri iyi uyum diizeyinde ve RMSEA (Yaklasik hatalarin ortalama karekokii) degeri
0.084 kabul edilebilir uyum araliklar1 icerisinde yer almaktadir.

Sekil 3. Yapisal Model

Sekil 3’de LISREL 8.54 programi vasitasiyla gerceklestirilen veri analizi

sonucunda ortaya ¢ikan 6l¢ciim modelinin yol analizi (path diyagrami) ekrani verilmistir.
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Sekil 3°de, oval olarak gosterilenler gizil degiskenler, dikdortgen olarak gosterilenler

gbzlenen degiskenler olarak ifade edilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s. 70).

Modelin istatistiksel bakimdan anlamliligini gdsteren uyum indekslerinin iyi
uyum sinirlart igerisinde olmasi hipotezlerin test edilmesinde faydalanilacak degerlerin
kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilen bu
modelde tiiketici yenilik¢iligi bagimsiz degisken, kullanim niyeti bagimli degisken ve

algilanan risk ise araci degiskendir. Bu kapsamda;

-Tiiketici yenilik¢iligi (TY) ile algilanan risk (AR) arasindaki standardize
regresyon agirligi -0,18 (t=-3,06 p<0,01) olarak hesaplanmistir. Buna gore tiiketici
yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda anlamli, negatif yonlii ve zayif bir iliski oldugu

saptanmistir.

-Algilanan risk (AR) ile kullanim niyeti (KNO) arasindaki standardize regresyon
agirhigr -0,36 (t=-6,23 p<0,01) olarak hesaplanmistir. Buna gore algilanan risk ile
kullanim niyeti arasinda anlamli, negatif yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugu 6ne

stiriilen Hipotez 2 desteklenmektedir.

-Tiiketici yenilik¢iligi (TY) ile kullanim niyeti (KNO) arasindaki standardize
regresyon agirhg 0,51 (t=8,72 p<0,01) olarak hesaplanmistir. Buna gore tiiketici
yenilik¢iligi ile kullanim niyeti arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta-giiclii sayilabilecek

bir diizeyde iliski oldugu saptanmuistir.

Hipotez test sonuglarina gore, tiiketicilerin yenilik¢ilik davraniglar1 arttikca
algilanan risk diizeyleri diismektedir. Tiiketici yenilik¢iligi algilanan riskin %3,4 {inii
aciklamaktadir. Tiketiciler tarafindan algilanan riskin yilikselmesi ile yenilik¢ilik
tutumlar ve kullanim niyetleri azalmaktadir. Tiiketicilerin yenilik¢ilikleri kullanim niyeti
davranigini tetiklemekte ve arttirmaktadir. Algilanan risk ve tiiketici yenilikgiligi birlikte

kullanim niyetinin %45’°ini agiklamaktadir.

Yapisal esitlik analizi ve modele iligskin bulgular 1s181inda 3 boyut ve 38 maddeden
olusan Ol¢iim modelinin yap1 gegerliliginin reddedilmemesi sebebiyle kabul

edilebilirliginden ve tiimiiyle bir yap1 gecerliliginden bahsetmek miimkiindjir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuc ve Oneriler

Yenilik¢ilik, igletmeler icin rekabet edebilirlik ve hayatta kalma agisindan kritik
bir 6neme sahiptir. Teknolojinin gelismesi ile isletmeler sadece {iriinlerde degil,
hizmetlerde de yenilikgilige 6nem vermektedirler. Isletmeler pazarda varliklarmi devam
ettirebilmek ve karliliklarini arttirmak amaciyla tiiketici yenilik¢iligi kavramini anlamali ve

bu kisilere uygun iiriin ve hizmet iiretme stratejileri belirlemelidirler.

Tiiketici yenilikg¢iligi, tiiketicilerin yeni bir iiriinii diger tiiketicilerden daha 6nce
satin alma ve kullanma egilimidir. Uriin ve hizmetlerin benimsenmesi, ragbet gormesi, eski
aliskanliklarin yerini yenilerinin almasi, yeni teknolojiyi deneme ve satin almaya yatkinlik
yenilikgi tiiketicilerin 6zelliklerini olusturmaktadir. Yenilikgi tiiketiciler, piyasaya sunulan
tirlin ve hizmetlerin benimsenmesi ve ilk alicilart olmalarinin yaninda, goniillii olarak diger
tilketicilere tanitiminda da Onemli rol oynamaktadirlar. Aymi zamanda, yenilik¢i
tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri deneyerek geri bildirimlerde bulunmalari, hem iiriin ve
hizmette iyilestirme yapilmasini saglama yoniinde hem de isletmelerin karlilik oranlarim

arttirma yoniinde fayda saglamaktadir.

Isletmeler tarafindan oncelikli olarak yenilik yapacaklari iiriin ve hizmetlerin
kullanicist olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve ilgi alanlarinin dogru bir sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Tiiketiciler, teknolojik {irtinlerin satin alinmasinda ve kullanilmasinda bazi
riskler algilamaktadirlar. Algilanan risk, piyasaya cikan pek ¢ok yeni iiriiniin basarisiz
olmasina neden olmaktadir. Yenilik¢i tliketiciler, satin almayr veya kullanmayi
diislindiikleri tirlin ve hizmetler hakkinda bilgi topladiklarindan satin alma ve kullanim
kararlarin1 diger tiiketicilere gore daha rahat verebilmektedirler. Bu nedenle, yenilik¢i
tiiketiciler cok fazla risk algilamamaktadirlar. Risk algis1 yiiksek bireyler {iriin ve hizmetin
satin alinmasi veya kullanimi esnasinda karar verme, se¢gme ve alma siirecinin muhtemel
sonugclarini tahmin edememe, pisman olma gibi kaygilart nedeniyle belirsizlik yasarlar.

Tiiketicilerin algiladiklar1 riskler, satin alma ve kullanim kararlarim1 dogrudan
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etkilediginden yenilikgilik diizeylerini negatif yonde etkilemektedir.

Self servis teknolojilerinin hizmet sektoriindeki kullanimi giderek artmaktadir. Self
servis teknolojisi kapsaminda hizmet veren jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) kullanimi
tiiketicilere 6zellikle hizmet sunumu iizerinde kontrol sahibi olmalar1 ve zaman tasarrufu

saglamasi konusunda 6nem arz etmektedir.

Tiiketici davranisina odaklanilan bu ¢alismada, tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk
ve self servis teknolojiyi kullanim niyeti arasindaki iligkinin arastirilmasi amaglanmustir.
Bu amaca ulagmak icin gelistirilen ve ortaya konulan hipotezler yapisal esitlik modeli ile

analiz edilmistir.

Diyarbakir’da, self servis teknolojisi kapsaminda hizmet sunan, Migros
stipermarketlerde bulunan jet kasalar1 kullanan tiiketicilerin yenilik¢iliklerinin ve algilanan
risklerin kullanim niyetine etkilerini belirlemek {izere 468 kisiye yapilan saha

aragtirmasindan elde edilen bulgular 1s181inda asagidaki sonuglara ulagilmstir;

-Tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk arasinda 0,01 6nem diizeyinde anlamli ve
negatif yonlii bir iligki vardir. Buna gore, tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riske
dogrudan etkisi vardir. Diger bir ifadeyle tiiketici yenilikg¢iligi algilanan riski etkilemekte

ve azaltmaktadir.

-Algilanan risk ile kullanim niyeti arasinda 0,01 6nem diizeyinde anlamli ve
negatif yonli bir iligki vardir. Buna gore, algilanan riskin kullanim niyetine dogrudan
etkisi vardir. Diger bir ifadeyle algilanan risk kullanim niyetini etkilemekte ve

azaltmaktadir.

- Tiiketici yenilikgiligi ile kullanim niyeti arasinda 0,01 6nem diizeyinde anlamli
ve pozitif yonlii bir iligki vardir. Buna gore, tiiketici yenilikg¢iliginin kullanim niyetine
dogrudan etkisi vardir. Diger bir ifadeyle tiiketici yenilik¢iligi kullanim niyetini

etkilemekte ve arttirmaktadir.
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Bu ¢aligmada giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iliginin alt boyutlarindan olan;

-Sosyal yenilikgilige verilen olumlu cevaplar ortalamanin iizerindedir. Bireyler,
jet kasa gibi teknolojik iirlinlerin kullannminda bagskalarini etkileme, 6nde olma,

digerlerinden ayrilma ve sayginliklarini arttirma egilimindedirler.

-Fonksiyonel/islevsel yenilikcilige verilen olumlu cevaplar ortalamanin
tizerindedir. Bireyler, jet kasa gibi teknolojik tiriinleri zaman tasarrufu saglamasi,

konforlu ve daha ige yarar olmasi nedeniyle tercih etmektedirler.

-Hedonik yenilik¢ilige verilen olumlu cevaplar ortalamanin iizerindedir. Jet kasa
gibi teknolojik iirlinlerin kullaniminin haz verici, eglendirici ve neselendirici oldugu,
bireylerin hayatlarina canlilik kattig1, ayrica tiim iglemleri kendileri yapabildikleri i¢in

mutlu olduklar belirlenmistir.

-Biligsel yenilik¢ilige verilen olumlu cevaplar ortalamanin {izerindedir. Jet kasa
gibi teknolojik iriinlerin kullaniminin bireylerin bilgilerini, zihinlerini, zihinsel

yeteneklerini gelistirdigi ve akilli olduklarini diistindiirdiigii belirlenmistir.

Algilanan riskin alt boyutlarindan olan;

-Performans/fiziksel riskte bazi bireylerin, jet kasalar1 kullanirken istedikleri
performans1 alamadiklar1 ve bekledikleri faydalar1 saglamada zaman zaman yetersiz
kaldig1 tespit edilmistir. Jet kasa kullaniminda ortaya ¢ikan aksakliklarin ¢oziimii igin
yardimct olacak bir hizmet personeline ihtiya¢ duyuldugu ifade edilmistir. Ancak,
bireylerin jet kasalar1 giivenilir bulduklari, sagliga zarar verdigi endisesi duymadiklari ve

kolayca kullanabildikleri ortaya konmustur.
-Sosyal riskte bireylerin, jet kasa gibi teknolojik {irlinlerin kullaniminda
arkadaglarindan ovgii/takdir gérmek, sov yapmak gibi amaglarinin olmadig: ve jet kasa

kullanirken arkadaslar1 arasinda alay konusu olma endisesi duymadiklar1 belirlenmistir.

-Zaman riskinde bireyler, jet kasa kullaniminin kolay olmasi nedeniyle
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kullanmay1 6grenmede ve kulanim esnasinda zaman harcamaktan endiselenmedikleri,
ancak ortalamaya yakin bir grubun yanlis islem sonucu zaman harcamalarina neden

olmasini risk olarak algiladiklar1 tespit edilmistir.

-Psikolojik riskte, jet kasalar1 deneme fikrinin bireyleri strese sokmadigi,

endiselendirmedigi ve psikolojik olarak rahatsiz etmedigi belirlenmistir.

Kullanim niyetini 6lgmeye calisan {i¢ ifade incelendiginde verilen olumlu
cevaplar ortalamanin oldukga iizerindedir. Bireylerin jet kasalar1 tekrar kullanacaklari ve
yakinlarina ve arkadaslarina da kullanmalar1 konusunda tavsiyelerde bulunacaklar1 tespit

edilmistir.

Soyle ki; ¢esitli calismalarda da benzer sonuglar bulunmustur. Manzano ve dig.,
(2009), tarafindan hizmetlerin kullanimma yonelik yapilan c¢alismada, tiiketici
yenilik¢iliginin online bankacilik iglemlerinin kullanimint pozitif yonde etkiledigi,
algilanan riskin kullanim niyetini negatif yonde etkiledigi ve tiiketici yenilik¢iliginin online
bankacilik hizmetlerinde algilanan riski negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketici
yenilik¢iligi, algilanan risk ve satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi inceleyen ve
giidiilenmis tliketici yenilikgiligi 6lgegini ilk kez Tiirk tiiketiciler baglaminda arastiran
Biilbiil ve Ozoglu’nun (2013) ¢alismasinda da tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riski
negatif yonde etkiledigi belirtilmektedir. Tiiketicilerin yenilik¢iligini iiriinlerin satin
alinmas1 kapsaminda 6lgen birgok ¢alisma olmasina karsin hizmetlerin kullanimina yonelik

tiikketici yenilikgiligi kapsaminda ¢aligmalar goreceli azdir.

Yapilan bu caligsma, self servis teknolojilerinden jet kasay1 kullanan isletmelere;

-Tiiketicilerin yenilikleri benimsemesine etki eden etmenleri belirlemede,

-Jet kasa kullanimina etki eden risklerin boyutlarmin belirlenmesinde ve
tiiketicilerin risk algisina neden olan ve davraniglarini kisitlayan faktorleri giderecek

tedbirlerin alinmasinda,

-Kullanim niyetini arttiracak ve kullanim niyetinin devamini saglayacak dnlemler
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alarak miisterileri olmalar1 ve miisterileri olarak devam etmelerinin saglanmasi igin

yardimci olabilecektir. Ayrica, isletmelerin tercih edilebilirliligini de arttiracaktir.

Arastirma sonuglarindan kasiyersiz kasa lreticileri de, bulgular dikkate alarak
cihazlan tiretirken dizayn ve islev gibi konularda farkli 6zelliklere sahip kullanicilara
(engelli vatandaslar) yonelik kararlar alabileceklerdir. Jet kasalarda tiiketici yenilik¢iligi
ve algilanan riskler ¢ercevesinde yapilacak iyilestirmeler hizmeti kullanan tiiketicilere

fayda saglayarak daha kaliteli bir hizmet sunumu ortaya koyabilecektir.

Arastirmanin  Diyarbakir’da yasayan bireylere yonelik olmasi sonuglarin
genellestirilebilmesini sinirlamaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda self servis
teknolojilerinin diger alt unsurlarinin ele alinmasi tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan

risklerin kullanim niyetine etkisinin agiklanmasina farkli boyutlar katabilecektir.

Calismanin farkli yerlesim yerlerinde, farkl kiiltiirlere sahip tiiketicilere yonelik
yapilmasi onerilebilir. Ayrica, farkli bolge ve sehirlerde yer alan perakende isletmeleri de
kapsayacak sekilde bu tiirden ¢alismalarin tekrarlanmasi, farkli bolgelerdeki farkl

isletmelerin karsilastirilmasina imkan saglayabilecektir.



87

KAYNAKCA

Agarwal, R. & Prasad J. (1998). A conceptual and operational definition of personal
innovativeness in the domain of information technology information and

management sciences department. The Florida State University, 9(2), 204-215.

Akdogan, M.S. ve Karaarslan, M.H. (2013). Tiiketici yenilik¢iligi. Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 27(2), 1-20.

Akturan, U. (2007). Satin alma karar siirecinde markaya yonelik algilanan riskin algilanan

deger iizerindeki etkisi. Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Istanbul.

Andrews, C.K. (2014). The end of the (checkout) line? Automation, self-service, and low-

wage jobs in the supermarket industry. American Economic Association, 1-32.

Arnould, J.E. & Thompson, C.J. (2005). Consumer culture theory (CCT): Twenty years of

research. Journal of Consumer Research, 31, 868-882.

Argan, M. (2007). Eglence pazarlamast, Ankara: Detay Yaymcilik.

Ashford, R.A., Cuthbert, P.F. & Shani, N.T. (1999). Perceived risk and consumer decision
making related to health services: A comparative study. International Journal of

Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 5(1), 58-72.

Aydm, S. (2009). Kisisel ve fiiriin temelli yenilik¢ilik: Cep telefonu kullanicilar iizerine
ampirik bir uygulama. Dogus Universitesi Dergisi, 10(2), 188-203.



88

Ayyildiz, H. ve Cengiz, E. (2006). Pazarlama modellerinin testinde kullanilabilecek yapisal
esitlik modeli (YEM) iizerine kavramsal bir inceleme. Siileyman Demirel

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 11(1), 63-84.

Bartels, J. & Reinders, M.J. (2011). Consumer innovativeness and its correlates: A

propositional inventory for future research. Journal of Business Research, 64(6),

601-609.

Bagsar, E.E. ve Yaprakli, S. (2013, June). Tiiketici yenilik¢iligi ve genisletilmis teknoloji kabul
modelinin e-crm iizerinde etkileri: Bankacilik sektorlinde bir uygulama.

International Journal of Social Science, 6(6), 149-180.

Bateson, J.LE.G. (1985). Self-service consumer: An exploratory study. Journal of Retailing,

61(3), 49-76.

Bauer, R.A. (1960). Consumer behavior as risk taking. In R. S. Hancock (Eds.), Dynamic
Marketing For A Changing World Chicago (pp. 389-398). American Marketing

Association.

Bauer, R.A. (1967). Consumer behavior and risk taking. In D.F. Cox (Eds.), Risk Taking and
Information Handling in Consumer Behavior (pp. 23-33). USA, Business

Administration, Harvard University Press.

Berber, N.C. ve Sar1, M. (2009). Is-gii¢-enerji konusunun 6gretiminde kavramsal degisimin
gerceklesmesine pedagojik-analojik modellerin etkisi. Gazi Egitim Fakiiltesi

Dergisi, 29(1), 257-277.


http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref3
http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref3
http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref3
http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref3

89

Bettman, J.R. (1973). Perceived risk and its components: A model and empirical test. Journal

of Marketing Research, 10(2),184-190.

Bitner, M.J., Ostrom, A.L. & Meuter, M.L. (2002). Implementing successful self-service
technologies. Academy of Management Executive, 16(4), 96-108.

Blut, M., Wang, C. & Schoefer,K. (2016). Factors influencing the acceptance of self-service
technologies. A meta-analysis. Journal of Service Research, 19(4), 396-416.

Biilbiil, H. ve Ozoglu, B. (2014). Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin satin alma
davranigina etkisi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

44, 43-58.

Campbell, M.C. & Goodstein, R.C. (2001, December). The moderating effect of perceived
risk on consumers’ evaluations of product incongruity: Preference for the norm.

Journal of Consumer Research, 28, 439-449.

Cases, A.S. (2002). Perceived risk and risk reduction strategies in internet shosing.

Distribution and Consumer Research, 12(4), 375-394.

Chandrasekaran, D. & Tellis, G.J. (2008). The global takeoff of new products: Culture,
wealth, or vanishing differences?. Marketing Science, 27 (5), 844—860.

Cheng, E.-W.L. (2001). SEM being more effective than multiple regression in parsimonious
model testing for management development research. Journal of Management

Development, 20(7), 650-66.



90

Chen, R. & He, F. (2003). Examination of brand knowledge, perceived risk and consumers’
intention to adopt an online retailer. Total Quality Management & Business

Excellence, 40(6), 677-693.

Chen, Z. & Dubinsky, A.J. (2003). A conceptual model of perceived customer value in e-
commerce: Apreliminary investigation. Psychology & Marketing, 20 (4), 323-347.

Cornescu, V. & Adam,;C.R. (2013). The consumer resistance behavior towards innovation.

Procedia Economics and Finance, 6, 457- 465.

Cox, D.F. & Rich, S.U. (1964). Perceived risk and consumer decision making-the case of
telephone shopping. Journal of Marketing Research, 1(4), 32-39.

Coddii, M.B. (2015). internetten aligveriste tiiketiciler tarafindan algilanan risk (tiirlerinin)
etkileri ve cinsiyet farkliliklar1 acisindan incelenmesi. Cukurova Universitesi,

Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Adana,

Cunningham, L.F., Gerlach, J.H., Harper, M.D. & Young, C.E. (2005). Perceived risk and
the consumer buying process: Internet airline reservations. International Journal of

Service Industry Management, 16(4), 357-372.

Curran, JM. & Meuter, M.L. (2005). Self-service tchnology adoption: comparing three
technologies. Journal of Services Marketing, 19(2), 103-113.

Curran, J. M., Meuter, M.L. & Surprenant, C.F. (2003). Intentions to use self-service

technologies: A confluence of multiple attitudes. Journal of Service Research, 5(3),



91

209-224.

Cifci, S. (2012). Tiiketicilerin yeni iiriinlere yonelik adaptasyon tutumlar {izerinde
tiiketicilerin ve firmalarin yenilik¢ilik diizeylerinin etkisi. Dumlupinar Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 34, 83-92.

Dabholkar, P.A. (1996). Consumer evaluations in new technology-based self-service options:
An investigation of alternative models of service quality. International Journal of

Research in Marketing, 13, 29-51.

Dabholkar, P.A. & Bagozzi, R.P. (2002). An attitudinal model of technology-based self-
service: Moderating effects of consumer traits and situational factors. Journal of

the Academy of Marketing Science, 30(3), 184-201.

Dal, V. ve Eroglu, A.H. (2015). Farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin risk algilarmin
tiiketici davramsi acisindan incelenmesi: Universite Ogrencileri iizerine bir
arastirma. Siileyman Demirel Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 20(2), 361-385.

Davis, S. & Wiedenbeck, S. (2001). The mediating effects of intrinsic motivation, ease of use
and usefulness perceptions on performance in first-time and subsequent computer

users. Interacting With Computers, 13, 549-580.

Demir, M.O. (2011). Risk algisinin marka sadakatine etkisi: Cep telefonlar1 kategorisinde bir
uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 11(2), 267-276.



92

Demireli, C. (2014). Tiiketici yenilik¢iligi ve goniillii sade yasam tarzi arasindaki iligkinin
incelenmesi. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 12(24), 320-337.

Demirtas, O. ve Giingor, G. (2004). Portfoy yonetimi ve portfoy segimine yonelik uygulama.
Havacilik ve Uzay Teknolojileri Dergisi, 1(4), 103-109.

Deniz, A. (2007). Kisilik o6zellikleri ile algilanan risk arasindaki iliskilerin incelenmesi
{izerine bir arastirma. Atatiirk Universitesi, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi,

Erzurum.

Deniz, A. ve Ercis, A. (2016). Tiiketici yenilikg¢iliginin boyutlart ve yenilikgiligi etkileyen
faktorler arasindaki iliskiler. Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 7(14), 461-475.

Dholokia, U.M. (1997). An investigation of the relationship between perceived risk and

product involvement. Advances in Consumer Research, 24, 159-167.

Dibrov, A. (2015). Innovation resistance: The main factors and ways to overcome them”,

Procedia - Social and Behavioral Sciences, 166, 92-96.

Dickerson, M.D. & Gentry, J.W. (1983). Characteristics of adopters and non-adopters of
home computers. Journal of Consumer Research, 10(2), 225-235.

Ding X., Verma, R. & Igbal, Z. (2007). Self-service technology and online financial service
choice. International Journal Of Service Industry Management, 18(3), 246-268.



93

Dobre, C., Dragomir, A. & Preda, G. (2009). Consumer innovaveness: A marketing

approach. Management&Marketing, 10(2), 19-34.

Dogrul, U. ve Kosar, A. (2017). Perakendecilik sektdriinde tiiketicilerin kasiyersiz kasalara
adaptasyonunu etkileyen faktorlerin incelenmesi {izerine ampirik bir caligma.

Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 16, 101-116.

Dowling, G.R. & Staelin, R. (1994). A model of perceived risk and intended risk-handling
activity. Journal of Consumer Research, 21(1), 119-134.

Duran, C. (2016). Teknoloji temelli self servis satis kanallarinin algilanan 6zelliklerinin
miisteri deneyimine etkisi. Istanbul Teknik Universitesi, Isletme Miihendisligi

Béliimii, Doktora Tezi, Istanbul.

Dursun, T. (2016). Tiiketicilerde yenilik¢ilik ve algilanan risk iliskisi. Uluslararasi Hakemli

Pazarlama ve Pazar Arastirmalari Dergisi, 7, 34-51.

Erbag, E. (2011). Satin alma karar siirecinde algilanan risk: Paket turlara yonelik bir

uygulama. Erciyes Universitesi, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Kayseri.

Erdem, B., Gokdeniz, A. ve MET, O. (2011). Yenilikgilik ve isletme performansi iligkisi:
Antalya’da etkinlik gosteren 5 yildizli otel isletmeleri ornegi. Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(2), 77-112.

Erdogan, E. (2012). Tiiketicilerce algilanan riskin algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisi.

Zonguldak Karaelmas Universitesi, Isletme Boliimii, Doktora Tezi, Zonguldak.



94

Erdogan, A. (2016). Algilanan hizmet kalitesi, hizmet degeri ve memnuniyet iizerinde
algilanan risk faktoriiniin etkisi: Saglikli yasam ve spor merkezleri iizerine bir
uygulama. Selguk Universitesi, Spor Yoneticiligi Béliimii, Yiiksek Lisans Tezi,

Konya.

Erel, C. (2008). Internetten alisverislerde algilanan risk iizerine bir uygulama. Hacettepe

Universitesi, Isletme Béliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Eren, K. (2009). Internet tiiketicisinin satin alma davranislarmin incelenmesi iizerine bir

arastirma. Cukurova Universitesi, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Adana.

Ersoy, A.B. ve Sengiil, C.M. (2008). Yenilik¢ilige yonelik devlet uygulamalar1 ve AB
karsilastirmast. Celal Bayar Universitesi LLB.F. Yonetim ve Ekonomi, 15/1, 59-74.

Eryigit, C. ve Kavak, B. (2011). Tiiketici yenilikg¢iliginin tutumsal ve davranigsal uyumunun
incelenmesi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

29(2),95-113.

Featherman, M.S. & Pavlou, P.A. (2003). Predicting e-services adoption: A perceived risk
facets perspective. International Journal of Human-Computer Studies, 59(4), 451-

474.

Fen, Y.S., May, L.S. & Ghee, W.Y. (2011). Store brand proneness: Effects of perceived risks,
quality and familiarity. Australasian Marketing Journal, 20(1), 48-58.

Fitzsimmons, J.A. (2003). Is self-service the future of services? Managing Service Quality.



95

An International Journal, 13(6), 443-444.

Forsythe, S.M. & Shi, B. (2003). Consumer patronage and risk perceptions in internet
shopping. Journal of Business Research, 56, 867-875.

Foxall, G.R. (1984). Corporate innovation: Marketing strategy. New York: St. Martin’s

Press.

Fuchs, G. & Reichel, A. (2006). Tourist destination risk perception: The case of Israel.
Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 14(2), 83-108.

Garner, S.J. (1986). Perceived risk and information sources in services pruchasing. The Mid-

Atlantic Journal of Business, 24(2), 49-58.

Goldsmith, R.E. & Hofacker, C.F. (1991). Measuring consumer innovativeness. Journal of

The Academy of Marketing Science, 19(3), 209-221.

Goldsmith, R.E. & Flynn, L.R. (1993). Models of enduring product involvement and opinion

leadership in swift. Association of Marketing Theory and Practice Proceedings, 2,
378-386.

Goldsmith, R.E. & Foxall, G.R. (2003). The measurement of innovativeness. In L.V.
Shavinina, The international handbook on innovation (pp. 321-330). Elsevier

Science Ltd. All rights reserved, UK.



96

Gokee, Z. (2012). Tiiketicilerin alt marka tercihleriyle algilanan risk arasindaki iliskinin

incelenmesi. Gazi Universitesi, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Greatorex, M., Mitchell, V.W. & Cunliffe, R. (1992). A risk analysis of industrial buyers:
The case of mid-range computers. Journal Of Marketing Management, 8(4), 315-
333.

Grewal, D., Gotlieb, J. & Marmorstein, H. (1994). The moderating effects of massage

framing and source credibility on the price-perceived risk relationship. Journal of

Consumer Research, 21(1), 145-153.

Gronroos, C. (1990). Service management and marketing: managing the moments of truth in

service competition. Lexington Books.

Gritzmann, A., Macedo, FM.F. & Zambalde, A.L. (2013). Knowledge management and
mnovation: The role of virtual social networks in innovative consumer behavior”,

J.Technol. Manag. Innov., 8, 209-220.

Hanafizadeh, P. & Khedmatgozar, H.R. (2012). The mediating role of the dimensions of the
perceived risk in the effect of customers’ awareness on the adoption of internet

banking in iran. Electronic Commerce Research, 12(2), 151-175.

Hawkins, D. & Tull, D.S. (1994). Essentials of marketing research. MacMillan Public
Company.

Hirschman, E.C. (1980). Innovativeness, novelty seeking and consumer creativity. Journal



97

of Consumer Research, 7(3), 283-295.

Hirschman, E.C. (1981). Symbolism and technology as sources for the generation of

innovations. Advances in consumer research, 9(1), 537-541.

Hirunyawipada, T. & Paswan, A K. (2006). Consumer innovativeness and perceived risk:
implications for high technology product adoption. Journal of Consumer

Marketing, 23(4), 182-198.

Hoffmann S. & Soyez, K. (2010). A cognitive model to predict domain-specific consumer

innovativeness. Journal of Business Research, 63 (7), 778-785.

Hussain, S. & Rashidi, M.Z. (2015). Consumer innovativeness leading to innovation

adoption. Pakistan Business Review, 17(3), 562-580.

Islamoglu, H. ve Almagcik, U. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (5.Baski).
Istanbul: Beta Yaynlart.

Jacob, F.H. & Rettinger, B. (2011). The role of customer co-production in value creation.

Reserarch Gate, 1-22.

Jacoby, J. & Kaplan, L.B. (1972). The components of perceived risk. In SV-proceedings of
the Third Annual Conference of the Association For Consumer Research. Chicago,

IL:M. Venkatesan (Eds.), 382-393.


http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref24
http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref24
http://refhub.elsevier.com/S0747-5632(16)30742-7/sref24

98

Jonge, J.E., Kleef, V., Frewer, L. & Renn, O. (2007). Perceptions of risk, benefit and trust
associated with consumer food choice. Understanding Consumers of Food

Products, Woodhead Publishing Series in Food Science, Technology and Nutrition,
125-150.

Joreskog, K., & Sorbom, D. (1993). LISREL 8: Structural Equation Modeling with the
SIMPLIS Command Language. Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Kambar, R. (2016). Moda iiriinlerinde giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satin alma
ilgilenimi {izerindeki etkisi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED,
32, 149-166.

Kanca, B. (2012). Mersin iiniversitesi Merkez Kafeterya’daki yiyecek igecek hizmetlerinin
iiniversite calisanlart ve dgrencileri tarafindan algilanan kalite, algilanan deger,
memnuniyet ve algilanan risk acisindan degerlendirilmesi. Mersin Universitesi,

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Béliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin.

Kanter, R M. (1983). The change masters: Innovation & entrepreneurship in the American

corporation. New York: Simon & Schuster,

Karpat, I. (2006). Yeni {iriinlerin tanitim (lansman) etkinliginin arttirilmasina yonelik bir

iletisim modeli onerisi. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, 4, 117-132.

Kartal, K.S. ve Dirlik, E.M. (2016). Gegerlik kavraminin tarihsel gelisimi ve gilivenirlikte en
cok tercih edilen yontem: Cronbach Alfa Katsayisi. Abant Izzet Baysal Universitesi
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 16(4), 1865-1879.



99

Kauffman, R.J. & Lally, L. (1994). A value platform analysis perspectiveon customer access

information technology. Decision Sciences, 25, 767-794.

Kavak, B., Kazanci, $.S. ve Naner, N. (2017). Yeniligi benimseyen kategorilerinin biitlinciil
ve analitik diisinme agisindan farkliliklar:: Akilli telefonlar igin bir inceleme.

Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalart Dergisi, 20, 179-200.

Kavak, B., Taner, N. ve Kazanci, $. (2016). Yeniligi benimseyen kategorilerinin yenilik¢i
davramig giidiileri agisindan farkliliklar:: Akilli telefon kullanicilan {izerinde bir

inceleme. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 2(2), 91-121.

Kavrakoglu, 1. (2006). Yonetimde devrimin rehberi: Inovasyon. Istanbul: Alteo Yaymcilik.

Keles, C. (2011). Tiketicilerde genetigi degistirilmis gida {irtinleriyle ilgili algilanan risk
tiirlerinin kulaktan kulaga iletisim ve satin alma istegiyle iliskisi. Cukurova

Universitesi, Isletme Béliimii, Doktora Tezi, Adana.

Kim, G., Stanton, J. & Eckford, A. (2004). Influences on the perceived risk of purchasing
online. Journal of Consumer Behaviour, 4(2), 118-131.

Kim, L.H., Qu, H. & Kim, D.J. (2009). A study of perceived risk and risk reduction of
purchasing air-tickets online. Journal of Travel & Tourism Marketing, 26(3), 203-
224,

Kleijnen, M., Lee, N. & Wetzels, M. (2009). An exploration of consumer resistance to

innovation and its antecedents. Journal of Economic Psychology, 30, 344-357.



100

Ko, C.H. (2017). Exploring how hotel guests choose self-service technologies over service

staff. The International Journal of Organizational Innovation, 9(3), 16-28.

Kog, E. (2016). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim
(7.Baski). Ankara: Seckin.

Kotler, P. (2003). A framework for marketing management (2nd. Ed.) New Jersey: Pearson
Education Inc.

Kotler, P. & Keller, K.L. (2006). Marketing management (14th. Ed.). New Jersey: Pearson
Prentice Hall.

Kose, B. (2012). Tiiketici yenilikgiligi ve yeniliklerin benimsenmesi: Bir yenilik olarak mobil

internet. Afyon Kocatepe Universitesi, Isletme Boliimii, Doktora Tezi, Afyon.

Koroglu, O. (2011). Is doyumu ve motivasyon diizeylerini etkileyen faktorlerin performansla
iliskisi: Turist rehberleri iizerine bir arastirma. Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, Doktora Tezi, Balikesir.

Kurtulus, K. (2004). Pazarlama arastirmalar: (7. Baski). Istanbul: Literatiir.

Laroche, M., McDougall, G.H.G., Bergeron, J. & Yang, Z. (2004). Exploring how
intangibility affects perceived risk. Journal of Service Research, 6 (4), 373-389.



101

Laroche, M., Nepomuceno, M.V. & Richard, M.O. (2010). How do involvement and product
knowledge affect relationship between intangibility and perceived risk for brands

and product categories? Journal of Consumer Marketing, 27(3), 197-210.

Li, G., Zhang, R. & Wang, C. (2015). The role of product originality, usefulness and
motivated consumer innovativeness in new product adoption intentions. J.Prod

Innov Manag, 32(2), 214-223.

Lim, N. (2003). Consumers’ perceived risk: Sources versus consequences. Electronic

Commerce Research and Applications, 2, 216-228.

Limayem, M., Khalifa, M. & Frini, A. (2000). What makes consumers buy from the internet?
A longitudinal study of online shopping. IEEE Transactions on Systems, Man and
Cybernetics, Part A: Systems and Humans, 30 (4), 421-432.

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2004). Service Marketing (5th Ed.). USA: Pearson Prentice Hall.

Mahajan, V., Muller, E. & Srivastava, R.K. (1990). Determination of adopter categories using
innovation diffusion models. Journal of Marketing Research, 27(1), 37-50.

Mango, W. (2017). Perceptions of service quality: an investigation of self-service
technologies in banking and its effect on customer satisfaction. Gebze Teknik

Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Gebze.

Manzano, A.J., Navarre, C.L., Mafe, C.R. & Blas, S.S. (2009). Theroleofconsumer

innovativeness and perceived risk in online banking usage. International Journal of



102

Bank Marketing, 27(1), 53-75.

Martins, C., Oliveria, T. & Popovi¢, A. (2014). Understanding the internet banking adoption:
A unified theory of acceptance and use of technology and perceived risk application.

International Journal of Information Management, 34(1), 1-13.

McCarthy, M. & Henson, S. (2005). Perceived risk and risk reduction strategies in the choice
of beef by Irish consumers. Food Quality and Preference, 16, 435-445.

McWilliams, A., Anitsal, I. & Anitsal, M.M. (2016). Customer versus employee perceptions:
A review of self-service technology options as illustrated in self-checkouts in U.S.

retail industry. Academy of Marketing Studies Journal, 20(1), 79-98.

Meuter, M.L. & Bitner, M.J. (1998). Self-service technologies: Extending service
frameworks and identifying issues for research. In American Marketing Association

Winter Educator’'s Conference Proceedings, Marketing Theory and Applications, 9,
12-19.

Meuter, M.L., Ostrom, A.L., Roundtree, R.I. & Bitner, M.J. (2000). Self-service
technologies: Understanding customer satisfaction with technology based service

encounters. Journal of Marketing, 64(3), 50-64.

Meuter, M.L., Ostrom, A.L., Bitner, M.J. & Roundtree, R. (2003). The influence of
technology anxiety on consumer use and experiences with self-service technologies.

Journal of Business Research, 56, 899-906.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02684012
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/American+Marketing+Association.+Conference+Proceedings/$N/35292/OpenView/199397539/$B/8A00B63757C14DC6PQ/1?accountid=15725
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/American+Marketing+Association.+Conference+Proceedings/$N/35292/OpenView/199397539/$B/8A00B63757C14DC6PQ/1?accountid=15725

103

Mick, D.G. & Fournier, S. (1998). Paradoxes of technology: Consumer cognizance, emotions

and coping strategies. Journal of Consumer Research, 25, 123-143.

Midgley, D.F. & Dowling, G.R. (1978). Innovativeness: The concept and its measurement.
Journal of Consumer Research, 4, 229-242.

Mitchell, V.W. (1992). Understanding consumers’ behavior: Can perceived risk theory help?
Management Decision, 30(3), 26-31.

Mitchell, V.W. & Greatorex, M. (1993). Risk perception and reduction in the purchase of

consumer services. The Services Industries Journal, 13(4), 179-200.

Mitchell, V.W. & McGoldrick, P.J. (1996). Consumer’ risk-reduction strategies: A review
and synthesis. The International Review of Retail, Distribution and Consumer

Research, 6(1), 1-33.

Mitchell, V.W. (1998). A role for consumer risk perceptions in grocery retailing. British Food
Journal, 100 (4), 171-183.

Mitchell, V.W. (1999). Consumer perceived risk: Conceptualizations and models. European

Journal of Marketing, 33(2),163-195.

Mitchell, V.W., Davies, F., Moutinho, L. & Vassos, V. (1999). Using neural networks to
understand service risk in the holiday product. Journal of Business Research, 46,

167-180.



104

Mitchell, V.W. (2001). Re-conceptualizing consumer store image processing using perceived

risk. Journal of Business Research, 54(2), 167-172.

Murphy, P.E. & Enis, B.M. (1986). Classifying puroducts strategically. Journal of Marketing,
50(3), 24-42.

Murray, K.B. & Schlacter, J.L. (1990). The impact of services versus goods on consumers’
assessment of perceived risk and variability. Journal of the Academy of Marketing

Science, 18(1), 51-65.

Nakip, M. (2003). Pazarlama arastirmalari, teknikler ve (spss destekli) uygulamalar.
Ankara: Seckin Yaymevi.

Namaz, A. (2010). Isletmelerde orgiitsel yapmin yeni iiriin gelistirme siirecine etkisi ve
Kiitahya Porselen A.S.’de uygulama. Dumlupmar Universitesi, Isletme Boliimii,

Yiiksek Lisan Tezi, Kiitahya.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003). Tiiketici davramsg:. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Odabas1, Y. ve Barts, G. (2011). Tiiketici davranisi. istanbul: MediaCat Kitaplari.

Oguztiirk, B.S. (2003). Yenilik kavran ve teorik temelleri. Siileyman Demirel Universitesi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 8(2), 253-273.



105

Orel, D.F. ve Kara, A. (2014). Supermarket self-checkout service quality, customer
satisfaction, and loyalty: Empirical evidence from an emerging market. Journal of

Retailing and Consumer Services, 21(2), 118—129.

Ostlund, L.E. (1974). Perceived innovation attributes as predictors of innovativeness. Journal

of Consumer Research, 1(2), 23-29.

Ozdemir G.,0. ve Ozer, D. (2014). Yenilik¢ilik mi? Tiiketim mi?: Yenilikci tiiketime
elestirel bir yaklasim ve nitel bir analiz. Girisimcilik ve Inovasyon Yénetimi Dergisi,

3(4), 61-84.

Ozer, L. ve Giilpmar, S. (2005). Hizmet sektoriinde tiiketicilerin algiladiklar: riskler: Hava
yollar1 sektoriinde bir arastirma. Hacettepe Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim

Fakiiltesi Dergisi, 1, 49-63.

Ozoglu, B. ve Biilbiil, H. (2013). Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk
olceklerinin gegerlilik ve giivenilirlik calismasi. Uluslararasi Alanya Isletme

Fakiiltesi Dergisi, 5(3), 131-139.

Oztiirk, A.S. (2016). Hizmet pazarlamast kuram, uygulama ve Ornekler (15th. Bs.).
Bursa:Ekin.

Park, C. & Jun, J.K. (2003). A cross-cultural comparison of mternet buying behavior effects
of internet usage, perceived risks, and innovativeness. International Marketing

Review, 20 (5), 534-553.



106

Peter, J. P. & Tarpey, L.X. (1975). A comparative analysis of three consumer decision
strategies. The Journal of Consumer Research, 2(1), 29-37.

Peter, J. P. & Ryan, MLJ. (1976). An investigation of perceived risk at the brand level. Journal
of Marketing Research, 13(5),184-188.

Prasad, A., Strijnev, A. & Zhang, Q. (2008). What can grocery basket data tell us about health

consciousness? International Journal of Research in Marketing, 25(4), 301-309.

Raghunathan R. & Pham, M.T. (1999). all negative moods are not equal: Motivational
influences of anxiety and sadness on decision making. Organizational Behavior and

Human Decision Processes, 79(1),56-77.

Raju, P.S. (1980). Optimum stimulation level: Its relationship to personality, demographics,
and exploratory behavior. Journal of Consumer Research, 7(3), 272-282.

Rayport, J.F. & Sviokia, J.J. (1995). Exploiting the virtual value chain. Harvard Business
Review, 73, 14-24.

Ring, A., Shriber, M. & Horton, R.L. (1980). Some effects of perceived risk on consumer

information processing. Journal of The Academy of Marketing Science, 8(3), 255-
263.

Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness concepts and measurements. Journal of

Business Research, 57, 671- 677.



107

Roerich, G., Florence, P.V. & Ferrandi, J.M. (2002). An exploration of the relationships
between innate innovativeness and domain specific innovativeness. Asia Pacific

Advances in Consumer Research, 5, 379-386.

Rogers, EMM. & Shoemaker, F.F. (1971). Communication of innovations; A cross-cultural

approach (2nd Ed.). Michigan Universitesi: Collier-Macmillan Ltd, Free Press.

Rogers, E.M. (1983). Diffusion of innovations. New York: The Free Press.

Rogers, E.M. (1995). Diffusion of innovations (4th Ed.). New York: Simon & Schuster, The

Free Press.

Rogers, E.M. (2003). Diffusion of innovations (5th Ed.). New York: The Free Press.

Roselius, T. (1971). Consumer rankings of risk reduction methods. Journal of Marketing,
35(1), 56-61.

Saeed, R., Zameer, H., Awan, 1. & Ullah, L. (2014). A study of consumer innovativeness and
motivations behind adoption of innovation. International Journal of Academic

Research in Business and Social Sciences, 4(7), 340-349.

Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1978). Consumer behavior (2nd. Ed.). New Jersey:

Minnesota Universitesi, Prentice-Hall, Englewood Cliffs.

Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (2004). Consumer behavior (8th. Ed.). New Jersey: Pearson

Edicaiton International.



108

Shaw, E.H. & Jones, D.G.B. (2005). A history of schools of marketing thought. Marketing
Theory Articles, 5(3), 239-281.

Sheth, J.N., Newman, B.I. & Gross, B.L. (1991). Why we buy what we buy: A theory of

consumption values. Journal of Business Research, 22(2), 159-170.

Singh, A.R., Mishra, P.K. & Jain, R. (2009). Risk in supply chain management. Proceedings
of National Conference on Advances in Mechanical Engineering, Moradabad

Institute of Technology, 326-337.

Simpson, P.M. & Siguaw, J.A. (2008). Perceived travel risks: The traveller perspective and

manageability. International Journal of Tourism Research, 10, 315-327.

Sjodin, H. (2007). Uh-oh, Where is our brand headed? Exploring the role of risk in brand

change. Advances in Consumer Research, 34, 49-53.

Slevitch, L. & Sharma, A. (2008). Management of perceived risk in the context of destination

choice. International Journal of Hospitality and Tourism Administration, 9(1), 85-

103.

Steenkamp, J.B.E.M., & Baumgartner, H. (1992). The role of optimum stimulation level in

exploratory consumer behavior. Journal of Consumer Research, 19(3), 434-438.

Steenkamp, J.B.E.M., Hofstede, F.T. & Wedel, M. (1999). A Cross-National Investigation
into the Individual and National Cultural Antecedents of Consumer Innovativeness.

The Journal of Marketing, 63(2), 55-69.



109

Stone, R.N. & Gronhaug, K. (1993). Perceived risk: Further considerations for the marketing
discipline. European Journal of Marketing, 27(3), 39-50.

Stone, R.N. & Mason, J.B. (1995). Attitude and risk: Exploring the relationship. Psychology
and Marketing, 12(2), 135-153.

Sumak, B., Pusnik, M. & Hericko, M. (2014). An empirical study of factors affecting the
adoption of self-service checkout terminals in Slovenia. MIPRO, Opatija, Croatia,

453-458.

Tan, K.C., Kannan, V.R. & Narasimhan, R. (2007). The impact of operations capability on
firm performance. International Journal of Production Research,45(21), 5135-

5156.

Taylor, J.W. (1974). The role of risk in consumer behavior. Journal of Marketing, 38(2), 54-
60.

Tellis, G., Yin, Y. & Bell, S. (2009). Global consumer innovativeness: Cross-country
differences and demographic commonalities. Journal of International Marketing,

17(2), 1-22.

Temeloglu, E. (2015). Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, risk algilar1 ve yeniden satin alma
davraniglart arasindaki iliskinin incelenmesi: Otel isletmelerinde bir arastirma.

Journal of Business Research Turk, 7/2,157-179.

Tsiros, M. & Heilman, C.M. (2005). The effect of expiration dates and perceived risk on


https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Stone,+Robert+N/$N?accountid=15725
https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Mason,+J+Barry/$N?accountid=15725
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Psychology+and+Marketing/$N/1818748/OpenView/1308070249/$B/2B7A1468834D0APQ/1?accountid=15725
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Psychology+and+Marketing/$N/1818748/OpenView/1308070249/$B/2B7A1468834D0APQ/1?accountid=15725

110

purchasing behavior in grocery store perishable categories. Journal of Marketing,

69(2), 14-129.

Turan, A.H. ve Colakoglu, B.E. (2008). yiiksek 6grenimde 6gretim elemanlarinin teknoloji
kabulii ve kullanimi: Adnan Menderes Universitesinde ampirik bir degerlendirme.

Dogus Universitesi Dergisi, 9(1), 106-121.

Turhan, A. (2009). Kiiltiiriin tiiketici yenilik¢iligi tizerindeki etkisi {izerine bir uygulama.

Hacettepe Universitesi, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Truong, Y. (2013). A cross-country study of consumer innovativeness and technological

service innovation. Journal of Retailing and Consumer Services, 20, 130-137.

Uyar, A. ve Kiligaslan, K. (2015). Influence of innovative businesses on consumer
preferences: A study on laptop users. Journal Of Management Marketing and

Logistics, 2(2), 158-177.

Uzkurt, C. (2017). Yenilik (inovasyon) yonetimi ve yenilik¢i Orgiit kiiltiirii (kiiltiirel,
yonetimsel ve makro yaklasim) (2.Bask). Istanbul: Beta Yaymcilik.

Wang, Y. & Cho, H. (2012). The effect of fashion innovativeness on consumer’s online
apparel customization. The International Journal of Organizational Innovation,

5(2), 263-283.

Wang, C. (2017). Consumer acceptance of self-service technologies, an ability—willingness

model. International Journal of Market Research, 59(6), 787-802.



111

Wells, W.D. & Prensky, D. (1996). Consumer behavior. Canada: Wiley.

Woodside, A.G. (1974). Is there a generalised risky shift phenomenon in consumer

behaviour?”. Journal of Marketing Research, 11(2), 225-231.

www. tdk.gov.tr.

Vandecasteele, B. & Geuens, M. (2010). Motivated consumer innovativeness: Concept,

measurement and validation. International Journal of Research in Marketing, 27,

308-318.

Venkatraman, M.P. & Price, L.L. (1990). Differentiating between cognitive and sensory

innovativeness. Journal of Business Research, 20, 293-315.

Yagel, ML1. ve Cabuk, S. (2014). Pazarlama teorileri. Kapital Medya Hizmetleri Yaymcilik.
Istanbul:MediaCat.

Yates, J. F. & Stone, E.R. (1992). The risk construct. InJ. F. Yates (Ed.). Risk taking behavior
(pp. 1-25). England: John Wiley and Sons Ltd.

Yang, Z. & Jun, M. (2002). Consumer perception of e-service quality: From internet
purchaser and non-purchaser perspectives. Journal of Business Strategies

Huntsville, 19(1), 19-41.

Yenigeri, T. & Erten, E. (2008). Magaza sadakat programlarmin algilanmasi, giiven, iligkiyi

stirdlirme istegi ve magaza sadakati arasindaki iligkilerin yapisal esitlik modeli ile


https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Yang,+Zhilin/$N?accountid=15725
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Business+Strategies/$N/31472/OpenView/204414170/$B/C29683F9E5134671PQ/1?accountid=15725
https://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/31472/Journal+of+Business+Strategies/02002Y04Y01$23Spring+2002$3b++Vol.+19+$281$29/19/1?accountid=15725

112

incelenmesi. Dogus Universitesi Dergisi, 9 (2), 232-247.

Yeniyurt, S. & Townsend, J.D. (2003). Does culture explain acceptance of new products in a
country?: An empirical investigation. International Marketing Review, 20(4), 377-

396.

Yeung, RM.W & Morris, J. (2006). An empirical study of the impact of consumer perceived
risk on purchase likelihood: A modelling asroach. International Journal of

Consumer Studies, 30(3), 294-305.

Yeung, RMW. & Yee, W.M.S. (2002). “Multi-Dimensional analysis of consumer
perceived risk in chicken meat. Nutirition&Food Science, 32(6), 219-226.

Yimaz, V. (2004). “LISREL ile yapisal esitlik modelleri: Tiiketici sikayetlerine

uygulanmasi. Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 77-90.

Zhang, L., Tan, W., Xu, Y., & Tan, G. (2012). Dimensions of consumers’ perceived risk and
their influences on online consumers’ purchasing behavior. Communications in

Information Science and Management Engineering, 2(7), 8-14.

Zhang, 7. & Hou, Y. (2017). The effect of perceived risk on information search for innovative
products and services: The moderating role of innate consumer innovativeness.

Journal of Consumer Marketing, 34(3), 241-254.

Zhao, X., Mattila, A.S. & Tao, L.S.E. (2008). The role of post-training self-efficacy in

customers’ use of self service technologies. International Journal of Service



113

Industry Management, 19 (4), 492-505.

Zikmund, W.G. (1986). Exploring marketing research. Dryden Press Series in Marketing,

Minnesota Universitesi.


https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=bibliogroup:%22Dryden+Press+series+in+marketing%22&source=gbs_metadata_r&cad=8

114

EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu anket, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yonetimi Alaninda
yiriitilen "Tiiketici Yenilik¢iligi ve Algilanan Riskin Alsveriste Self Servis
Teknolojilerini Kullanma Niyeti Uzerindeki Etkileri" konulu yiiksek lisans tezi icin
hazirlanmistir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik
calismalarda kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankete zaman
ayirtp calismama katkida bulundugunuz i¢in ve gostermis oldugunuz ilgiden dolayi
tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Derya YAKA

Cukurova Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Y&netimi Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

yakaderya77 @gmail.com


mailto:yakaderya77@gmail.com

115

1. Boliim

Liitfen, asagidaki her soruda size uygun olan kutucugu “X” olarak isaretleyiniz.

1. Daha 6nce Migros Siipermarketlerde bulunan jet kasalar1 (kasiyersiz kasalari)
kullanarak aligveris yaptiniz mi1?

( ) Evet () Hayrr
2. Ne siklikta market aligverigine gidiyorsunuz?

( )Hergin ( )Haftadabirkagkez ( ) Haftadabir ( ) Daha seyrek
3. Market aligverigine ne kadar zaman harciyorsunuz?

() 30 dakikadan az () 30 dakika-1 saat () 1 saatten fazla
4. Haftalik market aligveris ortalama tutariniz ne kadardir?

( )200 TL’den az () 200-300 TL ( )300TL’den fazla
5. Ne siklikta jet kasa (kasiyersiz kasa) kullaniyorsunuz?

() Her aligveriste kullaniyorum

() Siklikla kullantyorum
() Bazen kullaniyorum
(
(

) Nadiren kullantyorum
) Ik defa kullandim



2. Boliim
Liitfen, asagidaki ifadeleri okuyup, her bir ifadenin yaninda yer alan

seceneklerden size uygun olani isaretleyerek katilma derecenizi belirtiniz.

(1) Hi¢ Katilmiyorum

(2) Katilmyorum

(3) Ne Katihyorum, Ne Katilmiyorum
(4) Katilhyorum

(5) Kesinlikle Katiliyorum

IFADELER 1 2 3 4 5
1. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi bagkalarini
etkileyecek teknolojik yenilikleri kullanmayi ) 3 4 5
severim.

2. Bagkalarmin kullanmadigi, beni onlardan
ayiracak  teknolojik  yenilikleri  kullanmak
hosuma gidiyor.

3. Jet kasalan (kasiyersiz kasalar1) kullanarak
kendimi arkadas ve komgularima) ¢ ) 3 4 5
gosterebilecegimi diisliniiyorum.

4. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanarak bu
teknolojiyi kullanmayan arkadaglarimin 6niinde] ¢ ) 3 4 5
olmay1 isterim.

5. Bagkalar1 tarafindan  goriilebilen ve
sayginligimi artiracak teknolojik yenilikleri 1 ) 3 4 5
ozellikle kullanirim.

6. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara
(kasiyerli kasalara) gore zaman tasarrufu

< 1 2 3 4 5
sagliyor.
7. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), kasiyerli
kasalara gore daha fazla konfor sagliyor. 1 2 3 4 ]
8. Jet kasalar (kasiyersiz kasalar), diger kasalara
gore daha islevseldir (daha ise yarar). 1 2 3 4 5
0. Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) kullanimi1
kolay oldugu i¢in tercih ediyorum. 1 2 3 4 5

10. Isimi daha da kolaylastirdig igin jet kasalar
(kasiyersiz kasalar1), kullanmak benim i¢in bir, ¢ 2 3 4 5
tiir zorunluluk gibidir.

116



11. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana
haz verir.

12. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmak bana]
kendimi iyi hissettirir.

13. Teknolojik yenilikleri kullanmak hayatimi
heyecanli ve canli kilar.

14. Jet kasalarda (kasiyersiz kasalarda) tiim
islemleri kendi kendime yapabilmek beni mutlu
eder.

15. Teknolojik  yeniliklerin  kesfi  beni
neselendirir ve eglendirir.

16. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi akilly
oldugumu (analitik zekdmin iyi oldugunu)
diisiindiiriir.

17. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi teknolojik
yenilikler bilgilerimi  gelistirdigi i¢in  bu
yenilikleri bulur ve hemen denerim.

18. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi beni
mantiksal olarak diisiinmeye sevk ediyor.

19. Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) zihinsel
yeteneklerimi gelistirdigini diigiiniiyorum.

20. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullaniminin|
zihnimi ¢alistirdigini diisiiniiyorum.

21. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanirken
istedigim performansi alamayabiliyorum.

22. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanimi
bekledigim faydalari saglama konusundal
yetersiz kalabiliyor.

23. Jet kasalarin (kasiyersiz kasalarin) gilivenilir|
oldugu konusunda endise duyuyorum.

24. Jet kasalara (kasiyersiz kasalara) pek ¢ok kisi
dokundugu i¢in kullanirken saglhigima zararli
olacagindan endise ediyorum.

25. Jet kasalann  (kasiyersiz  kasalari)
kullanamama diisiincesi beni endiselendirir.

26. Teknolojik iirlinlerin verdigi hizmetlere
giivenmekte zorlantyorum.

27. Jet kasa (kasiyersiz kasa) gibi yeni bir
teknolojik uriin kullandigim zaman
arkadaglarimdan ~ ve  yakin  ¢evremden

ovgii/takdir gorememek beni endiselendirir.

117



28. Aligveriste kasiyerli kasa yerine jet kasal
(kasiyersiz kasa) kullandigimda arkadaslarim ve
yakin ¢evrem tarafindan sov  yaptigim|
gerekgesiyle elestirilmekten endise ederim.

29. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullandigim ig¢in
baz1 arkadaslarimin alay konusu olmaktan endise]
ederim.

30. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanmay1
Ogrenmemin  uzun  zaman  almasindan
endiselenirim.

31. Jet kasa (kasiyersiz kasa) kullanim
asamasinda zaman harcamaktan endiselenirim.

32. Yanlis islem sonucu gereksiz yere oyaladigi
icin jet kasanin (kasiyersiz kasa) zaman
harcamama neden olmasindan endiselenirim.

33. Jet kasalari (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri
beni strese sokuyor.

34. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri
beni endiselendiriyor.

35. Jet kasalar1 (kasiyersiz kasalar1) deneme fikri
beni psikolojik olarak rahatsiz ediyor.

36. Jet kasalarn (kasiyersiz kasalar1) tekrar
kullanma ihtimalim ¢ok ytiksek.

37. Yakinlarima ve arkadaslarima jet kasalar
(kasiyersiz kasalar1) kullanmalar1 konusunda
tavsiyelerde bulunacagim.

38. Daha sonraki aligverislerimde jet kasa
(kasiyersiz kasa) kullanmay1 planliyorum.
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3. Boliim

Liitfen, asagidaki her soruda size uygun olan kutucugu “X” olarak isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

2. Yasmiz:

() 25°den kiigiik
() 26-35yas
() 36-45yas
() 46-55yas
() 56-65

() 65zeri

3. Medeni durumunuz: () Evli () Bekar
4. Aylik geliriniz:

) Gelirim Yok

) 1500 TL ve alt1

) 1501-3000 TL

) 30014500 TL

) 4501- 6000 TL

) 6001-7500 TL

) 7501 TL ve daha fazla

AN SN A A

5. Egitim durumunuz:

() Ilkdgretim ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans ( )Yiiksek Lisans/Doktora

6. Mesleginiz: ...........coooiiiiiiiiiiiiiii,
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