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OZET

Sustan, S. (2023). Tiiketicilerin Cevrimici Alisverislerinde Akilli Teslimat Noktalarini
Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi. (Yiksek lisans tezi). Sakarya
Universitesi

Son mil tagimaciliginda iirtin teslimat alternatifi olan akilli teslimat noktalar1 dagitim
kanalina farkli bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Akilli teslimat noktalari, internetten
aligveris yapan tiiketicilerin iirlin satin alimlarinda iirlin teslimat segenegi olarak bir
alternatif olusturmaktadir. Ozellikle tedarik zincirinin son asamasi olan kargolama siireci,
cevreye verilen zararda biiylik bir paya sahip olmakta ve isletmeler agisindan en maliyetli
secenek olmaktadir. Bu kapsamda akilli teslimat noktalar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda arastirmanin amaci, internetten aligveris yapan tiiketicilerin akill
teslimat noktalarin1 kullanma niyetini etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Arastirmanin
degiskenleri ¢evre bilinci, yenilige aciklik ve sosyal etki olarak belirlenmis, gerekli
verilerin toplanmasinda anket yontemi uygulanmistir. Ankette 7°li Likert Olgegi
kullanilmistir ve ankete toplum 295 adet goniilli tiiketici katilim saglamistir. Aragtirma
degiskenlerine bagl olarak, olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla, faktor analizi,
giivenirlik analizleri ve regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma sonucunda, internetten aligveris yapan tiiketicilerin ¢evre bilinci degiskent,
akill teslimat noktalarini kullanma niyetinde en 6nemli degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Diger degisken olan yenilige acgiklik ise tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine bagli
olarak, yenilikgi tiiketicilerin akilli teslimat noktalarin1 kullanma egilimlerini olumlu
yonde etkilemektedir. Son olarak sosyal etki degiskeni, tiiketicilerin yeni bir {iriin ve
hizmeti deneyimleme asamasinda diger tiiketicilerin tecriibelerine dayanarak, akilli
teslimat noktalarin1 kullanma davramisini etkileyebilmektedir. Calisma sonuclarinin
tiiketici davraniglar1 temelinde literatiire katki saglamasi ve ozellikle tiiketicileri ¢evre
dostu akill1 teslimat noktalar1 hizmeti hakkinda bilgilendirmesi, dahas: siirdiiriilebilir bir
yasam i¢in insanliga katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica gelecekte yapilacak
caligmalara da muhtemel katkisinin olmas1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Son Mil Tasimaciligi, Akilli Teslimat Noktasi, Eve Teslimat
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ABSTRACT

Sustan, S. (2023). Examining factors that affect consumers' intention to use smart delivery
points in their online shopping. (Master’s Thesis). Sakarya University.

Smart delivery points, which are product delivery alternatives in last mile logistics, bring
a different perspective to the distribution channel. Smart delivery points constitute an
alternative as a product delivery option for the customers who are shopping online product
purchases. This smart delivery method is of great importance since the shipping process,
which is the last stage of the supply chain, has a large share in the environmental damage
and is the costliest option for businesses.

The aim of the research within the scope of this study is to examine the factors affecting
the attitudes of consumers who are shopping online on using smart delivery points. The
variables of the research were determined as environmental awareness, openness to
innovation and social impact, and the survey method was applied to collect the necessary
data. A 7-point Likert scale was used in the survey and 295 voluntary consumers
participated in the survey. Depending on the research variables, factor analysis, reliability
analysis and regression analysis were conducted to test the hypotheses.

As the result of the research, the environmental awareness variable stands out as the most
important variable in the attitudes of consumers who are shopping online on using smart
delivery points. The other variable, openness to innovation, positively affects the
tendency of innovative consumers to use smart delivery points depending on the
characteristics of consumers. Finally, the social influence variable can affect the behavior
of consumers to use smart delivery points based on the experiences of other consumers at
the stage of experiencing a new product and service. The results of the study are expected
to contribute to the literature on consumer behavior and especially to inform consumers
about environmentally friendly smart delivery point services, and moreover, to contribute
to humanity for a sustainable life. It is also expected to have a possible contribution to
future studies.

Keywords: Last Mile Logistics, Smart Delivery Point, Home Delivery
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GIRIS

Dijitallesmenin her gegen giin biraz daha Onemi artarken, tiiketicilerin aligveris
tercihlerindeki farkliliklar da ayni1 oranda artmaktadir. Giiniimiizde insanlar geleneksel
aligveris yontemlerini yani {Uriin veya hizmeti yerinde satin almay1 birakarak, gelisen
cevrimici platformlar sayesinde bulunduklari ortamdan ayrilmadan g¢evrimigi aligveris

yontemlerine yonelmektedir.

Cevrimigi aligverig, Urlin ve hizmeti internet aracilifiyla satin almak, olarak
tamimlanmaktadir. (Li ve Zhang, 2002). Cevrimi¢i aligveris platformlar: ise, internet
ortaminda tiiketicilere fiziksel yani gergek bir aligveris tecriibesi sunan ortam olarak
tanimlanmistir. (Verhagen vd., 2014). Tiketiciler 1990’11 yillarda ilk gevrimigi aligveris
sitesi olan Amazon’un kullanima agilmasiyla birlikte, yeni bir aligveris secenegiyle
tamismis olup, geleneksel alisveris anlayisini birakip, c¢evrimici aligveris anlayisini
benimsemislerdir. Buna bagli olarak tiiketicilerin, aligveris aligkanliklarinda da

degisimler olmaktadir.

Son yillarda giderek artan teknolojik gelismeler, tiiketicilere gidadan giyime her tiirlii
{irlin veya hizmeti internet ortammdan satin alma imkani saglamaktadir. Ozellikle
cevrimici aligveris secenegi tiiketicilere, {iriin ve hizmetler hakkinda detayli bilgi sunma,
fiyat karsilagtirmas1 yapma, Uriin ve hizmeti satin alan tiiketicilerin yorumlarina veya
degerlendirmelerine bagvurma gibi kolay ve zaman kaybi yaratmayan avantajlar
sunmaktadir (Cao vd. 2013; Weltevreden ve Rietbergen, 2007). Internet aligverisinin
sagladig1 bu avantajlar sayesinde, tiiketicilerin internet araciligiyla iiriin ve hizmet siparisi
her yil belli bir oranda artmaktadir. Ulkemizde 2021 yilinda internet araciligiyla {iriin ve
hizmet siparis verme veya satin alma oran1 %44,3 iken, 2022 yilinda aciklanan oran
%46,2 olmustur (TUIK). Dahasi, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris tercihi, Black Friday,
Siber Pazartesi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii gibi 6zel giinlerde daha fazla
yogunlasmaktadir. Kiiresel ¢apta ¢evrimici aligverisin biiyiikliigi, teknolojik gelismeler,
farkl1 6deme yontemleri ve yeni lojistik kanallar1 ¢evrimigi aligverisi tercihini daha fazla
arttirmaktadir (Assets, 2017). Yasanan bu gelismeler kapsaminda, ¢evrimigi
aligverislerde tiiketiciler, {irlin ve hizmet satin alimlarinda yeni lojistik kanallariyla da
karsilagsmaktadirlar. Cevrimi¢i aligveris platformlari, iriin ve hizmet cesitliliginin

yaninda farklilagan tiiketici isteklerine gore satin alinan {iriin veya hizmetin teslimat



sekillerin de birgok farkli segenek sunmaktadir. Bu kapsamda karsimiza tedarik zincirinin

son agamast olan kargolama siireci ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle giderek artan internet aligverigleri, kargo
sektoriiniin de ayni1 sekilde biiylimesine, dijitallesmesine ve cesitli sekillerde iiriin veya
hizmetin tiiketiciye ulasmasini saglamaktadir. Firmalar satin alinan iiriin veya hizmetin
teslim siirecinde tiiketicilere, kargolarina kolay ulasim saglamalari igin eve teslim, akilli
teslimat noktalarindan teslim, subeden teslim gibi farkli segenekler sunmaktadirlar.
Cevrimi¢i aligverislerde tiiketicilerin gogunlukla tercih ettigi eve teslim se¢enegi; kargo
firmalarinin alicty1 yerinde bulamama sorunu, tekrar eden siparis teslimat girisimi, trafik
sikigikligr ve yetersiz filo gibi maliyeti yiikselten sorunlarla karsilasmaktadirlar (Chen
vd., 2019). Bu noktada dijitallesmenin etkisinde yeni lojistik yontemi olan akilli teslimat
noktalar1 ortaya c¢ikmaktadir. Akilli teslimat noktalari veya dolaplari, misterilerin
kargolarin1 herhangi bir hizmet personeline gerek duymadan ve 7 giin 24 saat zaman
diliminde alabildigi akilli hizmet noktalaridir (Lian vd., 2020). Akilli teslimat noktalari
tim diinyada son mil tasimaciliginda yeni bir trend olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Leung

vd., 2022).

Tiiketicilerin istekleri yani niyetleri, iiriin veya hizmet teslimat seceneklerinin
belirlenmesinde biiylik 6nem arz etmektedir. Niyet, tiikketicilerin {iriin veya hizmet satin
aliminda rol oynayan 6nemli unsurlardan biridir ve niyet ile satin alma davranisi arasinda
tutarh bir iliskinin olmasi, yapilan ¢aligmalar sonucunda beklenmektedir. (Bhattacherjee,
2001). Buna bagl olarak tiiketicilerin, ¢evrimigi platformlardan satin aldig Giriin veya
hizmetin teslimat tercihlerinin, 6zellikle akilli teslimat noktalari, kullanma niyetlerinin

belirleyici unsurlarinin kesfedilmesi 6ngdrilmiistiir.

Bu c¢alisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde ¢alismayla ilgili, tliketiciler
acisindan gevre bilinci, yenilige aciklik, sosyal etki ve akilli teslimat noktalarini teorik
agidan aciklayan tanimlamalara yer verilmistir. ikinci bliimde ¢alismanin arka plan yani
arastirma problemi, arastirma modeli ve arastirma hipotezlerine yer verilmistir. Ugiincii
boliimde calismanin ydntemi, arastirmanin ana evreni, 0rneklemi, verilerin toplanma
sekli ve arastirmada kullanilan dlgeklere yer verilmistir. Dordiincii boliimde aragtirmada
yapilan analizler ve bulgulara yer verilmistir. Son olarak, besinci boliimde ise

arastirmanin sonug ve tartisma kismina yer verilmistir.



Calismanin Amaci

Bu ¢aligsma internetten aligveris yapan tiiketicilerin, lirlin veya hizmet satin alimlarinda
tercih ettikleri iiriin teslimat sekillerinden akilli teslimat noktalarini kullanma niyetini
etkileyen c¢evre bilinci, yenilige agiklik ve sosyal etki degiskenleri agisindan
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Ayrica tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini
kullanmasinda demografik 6zelliklerinin bir etkisinin olup olmadigini da belirlemeyi
amaglamaktadir. Ayrica ¢alismanin diger bir amaci da tiiketici davraniglar1 temelinde

literatiire ve gelecekte yapilacak muhtemel caligmalara katki saglamaktir.
Calismanin Onemi

Internet aligverislerinde tiiketicilerin iiriin veya hizmet teslim seceneklerinden olan akilli
teslimat noktalarin1 kullanma egilimlerine yonelik literatiirde yeterli sayida c¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu kapsamda literatiire katki saglamak ayni zamanda tiiketicileri hem
bireysel hem de ¢evresel agisindan daha olumlu bir davranisa yonlendirmek, bu

calismanin en 6nemli kazanimlarindan biri olmaktadir.

Alkallr teslimat noktalari, geleneksel eve teslim hizmetine kiyasla firmalara, tiiketicilere
ve cevreye daha fazla yarar saglamaktadir. Akilli teslimat noktalarini kullanan firmalar,
yanlig alic1 adresi, alicinin teslimat adresinde bulunmamasi gibi sorunlardan kaynaklanan
verimsizlikleri ortadan kaldirabilmektedir (Yuen vd., 2019; Tsai ve Tiwasing, 2021).
Dabhasi, birden fazla paketi ayni noktaya yani akilli teslimat noktalarina birakmak, son
mil tagimaciliginda katedilen yola bagli olarak maliyetin azaltilmasina, kargo yiikiiniin ve
paket teslim sayisinin azalmasini saglamaktadir. Sonug olarak, lojistik firmalart akilli
teslimat noktalarinin kullanimi1 ile miisteri memnuniyetini attirmakta ve tasima

maliyetlerinde biiyiik bir 6l¢iide azaltabilmektedir (Yuen vd., 2019).

Tiiketiciler agisindan akilli teslimat noktalarinin kullanimi, Trendyol gibi bazi firmalarin
iirin teslim segenegi olan akilli teslimat noktalarinin kullanimini tesvik etmek amaciyla,
kargo maliyetini diisiirmesi, tiiketicilerin bu akilli teslimat hizmetini kullanmaya
yoneltmektedir. Kargo teslim maliyeti olarak daha az {icret ddeyen tiiketiciler, akilli
teslimat noktalarin1 kullanmaya daha egilimli olabilmektedirler (Leung vd., 2022).
Ustelik miisterilerin kargolarimi istedikleri zaman dilimi igerisinde almasima olanak
saglayan akilli teslimat noktalari, belli bir siire kargolar1 bu noktalarda bulundurmaktadir.
Boylelikle, miisteriler kargo teslimi i¢in evde beklemek yerine vaktini disarda

gecirebilmektedir (Yuen vd., 2019).



Cevre agisindan akilli teslimat noktalarinin kullanimu, biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir.
Dogrudan ya da dolayli olarak lojistik firmalarinin kargo arag filolariin biiytikligi ve
siklig1, cevre kirliligine, giirtilti kirliligine ve trafik sikisikligina neden olmaktadir. Kargo
arag filolarin ¢evreye biraktigi karbon salinimi 6zellikle kiiresel capta kirlilige neden
olmaktadir. Buna bagli olarak akilli teslimat noktalarinin tercih edilmesi, daha az arag
filosu kullanimina diger bir ifadeyle daha az g¢evre kirliligine, trafik sikisikligina ve
guriilti kirliligine neden olmaktadir (Leung vd., 2022). Ayrica kargo teslimi sirasinda,
yol kenarmma ya da yaya yoluna birakilan kargo araclarinin neden oldugu trafik

sikigikliginin da oniine gecilebilmektedir (Yuen vd., 2019).

Son olarak lojistik firmalar1 akilli teslimat noktalarini, tiikketicilerin yogunlukla yasadigi
yerlere konumlandirarak; hem teslimat maliyetini ve ¢evreye verdigi zarart minimum
seviyeye indirgemekte hem de miisteri memnuniyetini maksimum seviyeye

cikarabilmektedir (Tsai ve Tiwasing, 2021).

Bu kapsamda literatiirde, akilli teslimat noktalarimin kullaniminda ¢evre bilinci
degiskenine bagl ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir (Leung vd., 2022; Lian vd., 2020).
Ancak akilli teslimat noktalarinin kullaniminda literatiirde, tiiketicilerin yenilige agiklig1
ve sosyal etkilenimi ile ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu dogrultuda
yapilan c¢alisma, internetten aligveris yapan tliketicilerin akilli teslimat noktalarini
kullanma niyetlerini etkileyen g¢evre bilinci, yenilige agiklik ve sosyal etki acisindan

tasarlanmistir. Bu kapsamda;

e Aragtirma akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinin ¢evre bilinci acgisindan

degerlendirilmesine,

e Arastirma akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinin tiiketicilerin yenilige olan

aciklig1 agisindan degerlendirilmesine,

e Arastirma akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinin tiiketicilerin sosyal
etkilenimlerine yani 6znel normlarina gére degerlendirilmesinde 6zgiin bulgulara

ulasilmasi beklenmektedir.
Calismamin Kapsam

Calismaya 18 yasin1 tamamlamis ve internetten en az bir kez aligveris yapmis 265 kisi
dahil edilmistir. Katilimcilara internet iizerinden online anket uygulanmistir. Anket

katilimcilarina internet aligverislerinde akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetlerine



yonelik, ¢evre algilarini, yeniliklere kars1 yaklasimlarini ve sosyal ¢evrelerinin etkisini

6l¢en ifadeler yoneltilmistir.
Cahismanin Yontemi

Calismada Maloney, Ward ve Braucht (1975) tarafindan gelistirilen ¢evresel tutum
Olcegi, Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999) tarafindan gelistirilen yenilige agiklik
6lgegi, Manning, Bearden ve Madden (1995) tarafindan gelistirilen yenilik 6l¢egi, Chan
ve Lau (2002) tarafindan gelistirilen sosyal etki 6l¢egi, Teo (2012) tarafindan gelistirilen
davranigsal niyet Ol¢egi, Yuen, Wang, Ma ve Wong (2019) tarafindan gelistirilen
davranigsal niyet 6lgegi kullanilmistir. Calismada elde edilen verilere IBM SPSS 19
programi kullanilarak, giivenirlilik analizi, faktor analizi, regresyon analizi, t-testi analizi

ve anova analizi uygulanmustir.
Calismanin Sinirhhiklar

Yapilan diger ¢aligmalarda oldugu gibi bu arastirmaninda bazi kisitlar1 bulunmaktadir.
Orneklem ydntemi olarak kullanilan kolayda érnekleme yontemine bagli olarak, homojen
bir kiitleye ulagilamamistir. Ayrica arastirma konusu olan akilli teslimat noktalarinin
Tiirkiye’de birka¢ yildir kullanilmaya baslanmasi sebebiyle, tiiketicilerin akilli teslimat
noktalar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi belirlenmistir. Ancak veri toplama
yontemi olarak kullanilan anket uygulanmadan 6nce, akilli teslimat noktalar1 hakkinda
katilimcilara gerekli bilgiler verilmistir. Son olarak, arastirma modelinde yer alan
degiskenler, sadece akilli teslimat noktalarimi kullanma niyetiyle iligkilendirildigi i¢in

siurlt bir perspektif sunulmaktadir.



BOLUM 1. KURAMSAL CERCEVE

Bu bolim ¢evre bilinci, yenilige aciklik, sosyal etki ve akilli teslimat noktasi

kavramlarmin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi basliklarindan olugsmaktadir.

1.1. Cevre Bilinci

Yasadigimiz ev, sehir, iilke, kita, gezegen hatta atmosfer canlilarin yagam alanini yani
cevreyi olusturur ve insanoglu gecmisten bugiine kadar gevre ile siirekli bir etkilesim
halinde bulunmaktadir. Cevre tanimlamalarina baktigimizda, ¢evreye atfedilen
tamimlamalar, gelisen ve degisen teknolojik, kiiltiirel, politik vb. etkenlerden dolay1 daha

genis bir alana yayilmaktadir.

Cevre, en basit haliyle i¢cinde yasadigimiz ortam olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir
ifadeyle, canli ve cansiz varliklarin bir arada bulundugu, fiziki, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik etkilesimin yasandigi bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Uydaci, 2002). Baki
ve Cengiz’e (2002) gore gevre ise, bireylerin, kurumlarin ve toplumlarin iizerinde etkili
olan fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik kosullarin bir arada olmasi seklinde tanimlanmaktadir.
Yapilan tanimlamalar ¢er¢evesinde, insani ¢evreden veya ortamdan bagimsiz diisiinmek
imkansiz goriinmektedir. Buna bagli olarak, bireylerin ¢evreyle iligkisinin her kosulda ve

her durumda siiregelen bir etkilesim oldugunu sdyleyebiliriz.

Cevreyle yasanilan etkilesimlerin, insanligin var oldugu giinden itibaren yine c¢evreye
olumlu ya da olumsuz yansimalari olmaktadir. Cevre ile ilgili yasanilan sorunlara
bakildiginda, kiiresellesmeyle biiyliyen sanayilesme, artan teknolojik gelismeler, hizla
artan bireysel ve toplumsal tiiketim olgusu, insan gelecegini tehlikeye atan en onemli

unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kilig,2006).

Bireysel ve toplumsal olarak karsimiza ¢ikan ¢evre sorunlarinin temel sebebinin insan
davraniglarindan kaynaklandigimi gérmekteyiz. Iginde yasadigimiz ortamin, her gegen
giin insani davraniglara bagl olarak tehlike i¢inde olmasi, ¢evre bilincinin olugmasinda
biiyiik 6nem tagimaktadir. Cevre konusunda ilk defa 1970’11 yillarda meydana gelen iki
gelisme, cevre bilincinin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir rol oynamustir. Ik gelisme Roma
kuliibi tarafindan hazirlanan ‘Biiylimenin Smurlar’’ raporu c¢evre hareketlerinin
degismesine zemin hazirlamistir (Meadows, 1972). Diger gelisme ise Birlesmis Milletler
tarafindan yapilan Diinya Cevre Konferans1 olmustur. Bu konferans, ¢evre konusunda

yapilan ilk biiylik bulusma olmustur (Sahin, 2004). Bu 6nemli iki gelisme, bireylerde



cevre duyarliligi konusunda farkindaligin olugmasina yani ¢evre bilincinin olugsmasinda

basamak olmustur.

Son yillarda yasanan kiiresel krizler, salgin hastaliklar, artan niifus ve sanayilesme ile
ortaya ¢ikan cevre kirliligi, kiiresel 1sinma ve iklim degisiklikleri bireyleri ¢cevreye karsi
daha duyarli olmanin bir gereklilik oldugunu goéstermektedir. Gelecek nesiller igin
stirdiiriilebilir bir ortam birakmak isteyen bireylerin endiseleri, kaygilari ¢evre bilincinin

olusmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Cevre bilinci kavramu literatiirde farkli tanimlamalar ile karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan
tanimlara baktigimizda, Erten’e (2004) gore cevre bilinci; bireyin g¢evre ve gevre
sorunlarina kars1 bilgili olmasi, ¢evreye yonelik tutumuna bagli olarak olumlu tavir
sergilemesi ve ¢evreye duyarli davraniglarda bulunmasi olarak tanimlamaktadir. Ayrica
cevre konusunda bu duyarliligi gostermeyen bireylerin, ¢evre konusunda bilgilerinin
olmasinin da bir 6nemi olmadigini belirtmistir. Bu bilgiler 1s1ginda ¢evre bilinci; gelecek
kusaklara stirdiiriilebilir bir ortam saglamak i¢in, bireylerin ¢evreye kars1 duyarli, olumlu
tutum ve davranig gostermesi olarak da tanimlanabilir (Dikmenli, 2016; Konca, 2016).
Diger bir ifadeyle gevre bilincine sahip bireyler, ¢cevredeki dogal kaynaklarin varlig: ve
kullanim1 hakkinda bilgisi olan, ¢evresel kirliligi azaltan ve geri doniistimlii tirtinlerin
kullantmin1  arttiran, yenilebilir kaynaklar1 kullanmayr isteyen kisiler olarak

tanimlanabilir (Karaca, 2013).

Tiiketicilerin davraniglarina ¢evre bilinci agisindan baktigimizda, son yillarda iiriin veya
hizmet satin alimlarinda ¢evreye duyarli tiiketicinin 6n plana ¢iktigini gérmekteyiz.
Cevreye duyarl: tiiketici, genel anlamda ¢evre konusunda bilgili, her bireyin toplum ile
stirekli bir etkilesim halinde oldugunun farkinda olan, insanlara ve ekolojiye faydali iiriin
ve hizmeti satin alan veya satin almaya istekli bireyler olarak tanimlanmaktadir (Carlson,
1995; Gilg vd., 2005; Roberts, 1996; Zinkhan,1995). Peattie (2001) ise yaptigi ¢alismada
cevreci tiiketiciyi, kisilerin farkli beklentilere gore c¢evreye duyarli oldugunu
degerlendirmistir. Bazi tiiketiciler satin alinan iiriiniin bireylere ya da ¢evreye zarar verip
vermedigine dnem vermektedir. Diger tiiketiciler ise, kisa dmiirlii olan iirlinlerin fazla
atiga sebep olmadig1 ve buna bagli olarak ¢evreye daha az zarar verdigini diigiiniip hareket
etmektedir. Ayrica daha az ambalajli tiriinlerin artiklarinin az olmasi seklinde tiiketim
beklentilerine gore ¢evreci tiiketiciyi incelemistir. Haws, Winterich, ve Naylor (2014)
cevre bilincini, tiiketicilerde satin alinan iirlin veya hizmeti tiiketirken, ¢evreyi korumanin

degeri olarak tanimlamislardir. Cevre bilinci olan birey, ¢evre kirliligine karsi kendi
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onlemlerini alan, dogal kaynaklar1 kullaniminda duyarli ve sorumlu bir tavir sergileyen
bir ekolojist olarak degerlendirilebilir (Bener ve Babaogul, 2008). Yapilan arastirmalara
bakildiginda, her gegen giin tiiketicilerin ¢evreye duyarliliklariin arttig1 goriillmektedir.
Dahasi, tiiketicilerin ¢evre dostu iirtinlere yoneldigi ve bununla birlikte ¢evreyi koruyucu
etkinliklere katiliminin arttigi gézlenmektedir. Demirbas ve Ottman, 1992 yilinda 16
tilkeyi kapsayan bir arastirma yapmis olup, arastirmaya katilan iilkelerin %50’sinden

fazlasinin ¢evre kirliligine duyarli oldugunu bulmustur (Basaran, 2009).

Buna karsilik, 1990’1 yillarda yapilan bazi calismalar, ¢evre duyarliligit konusunda
olumsuz yansimalarin oldugunu da gostermektedir. Simmons Pazar Arastirma
Biirosu’nun (Simmons Market Research Bureau’s (SMRB) yaptig1 ¢alisma sonucunda,
tilkketicilerin c¢evresel bilgisiyle ¢evre dostu iirlin satin alma istekleri arasinda diisiik
korelasyon bulunmustur. Bu durum, 1990’11 yillarda tiiketicilerin, ¢evresel tiiketim
konusunda heniiz yeterli bir bilince ulagsmadigini gostermektedir. 2000’li yillara
gelindiginde kiiresel sorunlar, kaynak kitligi, degisen yasam tarzlari, farklilasan tiiketim
aligkanliklar1 ¢evre bilincinin ve ¢evre davraniglarinin olumlu yoénde evrildigini ancak

uygulamada hala eksikliklerin oldugunu gostermektedir.

1.1.1. Cevreci Tiiketicilerin Siniflandirimast

Cevre bilincine gore tiiketicilerin siniflandirilmasinda, literatiirde ¢ok fazla c¢alisma
bulunmaktadir. Ancak en ¢ok kabul goren ¢alisma, Roper Starch Worldwide’in ABD
tiketicileri lizerinde yaptigi arastirmadir. Bu c¢aligmaya gore tiiketiciler, cevreye
duyarlilik derecelerine gore bes ayri boliimde siniflandirilmaktadir. Bunlar; Koyu
Yesiller, Yesiller, Filizler, Sikayetciler ve Kahverengiler olarak ayrilmaktadir (Demirbas,
1999; Ottman, 1997; Shrum, 1995; Speer, 1997).

Tablo 1

Cevreci Tiiketici Béliimleri

Cevreci Tiiketici Boliimler Toplam Igindeki
Oran
Koyu Yesiller %10 ) )
Aktif Cevreciler
Yesiller %5
Filizler %33 Degisenler
Sikayetciler %15 ) )
. Aktif Olmayan Cevreciler
Kahverengiler %37

Kaynak: Ottman, 1997; Nakiboglu, 2007.



Yapilan arastirmaya gore, ABD tiiketicilerinin siniflandigi bolimler tablo 1°de
goriilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen verilere gore; Koyu yesil tiiketiciler,
cevreye en duyarli kesim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cevreyle ilgili en yogun aktivitelere
katilan grup olarak ayrilmaktadirlar. Yesiller, yiiksek ¢evre duyarliligina sahip ancak
koyu yesillere gore ¢evre duyarliliklarini yagam tarzlarina tam olarak uygulayamamis
bireylerden olugmaktadir. Filizler, cevre konusunda hassasiyetleri yiiksek olan bu grup,
egitimle daha yiiksek ¢evre bilincine ulasma potansiyeline sahip bireylerden
olusmaktadir. Sikayetgiler, bireysel c¢abalarin ¢evreye hicbir etkisinin olmadigini,
sorumlulugun biiyiik isletmelerde olmasi gerektigini savunan bireylerden olusmaktadir.
Kahverengiler, yapilan ¢aligmada biiyiik bir paya sahip olup, ¢evre konusunda bilgili ya
da istekli olmayan bireylerden olusmaktadir (Ottman, 1997). Bu siiflandirma,

tiikketicilerin ¢evre bilincini gelistirmede, biiyiik bir 6nem yaratmaktadir.

1.1.2. Cevreci Tiiketici Satin Alma Modeli

Son yillarda giderek artan c¢evre bilinci, isletmelerin daha fazla ¢evreye dnem veren
tretimlere yonelmesine, tliketicilerin ise daha ¢evreci tiriin ve hizmet satin alma
davranigina yonlendirmektedir. Bu kapsamda, bireylerin degisen tiikketim aligkanliklari,
tiikketicilerin iirlin veya hizmet satin alimlarinda literatiirde, farkli satin alma modellerinin
olugmasina zemin hazirlamistir. Cevreye duyarli olusan tiiketim aligkanliklari, ¢evre
bilincinin olugmasi i¢in bes adimdan olusan bilgi toplama, anlama, tutum, harekete gegme
ve miikafatlar c¢evreci satin alma modelinin olusmasina zemin hazirlamistir
(Demirbas,1999). Bu model ¢evre odakli tiiketicilerin, {iriin ve hizmet satin alimlarinin

siire¢ odakli asamalarini ele almaktadir.



Sekil 1
Cevreci Tiiketici Satin Alma Modeli

Kaynak: Demirbas, 1999.

Cevreci tiiketici satin alma modelinde ilk basamak, tiiketicinin bilgi kaynaklarindan ¢evre
hakkinda bilgi toplama eylemlerinden olusmaktadir. Diinya {iizerinde artan cevre
duyarliligr bilgiye ulasma kaynaklarina da yansimis durumdadir. Buna bagli olarak
tiiketicilerin de c¢evre hakkinda bilgi edinme hakkiyla bilgi toplama istekleri arasinda
karsihikli bir etkilesim bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda gelisen sosyal medya

platformlari tiiketicilere bilgiye ulagsma agisindan énemli bir kaynak olmaktadir.

Cevreci tiiketici satin alma modelinde ikinci basamak, tiiketicilerin elde ettikleri bilgiyi
mantik ¢ercevesinde konumlandirmasindan olugmaktadir. Dahasi, tiiketicilerin ¢evreyle
ilgili bilgilerini olumlu ya da olumsuz yansimalarini kendi yasam tarzlarina benzetmeleri

durumunda, ¢evre konusunda bilgiyi daha kolay benimsedikleri sdylenebilir.

Cevreci tiiketici satin alma modelinde iicilincii basamak, tiiketicilerin ¢evre tutumunun
ahlaka ve faydaya uyumlu olmasindan olugmaktadir. Tiiketicilerin olumlu tutumlarinin

cevreye ve topluma olumlu yansimalar1 olmasiyla birebir iligkili olmaktadir.

Cevreci tiiketici satin alma modelinde dordiincii basamak, ¢evre konusunda tiiketicinin
faaliyete yani davranisa yonelmesini ele almaktadir. Cevre konusunda duyarli hala gelen

tiikketici, satin aldig1 tirtinlerde dogal kaynaklari diislinerek adimlar atmaktadir.
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Cevreci tiiketici satin alma modelinde besinci basamak, tiiketicinin ¢evreye duyarl iiriin
satin alimlarindan elde edilen faydaya odaklanmaktadir (Nakiboglu, 2003). Ozetlemek
gerekirse, geleneksel satin alma davranisi, tiiketicinin maliyet ve fayda iligkisi {izerine
kurulmaktadir. Ancak ¢evre odakli tiiketici satin alma davranisi, bireysel fayda ya da
maliyet odakli degil, siirdiiriilebilir ¢gevre lizerine sergilenen davranislardan olugmaktadir

(Topgu, 2015).

1.1.3. Tiiketicilere Cevre Bilincinin Kazandirilmasi

Giliniimiizde ¢evresel sorunlarin evrensel boyuta ulagsmasina bagl olarak, isletmeler ve
tiiketiciler cevreye kars1 daha duyarli hale gelmektedir. isletmeler gevreye daha az zarar
veren iiretim sekillerine yonelmektedir. Tiiketiciler ise satin aldiklart iiriin ve hizmetlerde
daha cok cevre odakli hareket etmektedirler. Ancak gilinlimiizde bu duyarlilik, uygulama

da yeterince gelismemistir.

Tiiketicilere ¢evre bilincini yerlestirmenin en 6nemli adimi ¢evre egitimden gegmektedir.
Cevre egitimi, sadece bireyi degil, tiim toplumu kapsamaktadir. Tiiketim aligkanliklarini,
buna bagli yasam tarzini degistirmeyen bireylerin, ¢evre bilinci tek basina yeterli
olmamaktadir. Bireylerin iiretim ya da tiiketim yaparken, daha az gevre kirliligine yol
acan seceneklere yonelmesi tamamen cevre egitimine bagl olarak gelismektedir (Benar
ve Babaogul, 2008). Bu kapsamda tiiketicilerin, ¢evre bilinci ile iirlin satin alimlarinda
geri doniigtimlii Uiriinler tercih etmesi, enerji tasarruflu ev iirtinlerini kullanmasi, ¢evreye
zarar vermeyen Urlin ve hizmetleri satin almasi, bilingli bir tiiketici olarak dogaya fayda
saglamaktadir (Cabuk vd., 2008). Ayrica tiiketicilerin ¢evre bilincine sahip olmasinda
medyanin da onemli bir etkisi bulunmaktadir. Cevreyle ilgili sorunlarm, bilgilendirici
cevre haberlerinin medyada yer almasi, tiiketicilerin ¢evre dostu liriinlere yonelmesine
neden olmaktadir (EKinci, 2015). Cevre dostu iiriinler; gevreyi kirletmeyen, hasarsiz, geri
doniisiimii olan ve liretim siireclerinde gevreye zarar vermeyen yontemlerinin kullanildig:
tirtinler olarak tanimlanmaktadir (Duru ve Sua, 2013; Emgin ve Tiirk, 2004; Tiirk ve Gok,

2010; Yildirim ve Tirkmen, 2015).

Tiiketicilerin iirlin ve hizmet satin alimlarinda, dolaysiz yoldan da olsa ¢evreye zarar
verdiklerinin farkina varmalari, iiriin ve hizmet se¢imlerinde daha dikkatli olmaya
basladiklarin1 gostermektedir. Ozellikle cevre bilincine sahip olan tiiketicilerin, ¢evre

dostu iirtinlere yonelmesi, karbon gazi icermeyen veya kullanilmayan iiriin ve hizmetlere
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yonelmesi, geri donisiimli Uriinler se¢mesi ¢evre bilincinin  tliketicilere

kazandirilmasinda 6nemli basamaklardir (Laroche vd., 2001).

Cevre bilinci, siirdiiriilebilir bir ¢evre i¢in olmasi gereken en onemli unsurlardan biri
olarak kabul edilmektedir. Sanayilesme, evrensel ¢evre sorunlari, sinirli dogal kaynaklar,
bireylere ve isletmelere c¢evre bilincinin yerlesmesinin gerekliligini gostermektedir.
Bunun da ilk yolu ¢evre bilincinin kazanilmasiyla olmaktadir. Cevre egitimi ve 6nemi
isletmelere ve tiiketicilere gesitli yollarla verilmektedir. Isletmelere, cevre hakkinda yasal
devlet kisitlamalari, sosyal sorumluluk projeleri, rekabet iistiinliigii tiiketicilere ise yasam
tarzlari1 ve tiiketim aligkanliklarini g¢evreci tiiketim anlayigina gore degistirip,
uyarlamasi olarak bahsedebiliriz. Bu gesitli yollar temelinde, ¢cevre farkindaliginin dolayl
ya da dolaysiz sekilde de olsa bireysel ve toplumsal cerceve de sekillendigini

gostermektedir.

Cevre sorunlariin 6nlenmesinde, ¢evre bilincinin kazanilmasi ve diinyada her gecen giin
biraz daha gelisen ¢evre hassasiyeti ile tiiketicilerin {irtin ve hizmet satin alimlarinda ¢evre
bilinci ile hareket etmesi, stirdiiriilebilir bir ¢evre ve gelecek nesillere daha giivenli bir

yasam alan1 sunmak i¢in gerekli olan temel unsurlardan olmaktadir.

1.2. Yenilige Acikhik

Icinde yasadigimiz diinya siirekli gelisim, degisim halindedir ve ekonomi, egitim, politika
gibi bircok alanda degisimin beraberinde yeniligi getirdigini goérmekteyiz. Yenilik
kavrami, Latince kokenli bir kelime olup, Tiirk¢e kaynaklarda inovasyon kavrami olarak
yer almaktadir. Inovasyon kelimesinin Tiirkce’ de tam karsiligi bulunmamaktadir
(Kavrakoglu, 2006; Uzkurt, 2008). Buna bagl olarak, literatiirde yenilik; yaraticilik,
0ziinde degisime sebep olan yeni seylerin oldugu kavram olarak kisitli bir tanimlamayla

karsimiza ¢ikmaktadir.

Yenilik kavrami; pazarlama, siyaset, iktisat, teknoloji, yonetim, ekonomi gibi farkl

alanlarda karsimiza ¢ikan ¢ok genis bir kavramdir (Hauser vd., 2006).

Yeni pazarlarin olugmasi, var olan {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, karsilagilan
sorunlara ¢oziimler liretilmesi bakimindan pazarlamada yenilik konusu ¢ok 6nemlidir.
Ayrica, kiiresellesmeyle birlikte firmalar arasinda giinden giine artan rekabet de yeniligin
pazarlama alaninda gerekliligini vurgulamaktadir. Pazarlama alaninda yenilik kavrama,
1960’larda tiiketici davranislariyla baglantili olarak literatiirde yer almaya baslamistir

(Uzkurt, 2007). Rogers (1976), yenilik kavraminu, tiiketicilerin algiladig: yeni unsur, fikir
12



ve uygulama olarak tanimlamaktadir. Bu tanim ¢ergevesinde yenilik, toplumsal olmaktan
cikip, bireysellesmektedir. Tiiketicilerin algiladigi {iriin ve hizmet, bireylere iyi yonde bir
algi yansimasi yapiyorsa yeni, kotii yonde bir algi yansimasi yapiyorsa yeni

sayllmamaktadir.

Goldsmith ve Foxall (2003) ise yenilik kavramini sadece marka {izerinden yenilik
yapmak olarak degil, biitiin iirlin ve hizmetler i¢in tamamen yeni bir iirlin elde etmek
olarak tanimlamigslardir. Dahasi, var olan {iriin veya hizmette degisikligin miimkiin
oldugunu ancak var olmayan bir yenilik olmasinin gerekliligini ¢alismalarinda ele

almaktadirlar.

Karpat (2006) yeniligi, piyasada olmayan iiriin veya hizmeti belli agsamalardan gegirip,
pazara ve tiiketicilere sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Erdem, Gékdeniz ve Met (2011)
ise yenilik kavramini, yasanan teknolojik, sosyal ve kiiltiirel gelismelerle giiniimiizde var
olan irin, hizmet ve fikirlerin degistirilerek, gelistirilme siireci olarak
tanimlamaktadirlar. Bu tanimlar ¢ergevesinde yenilik konusu pazarlama literatiiriinde,
tirtin ve hizmette yaraticilik, icat, var olan ve var olmayan fikirlerin {izerine genis bir

yelpazede ele alinmustir.

1.2.1. Yenilik Tiirleri

Literatiirde yenilik kavramiyla ilgili birgok siniflandirma yapilmaktadir. Yapilan bu
siniflandirmalarin bazilar1 yeniligi, onceligine, sonu¢ odakli olmasina ve sisteme gore
ayirmaktadir. Yeniligin Onceliginde, iirlin veya hizmet, Orgiit, siire¢ ve insan yeniligi
tirleri ele alimmaktadir. Sistem yeniliginde yenilik tiirleri, programlanmis ve
programlanmamuis olarak ele alinmaktadir. Yeniligin sonug¢ odakli olmasinda ise yeniligin
kademeli, uygulamali, radikal ve teknik tiirlerde ayrim1 yapilmaktadir (Giiles ve Biilbiil,

2004; Vatan, 2010).

Barigik (2001) ise yenilik tiirlerini {i¢ farkli boyutta ele almistir. Bu yenilik boyutlar
stirekli, dinamik ve koklii yenilik tiirleri olmaktadir. Yeniligin siirekli olmasi, iriin veya
hizmeti tamamen degistirmeden iizerinde kiiciik degisiklikler yapilmasidir. Yeniligin
dinamik bir tiirde olmasi, var olan iiriin veya hizmette miisterinin kullanim aligkanligin1
degistirmeden, degisiklik yapmak veya yeni bir iirlin ve hizmet gelistirmektir. Yeniligin

kokli olmasi ise, var olmayan yeni bir iiriin veya hizmeti tiretmektir.

Yapilan diger bir siniflandirma da ise yenilik tiirleri iki farkli boyutta ele alinmistir. Bu
tiirler, yeniligin derecesi ve yenilikle degistirilen ya da yenilenen ne olduguyla ilgili
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olmaktadir. Yeniligin derecesinde, yeni bir {iriin ve hizmette kullanilan teknoloji ve
irtiniin 6zelliklerine gore; radikal, sistemik, artimsal ve yeni nesil teknolojik yenilik
tiirleridir. Diger yenilik boyutunda ise isletme igerisindeki pazarlama, insan kaynaklari,
irlin, tretim, Orgiitsel, muhasebe, bilgi ve finansal seklinde siniflandirma yapilmistir

(Oylumlu, 2006; Shervani ve Zerrillo, 1997).

2005 yilinda yayinlanan, Avrupa Birligi ve OECD iilkeleri tarafindan kabul edilen Oslo
kilavuzunda yenilik tiirleri dort farkli tiirde ele alinmistir. Bu tiirler; {iriin yeniligi, siireg

yeniligi, pazarlama yeniligi ve orgiitsel yenilikler olmaktadir.

1.2.1.1. Uriin Yeniligi

Uriin yenilikleri, var olan bir iiriin veya hizmetin degistirilmesi, gelistirilmesi ya da var
olmayan yeni bir {irlin veya hizmetin elde edilmesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Rademakers (2005), iiriin yeniligini yeni bir iiriin veya hizmetin kombinasyonu olarak ele
almaktadir. Giiles ve Biilbiil (2004), tiiketicinin ihtiyaglariyla baglantili olan yenilikler
kapsaminda {iriin yeniligini tanimlamaktadir. Bir baska ¢alisma da ise {iriin yeniligi,
tilkketicilerin ve pazarlarin ihtiyaclarini1 karsilamak amaciyla yeni iiriin ve hizmetlerin

gelistirilmesi olarak ele alinmistir (Cavus, 2006; Damanpour, 1991).

Uriin yeniligi, pazardaki rekabeti avantaja doniistiirmek adina firmalar igin biiyiik Snem
arz etmektedir. Isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek iiriin yenilikleri yapmasi veya
var olan iiriinli gelistiren yeniliklere yonelmesi siirdiiriilebilir bir yenilik saglamak adina

onemli siniflandirmalardan biri olmaktadir.

1.2.1.2. Siire¢ Yeniligi

Stireg, verilerin hammadde olarak girdisinden iirlin veya hizmet olarak ¢iktisina kadar
yapilan faaliyetlerin tiimiinii igeren bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Siireg

yeniligi ise bu asamalarla iligkili yapilan yenilik faaliyetlerini icermektedir.

Siire¢ yenilikleri, isletmelerin {irlin veya hizmeti iretim seklinde yeni ydntem ve
teknolojileri kullanilmasini ifade edebilmektedir (Sciulli, 1998). Diger bir tanimlama da
ise siire¢ yeniligi, isletmelerin iiretim maliyetlerini azaltan, iiretim hacmini gelistirip,
arttiran ve ¢evreye duyarl iirlinler tiretip, isletmelerin verimliligini yiikselten bir faaliyet

biitiinii olarak ele alinmaktadir (Bergfors ve Larsson, 2009).

Isletmeler igin siirec yenilikleri cok dnemli bir role sahip olmaktadir. Uriin veya hizmetin

daha etkin tiretimi i¢in, siire¢ yenilikleri biiytlik bir avantaj {istlinliigii saglamaktadir.
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1.2.1.3. Pazarlama Yeniligi

Uriin veya hizmetin konumlandirilmasi, tasarimi, ambalajlanmasi, tanitimi ve
fiyatlandirmasindaki yenilikler, pazarlama yeniliklerini kapsamaktadir. Pazarlama
yeniligi, tiiketicilerin ihtiyaclarina daha ¢ok odaklanarak, daha fazla iiretim yapmak
yerine, potansiyel miisterilere daha fazla {iriin veya hizmet satmay1 amaglamaktadir (Ates,

2007).

Piyasada var olan iiriinlere kiiresel captaki talebin diislis gostermesi, isletmelerin
varliklarini  stirdiirmeleri ag¢isindan pazarlama yeniliklerini 6n plana almalarim
gerektirmektedir. Ayrica tiiketicilere, gosterilen gercek ve algilanan degerin de degisimi
pazarlama yeniliginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Naido, 2010). Bir baska ¢alisma da
ise pazarlama yeniligi, pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve hedef olan pazarlara daha
iyi hizmet sunulmasi olarak ele alinmaktadir. Bu amagla, daha iyi pazarlara girmenin ve
iirtin veya hizmetin daha iyi tasarlanmasi, iirtiniin dogru fiyatlandirilip, tutundurmasinin
yani promosyonunun etkin olmasi ve tirlin veya hizmetin dagitiminin yenilik¢i bir sekilde

olmasi, pazarlama yeniliginin gerekliligini ve 6nemini gostermektedir (Erarslan vd.,
2010).

1.2.1.4. Orgiitsel Yenilik

Isletmeler siirekliliklerini saglamak adina siirekli bir degisim igerisinde olmalidirlar ve bu
degisimler isletmelerin yeni iirlin, yeni siireg, yeni teknoloji gibi organizasyon yapilariyla
miimkiin olabilmektedir. Orgiitsel yenilik, isletmelerin i¢ ve dis organizasyonlarinda,
ozellikle ticari uygulamalarinda yeni bir bakis agisiyla olmaktadir. Bu kapsamda orgiitsel
yenilik, orglitsel yapinin degistirilmesi, yeni yonetim tekniklerinin benimsenmesi ve yeni

stratejilerin uygulanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Oslo, 2005).

Orgiitsel yenilik, isletmelerin maliyetlerini diisiiren, isgiiciiniin verimliligini arttiran,
tiretim gereglerinin maliyetlerini azaltan ve igyeri memnuniyetini arttirarak, isletmelerin
performansini yiikselten yenilik olarak ele alinmaktadir. Ayrica orglitsel yeniligin diger
yenilik tiirlerinden farki, var olmayan bir orgiit bakis agisinin, orgiit yeniligi olarak

uygulanmasi seklinde de agiklanabilmektedir. (Oslo, 2005).

1.2.2. Yeniliklerin Yayilmast ve Benimsenmesi Teorisi

Bir yeniligin yayilmasi ve benimsenmesi, bireylerin o yeniligi sosyal sistemler vasitasiyla

iletip, kabul edip benimsemesine ya da reddetmesine dayanan bir teoriden olusmaktadir.
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Yeniliklerin yayilmasi, pazar i¢i ve dis1 kanallarla yeniliklerin tiiketicilere, iilkelere,
bolgelere, isletmelere ve piyasalara iletilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Dahasi bir
yeniligin yayilimi olmadan, piyasada herhangi bir ekonomik etkiye sahip olmasi
muhtemel degildir (Oslo Kilavuzu, 2005). Yeniligin benimsenmesi ise, yeniligin
yayilimindan sonra bireylerin, bu degisimi kabul etmesini ya da reddetmesini i¢eren
mikro diizeyde bir karar siireci olarak tanimlanmaktadir Yayilma, sosyal veya makro bir
siireg, benimseme ise bireysel veya mikro bir karar siireci olarak aciklanabilmektedir
(Goldsmith ve Foxall, 2003). Yeniligin benimsenme hiz1 ve stireci kisiden kisiye gore
farklilik gostermektedir. Kisilerin demografik 6zellikleri, sosyal-kiiltiirel &zellikleri,
ekonomik durumlari ve karakteristik 6zellikleri bu farkliliklar1 belirleyen 6nemli etkenler

olmaktadir (Daghfous vd., 1999).

Yeniliklerin yayilimi ve benimsenmesiyle ilgili en genis c¢alisma 1962 yilinda
Yeniliklerin Yayilimi ¢calismasiyla Rogers tarafindan yapilmistir. Rogers (2003) yeniligin
yayilmasini, sosyal sistem i¢indeki iiyelerin birbirleriyle farkli yollardan yeniligi ilettigi
bir islem olarak tanimlamaktadir. Ayrica yenilik yayiliminin, sosyal bir degisim oldugunu
vurgulamaktadir. Yeniklikler yayilip, benimsendik¢e toplumda da sosyal bir degisimin
oldugunu varsaymaktadir. Yeniligin benimsenmesini ise, sosyal sistem igerisindeki bazi
tiyelerin yeni bir fikri veya mevcut olan degisikligi diger liyelere gore daha kolay
kabullenmesi seklinde ele almaktadir. Rogers’in yayilim modelinde bireylerin yeniligi
yayilimi bes farkli asamadan olugmaktadir. Bu agamalar yenilik karar siireci olarak

adlandirilmaktadir.
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Sekil 2

Yenilik Karar Stireci

ILETISIM KANALLARI
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v v —» 2.Reddetme -2, Reddetmenin Simmesi
Karar Verme Biriminin Inovasyonun Algilanan

Ozellikeri Ozellikderi

1. Sosyo ekonoraik 1. Gérece Avantaji
Ozellikler 2. Uygunluk

2. Kisilik De giskenleri 3. Karraasikhk

3. Iletisira Davrars1 4. Denenebilirlik

5. Gozleralenebilirlik

Kaynak: Rogers, 2003.

Bes farkli asamadan olusan yenilik karar siireci, bireylerin yeniligi yaymasinda énemli
adimlar gostermektedir. ilk asama, bireyin yenilik hakkinda gerekli bilgiyi farkli dagitim
kanallariyla elde etmesinden olusmaktadir. ikinci asama, bireyin yeniligi algiladig
sekilde, karar verme yoniinde ikna olma durumundan olugsmaktadir. Diger bir ifadeyle,
yeniligin birey acisindan avantajli olmasi, uygun olmasi, karmasiklik igermemesi,
denenebilir ve gdzlenebilir olmasimi vurgulamaktadir. Ugiincii asama, yenilik hakkinda
ikna olan bireyin, yenilik hakkinda benimsemesine ya da reddetmesi seklinde karar verme
durumundan olusmaktadir. Ddrdiincii asamada, yenilik ile ilgili verilen kararin
uygulanmas1 ve besinci asamada ise yenilik yayiliminin devam etmesi ya da
durdurulmasiyla sona ermektedir. Bu siireg¢, yenilik yayilliminin olumlu yoénde
uygulanmasi agisindan, isletmelere biiyiik bir yarar saglamaktadir. Olumsuz ve belirsiz
olan yayilimlarin ise, etkin bir sekilde yonetilmesine yenilik karar stireci destekleyici

olmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde, iiriin veya hizmet ile ilgili yeniliklerin tiiketiciler agisindan
benimsenmesini konu alan farkli ¢aligmalar bulunmaktadir. Yapilan c¢aligmalar,
tiiketicilerin o yeniligi nasil algiladiklariyla dogrudan iliskili oldugunu goéstermektedir.
Buna bagli olarak, tiiketicilerin yeniligi algilayis sekilleri ayn1 dogrultuda olmamaktadir.
Bazi bireyler, yeniligi 6zelliklerine bagl olarak ¢abuk benimserken, bazi bireylerin

yeniligi benimsemesi uzun bir zaman dilimini gerektirmektedir. Rogers (2003) yayilimi
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saglanan yeniliklerin, bireyler acisindan benimsenmesiyle ilgili olarak, bireyleri farkli
kategorilere ayirmis olup, yenilik benimseme teorisini gelistirmistir. Bu yenilik teorisinde
bireylerin yeniligi benimseme dereceleri bes farkli grupta siniflandirilmaktadir. Bu
gruplar; yenilik¢iler yani onciiler, erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, ge¢ cogunluk ve

gecikenler yani geride kalanlardir.

Sekil 3

Kigileri Yeniligi Benimseme A¢isindan Siniflandirilmast

Erken Geg Geride
Cogunluk Cogunluk Kalanlar

34% 34% 16%
X —-2sd X—sd x X+sd

Kaynak: E. Rogers, Diffusion of Innovation, Fifth Edition, New York, Free Press, 2003,
s.281.

Yenilik¢iler yani dnciiler, sistem igerisinde en diisiik orana sahip bireyler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bireyler, yayilan yeniligi ¢ok hizli ve kisa bir zaman diliminde
benimseyip, yeniligin olumsuz etkilerinden en fazla zara goéren kisiler olarak ele
alinmaktadir. Ayrica yenilik¢i bireyler, maceraperest, cesaretli ve risk almaya en uygun
kigilerden olusmaktadir. Dolayisiyla yeni fikirlere yatkinliklar1 son derece yiiksektir (East
vd.,2008; Taylor vd., 1994).

Yeniligi erken benimseyenler, sistem igerisindeki gelir diizeyi ve egitim diizeyi en yiiksek
kisilerden olusmaktadir (Dickerson ve Gentry, 1983). Sistem i¢indeki diger tiyelere gore
liderlik 6zellikleri daha fazla oldugu igin, yeniligi diger bireylere benimsetme konusunda
bilgi ve tavsiye verici bir rol oynamaktadirlar. Dolayistyla yeniligi erken benimseyenler,

sistem i¢inde fikir onderligi yapmaktadirlar (Kahlor ve Stout, 2009).

Yeniligi benimsemede erken davranan ¢ogunluk, bu bireylerin sistemdeki diger tiyelerle
iletisimleri ¢ok yiiksektir, bu yiizden bireyler arasinda yeniligin yayilma siirecinde ve
yeniligin benimsenmesinde koprii gorevi gormektedirler. Ancak yeniligi erken

benimseyenler gibi liderlik 6zelliklerine sahip degildirler (Schwarz ve Hunter, 2008).
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Yeniligi benimsemede ge¢ cogunluk, sistem i¢indeki yenligi erken davranan ¢ogunlukla
ayni orana sahiplerdir. Ancak bir yeniligi benimsemelerinde, ekonomik durum ve gevre
baskis1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yiizden yeniliklere temkinli yaklagmaktadirlar.
Cogunlukla gelir diizeyi ve egitim diizeyi diisiik bireylerden olusmaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2002). Ayrica bir yeniligi benimsemeleri i¢in, ilk 6nce arkadas ¢evrelerinin veya
toplumun yani diger sistem {iyelerinin o yeniligi benimsemeleri gerekmektedir
(Fortenberry, 2010).

Yeniligi benimsemede geride kalanlar, geleneksel bakis acisina sahip bireylerden
olugsmaktadirlar. Sistem ic¢indeki en diigiik gelir diizeyine sahip kisilerdir. Referanslari
gecmis deneyimleridir. Geride kalanlar, herhangi bir yeniligi benimsediklerinde yerine
bagka bir yenilik ¢oktan yerlesmistir (Rogers ve Shoemaker, 1971). Blackwell, Miniard
ve Engel (2006), yeniligin yayilimi1 ve benimsenmesini farkli asamalar seklinde ele

almaktadirlar.

Sekil 4

Yenilik Siirecinin Benimsenmesi ve Yayilmast

msmmp] Yeniligin
Kabul Yayilmasi

Organizasyon —| Etkileyiciler

\4

Miisteri

T Yenilik icin

Miisteri Karar Yenilizi
- R —p enilisin,
Siireci Ret Kesilmesi

iletisimin ve Bilginin
Yayilmasi

Kaynak: Blackwell, Miniard ve Engel, 2006.

Yapilan bu ¢aligmada yeniliklerin yayilmasi, ilk olarak organizasyon ve tiiketici arasinda
pazarlamacinin, bireyin ya da grubun etkisiyle meydana gelen etkiyi ele almaktadir. Daha
sonra yayilimi gerceklesen yeniligin tiiketici tarafindan karar siirecine yonlendirildigi
anlatilmaktadir. Karar siirecinde tiiketici, yeniligi kabul ya da ret etmektedir. Son olarak,
tiiketicilerin yeniligi kabul etmesi yani benimsemesiyle kiiresel pazarda yeniligin
yayillmasina, diger bir ifadeyle tiiketicilerin yeniligi ret etmesiyle, yeniligin

benimsenmemesine ve pazarda yayiliminin durmasina neden olmaktadir.

Literatiire kazandirilan bu ¢aligmalar, yaptiklari siniflandirmalar ve modellerle, yeniligin
bireyler tarafindan kabulii icin pazarlamaya farkl: stratejiler kazandirmaktadir. Ozellikle

yeniligin yayilmasi ve etkin kullanimi, igletmeler i¢in siirekliliklerini saglamak, rekabet
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avantaji kazanmak ve Onemli sektdr oyuncular1 haline gelmek adina 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica farkl: iiriin gruplar, farkl tiiketici gruplari gibi siniflandirmalarla
isletmeler, farkli pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Ornegin, yenilikleri
benimsemede geride kalanlar i¢in daha geleneksel bir yenilikle iliskili pazarlama stratejisi

gelistirmek, isletmelere biiyiik bir fayda saglayacaktir.

1.2.3. Tiiketici Yenilik¢iligi

Pazarlama alaninda tiiketicilerin yenilige bakis acgilar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Buna
bagli olarak, tiiketicilerin yeniligi kabul etmesi, yeniligin basarili olmasi i¢in kaginilmaz
bir durumdur. Ozellikle piyasaya yeni sunulan ya da degistirilen iiriin ve hizmetlerin
benimsenmesinde, tiiketicinin yenilik¢i olmasi ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Bu
kapsamda tiiketici yenilikgiligi kavrami ilk defa 1970’1erde ortaya ¢ikmis olup, literatiirde
pek ¢ok farkli tamimlamasi bulunmaktadir. Midgley ve Dowling (1978) tiiketici
yenilik¢iligini, bireylerin diger bireylerle olan etkilesiminden bagimsiz olarak, bireyin
yeni fikirlere agik olmasi ve yenilik hakkinda karar vermesi seklinde tanimlamaktadir.
Dahasi, tiiketici yenilikgiliginin iki 6nemli unsuru i¢cerdigini savunmuslardir. Bu unsurlar,
zaman ve miktar kavramlaridir. Yeniligin benimsenme zamani, tiiketicilerin piyasaya
yeni sunulan {irtinii belli bir zaman diliminde satin almasiyla iligkilidir ve bireyler, yeni
olan iiriinii birka¢ hafta ya da ay iginde satin almasiyla yenilik¢i olabilmektedirler.
Yeniligin miktar kavrami ise, yeni bir iirliniin satin alim miktarin1 ifade etmektedir.
Tiiketiciler, birden fazla yeni iiriin satin aldiklarinda yenilik¢i olabilmektedirler. Ayrica
tilketici  yenilik¢iliginin temelini, yeniligin yayillma teorisinin olusturdugunu da

vurgulamaktadirlar.

Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999) tiiketici yenilik¢iligini, tiiketicilerin aligmis
oldugu iiriin ve tiikketim aligkanliklar1 yerine, yeni olan iiriin, marka ve hizmeti satin alma
egilimi olarak tanimlamaktadirlar. Hirschman (1980) tiiketici yenilik¢iligini, yeni bir
iriinlin sadece satin alinip, benimsenmesi olarak degil, fikir olarak da benimsenmesine
vurgu yapmaktadir. Aydin (2009) ise tiiketici yenilik¢iligini, bireylerin yeni teknolojik
geligsmelere aciklig1 ve bunlart denemeye goniillii olmasi seklinde tanimlamaktadir.

Son yillarda yapilan caligmalar tiiketici yenilik¢iligini, sadece bireylerin temel
ihtiyaglarini karsilayan yeni iiriin ve hizmetler olarak degil, ayn1 zamanda bireylere satin

alian yeni {irlin ve hizmette haz veren, diger bireylere karsi Uistiinliik saglayan, bireyleri

eglendirebilen ve kisilerin basarili olmasi i¢in katki saglayan bir sekle evrilmistir.
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(Demireli, 2014). Ayrica yapilan yeniliklerin daha basarili olmasi igin, tiikketicilerin istek
ve ihtiyaglarinin, 6zelliklerinin daha dogru tespit edilmesi onemli bir yer tutmaktadir

(Akdogan ve Karaslan, 2013).

Tiketici yenilik¢iligi, bireyler de farkli boyutlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Baz1 bireyler
yeni bir iirlin ve hizmete dogustan gelen bir yenilikgilik ile ilgiliyken, baz1 bireyler ilgi
alanlarma uygun yenilik¢i olabilmektedirler. Dahasi bazi bireyler ise giidiilenmis
davranislarla yenilik¢i davranislara yonlendirilmektedirler. Iste bu kapsamda yapilan

caligmalar, yeniligin ii¢ farkli boyutundan bahsetmektedirler.

1.2.3.1. Dogustan Gelen Yenilikgilik

Dogustan gelen yenilikei kisilik 6zelligi, kisilerin dogustan gelen uyaricilari, ihtiyaglari
olan liriinler yerine, farkli ve yeni olan {iriinleri satin alma egilimleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Steenkamp vd., 1999). Dogustan yenilikgi tiiketicilerde, iirin ve hizmet
satin alimlarinin en temel nedeni, bireylerin dnceki deneyimleri ve uyaricilart olmaktadir

(Deniz ve Ercis, 2016).

Tiiketici yenilik¢iligi dogustan gelen bir kisilik 6zelligi olarak ele alindiginda, kisilerin
yenilikleri deneyimlemesi diger bireylere kiyasla daha miimkiin olmaktadir. Ciinkii bu
bireyler, yeni {irlin ve hizmet satin alimlarinda kendi tecriibelerinin yaninda, gevrelerinin
bilgi birikimlerini de kullanmaktadirlar. Boylelikle tiiketim aligkanliklart da kisilik

ozelliklerine gore sekillenmektedir.

1.2.3.2. Tlgi Alanina Yonelik Yenilikgilik

Literatiirde kisilerin ilgi alanina yonelik yenilik¢iligi, genel bir iiriin yerine, yeni bir iiriin
ve hizmete 6zgl yenilik egilimi olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda bireyler, her iiriin
ve hizmet grubuna kars1 yenilik¢i olma da farklilagsma egiliminde olmaktadirlar (Biilbiil

ve Ozoglu, 2014).

Tiiketicilerin bazilari, ilgi duyduklart alandaki {irlin ve hizmetleri arastirmaya, bilgi
edinmeye, benimsemeye ve kullanmaya diger tiiketicilere oranla daha hizli adapte olmaya
yani yenilik¢i olmaya daha yatkindirlar. Buna bagli olarak da ilgi duyulan alandaki iiriin
ve hizmete en Once sahip olmak ve ayni zamanda Ustlinlik kurmak istemektedirler
(Uzkurt, 2017). Bu yiizden yapilan ¢alismalar, isletmelerin hedef pazarlardaki ilgi alanina
Ozgli davranan yenilik¢ilere uygun pazarlama stratejileri gelistirmesinin O6nemini

gostermektedir.

21



1.2.3.3. Giidiilenmis Tiiketici Yenilikciligi

Giudiilenmis tiiketici yenilikgiligi, bireylerin yeni iiriin ve hizmeti satin alim siireglerinde
motivasyonun etkisinden bahsetmektedir. Her bireyi motive eden unsur farkli
olabilmektedir. Baz1 tiiketiciler yeni bir tiriin satin aldiginda, haz elde etmeyi hedeflerken,
bazi tiiketiciler sosyal ¢evrelerine dstiinliik saglamak ve kendilerini 6zel hissetmek

istemektedirler (Roehrich, 2004).

Ayrica giidiillenmis tiiketici yenilik¢iligi, dort farkli siniflandirma ile ele alinmistir.
Yeniligin fonksiyonelligi; bireylerin islevsel motivasyonunu, hedonik yenilikgilik;
bireylerin  duygusal motivasyonunu, sosyal yenilik¢ilik, bireylerin toplumsal
ihtiyaglarinin motivasyonunu ve biligsel yenilikgilik; bireyleri zihinsel olarak harekete
geciren uyarimlarinin motivasyonunu anlatmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010).
Bu boyutlar yenilikgi tiiketicilerin, yeni bir iirlin, fikir ve hizmet i¢in motivasyonlarinin

Oonemini vurgulamaktadir.

1.2.4. Yenilik¢i Tiiketicilerin Ozellikleri

Yenilik¢i tiiketicilerle ilgili literatiirde birgok oOzelliklerinden bahsedilmektedir. Bu
ozellikler; risk almay1 seven, maceraperest, merakli, iletisimi giiclii ve dinamik bireyler

olarak ele alinmaktadir (Wood ve Swait, 2002).

Schiffman ve Kanuk (2004) yenilikgi tiiketici 6zelliklerini, yeniligi ge¢ benimseyen yani
yenilik¢i olmayan tiiketicilerle kiyaslayan bir ¢alisma yapmustirlar. Yapilan bu ¢alismada,
yenilikgi tiiketiciler ve ge¢ benimseyenler; {iriin ilgisi, fikir liderligi, kisilik, satin alim ve
tilketim Ozellikleri, medya aligkanliklari, sosyal karakteristikler ve demografik

karakteristikler olarak tiiketici 6zelliklerinin kiyaslanmasi yapilmistir.
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Tablo 2

Yenilik¢i ve Ge¢ Benimseyenlerin Karakteristikleri

KARAKTERISTIK YENILIKCI GEC BENIMSEYEN
Uriin Tlgisi Daha fazla Daha az
Fikir Liderligi Daha fazla Daha az
Kisilik

Dogmatizm Acik fikirli Kapali fikirli
Benzersizlik Thtiyaci Daha fazla Daha az
Sosyal Karakter I¢ yonelimli Digerleri yonelimli
Optimum Uyarilma Diizeyi Daha yiiksek ~ Daha diisiik
Cesitlilik Arayist Daha yiiksek ~ Daha diisiik
Algilanan Risk Daha diisiik Daha yiiksek
Maceraperestlik Daha fazla Daha az
Satin Alma ve Tiiketim Ozellikleri

Marka Sadakati Daha az Daha fazla
Pazarlik Egilimi Daha yiiksek ~ Daha diisiik
Kullanim Daha fazla Daha az
Medya Ahskanhklar:

Genel Dergiler Daha fazla Daha az
Ozel Ilgi Dergileri Daha fazla Daha az
Televizyon Daha az Daha fazla
Sosyal Karakteristikler

Sosyal Entegrasyon Daha fazla Daha az
Sosyal Ugras Daha fazla Daha az
Grup Uyeligi Daha fazla Daha az
Demografik Karakteristikler

Yas Daha geng Daha yash
Gelir Daha yiiksek ~ Daha diisiik
Egitim Daha fazla Daha az
Meslek statiisii Daha yiiksek ~ Daha diisiik

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2004.

Yenilik¢i tiiketiciler, yeni bir iiriin veya hizmeti ilk satin almaya egilimli kisilerden
olugmaktadir ve buna bagli olarak, o alandaki iiriin ve hizmetler hakkinda diger
tiikketicilere gore daha fazla bilgiye sahip olmalar1 miimkiin olmaktadir. Bu ylizden iiriin

ve hizmetlerle ilgili daha ¢ok soruya maruz kalmalar1 olasidir (Goldsmith ve Hofacker,
1991).

Goldsmith ve Flynn (1992) ise yenilikgi tiiketicilerin daha sik aligveris yapma ve daha
fazla medya araglarii kullanma egilimlerinin oldugunu vurgulamislardir. Ayrica
yenilik¢i tiiketicilerin, iirlin ve hizmet satin alim aligkanliklar1 ve tercihleri, iiriin
tutundurmasinin 6nemi ve satis personeli gereksinimleri, yenilik¢i olmayan tiiketicilere

gore farklilik gostermektedir.
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Yenilik¢i tiiketicilerin, irlin ve hizmet satin alimlarmin ¢evrimi¢i platformlarda
olmasinda da yine ayni tiiketici 6zelliklerini gosterdikleri bulunmaktadir. Dahasi yenilik¢i
tiikketiciler, lriin veya hizmet satin alimlarinda gerekli bilgiyle donanimli olmasina

ragmen, fiyat konusunda bir noktaya kadar duyarsiz olabilmektedir (Goldsmith, 2001).

Yenilikei tiiketicilerin 6zelliklerine bakildiginda, bu tiiketicilerin yeni {iriin ve hizmetlere
kars1 daha hevesli olduklar1 gozlenmektedir. Yeni bir iiriinden memnun kaldiklarinda,
diger tiiketicileri o firiiniin kullanimina tesvik etmeleri ve yeniligin yayilim ve
benimsenmesini arttirmalart muhtemeldir. Ancak tam tersi bir durumda, yenilik¢i
tiketiciler yeni bir iirlinden memnun kalmadiklarinda, o iriiniin yayiliminin ve
benimsenmesinin olumsuz sonuglanmasi miimkiindiir. Bu gergevede isletmeler, 6zellikle
pazarlamacilar yenilik¢i tiiketicileri gelecekteki potansiyel alicilara yonelik dogru

stratejilerle belirlemesi 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.3. Sosyal Etki

Insanoglu yapis1 geregi sosyal bir varliktir ve yasadigi cevreyle siirekli bir etkilesim
halindedir. Bu etkilesim de bireyler, bazen ¢evresinden etkilenen bazen de gevresini
etkileyen 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Buna bagli olarak literatiirde karsimiza sosyal
etki kavrami ¢ikmaktadir. Sosyal etki, kisi ya da kisi gruplarinin eylemlerinin, birbirleri
tizerinde dogrudan veya dolayl olarak, degisim ger¢eklestirmesi olarak tanimlanmaktadir

(Yiiksel, 2013).

Yapilan bir bagka c¢alisma da ise sosyal etki kavramindan, bireylerin veya topluluklarin
yasamlari, aligkanliklari, davranislar1 ve algilar1 {izerinde ¢ok yonlii bir degisim olarak
bahsedilmektedir (Barli, 2007). Oyle ki, bu etki, bireylerin aligveris tercihlerini, yeme-
igme aligkanliklarini, moda ve giizellik anlayislarini hatta siyasi goriiglerini bile
sekillendirebilmektedir. Tutar (2013) ise sosyal etkiyi, bireyin toplumun diger bir {iyesi
veya grubu tarafindan, duygu, diisiince, tutum ve davranislarinin degistirilmesi olarak
tanimlamaktadir. Bu agidan sosyal etkinin, bireylerin her tiirlii duygu, diisiince, tutum ve

davranigini degistirebilecek boyutta ve giicte oldugu sdylenebilir.

Sosyal etki, bireyin diger bireyler tarafindan gergek ve hayal edilen baskilar1 sonucunda
olusan degisim olarak da tanimlanmaktadir. Ayrica, sosyal etki siirecinin kisilerin tutum,
bilgi ve davraniglarinin bagka bir kisinin tutum, bilgi ve davranislariyla yer degistirmesi

yani degistirilmesi seklinde de olustugu ifade edilmektedir (Cialdini ve Goldstein, 2004).
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Kelman (1961) sosyal etki siirecini ii¢ farkli boyutta ele almaktadir. I¢sellestirme, teshis
etme ve uyum sosyal etki siirecini olusturmakta olup, bir ya da birkaginin bir arada
olmasiyla meydana gelmektedir. Icsellestirme, bireyin diger bir birey veya grubun
etkisini kabul ettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Teshis, bagka bir bireyin ya da grubun,
davranig veya goriisii benimsendiginde ortaya ¢ikmaktadir. Uyum ise, bireyin Odiile
ulasmak ya da cezayr Onlemek amaciyla diger bireylerin beklentilerine uyum

gosterdiginde ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.1. Sosyal Etki Siireci

Insanlar ge¢misten bugiine kadar belli bir topluluk icinde yasamaktadir ve her birey,
yasadig1 topluluktan dogrudan veya dolayl olarak etkilenmektedir. Kisilerin algi, tutum
ve davranislari i¢inde yasadigi toplumun deger yargilari lizerinden sekillenmektedir. Bu
kapsamda literatiirde karsimiza ¢ikan sosyal etki, bireylerin dogumundan itibaren
baslayarak, hayat boyu geliserek varligin1 devam ettirmektedir. Sosyal etkinin bu siireci,

uyma ve sosyal davranis diizenliligi seklinde olusmaktadir (Giiney, 2017).

Sekil 5
Sosyal Etki Stireci

Sosyal Etki ~ mm=) Uyma Davramisi s Soggiezignls

I

(Benzerlik)

Kaynak: Giiney, 2017.

Bireylerde sosyal etkinin olusmasi, ilk olarak bireyin diger birey veya topluluklarin
davraniglarina, goriislerine gore degigmesi yani uyum gostermesi ile baslamaktadir.
Uyum gosteren birey, ardindan sosyal davranig diizenliligi ile davramiglarimi diger

bireylere benzeterek, sosyal etkilenimini gerceklestirmektedir.

Sosyal etki siirecinde bireyler, diger bireylerin veya gruplarin onayini almak, aksi

durumda cezalandirilmamak ya da uygun davranislar sergilendiginde odiillendirilmek
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gibi sosyal kabul goren rollere girmektedir. Bu uyum asamasindan sonra, diger bireylerle
ya da sosyal gruplarla 6zdeslesme durumu yasanmaktadir. Bu kapsamda sosyal uyum

stireci, bireylerin sosyal kabul evrelerini a¢iklamaktadir.

1.3.2. Sosyal Etki Tiirleri

Deutsch ve Gerard (1955) yaptiklar1 ¢alismada, iki farkli sosyal etki boyutundan
bahsetmiglerdir. Bunlar; normatif sosyal etki ve bilgisel sosyal etkidir. Normatif sosyal
etki, bireyin, toplumun diger iiyesi ya da iiyelerinin beklentilerine uyma olarak
tanimlanmaktadir. Bilgisel sosyal etki ise, bireyin diger bireyler vasitasiyla elde ettigi

bilgileri kanit kabul edip, gercekmis gibi davranmasi olarak tanimlanmaktadir.

Normatif sosyal etki, diger bireylere uyum saglamak ve teshis etmek yoluyla
gerceklesmektedir. Kisi herhangi bir ddiile ulagsmak ya da cezalandirilmaktan kaginmak
icin bir diger kisi ya da kisilerden motive oluyorsa, o kisilere uyum saglamasi
gerekmektedir. Ancak bu uyumun, diger bireylere yansimasi olmasi halinde ortaya
cikacagr da varsayilmaktadir (Burnkrant ve Cousineau, 1975). Bilgisel sosyal etki,
bireyin sahip oldugu, inandig1, destekledigi bilginin zenginlestirilmesi ve gelistirilmesi
yoluyla ortaya ¢ikmaktadir (Burnkrant ve Cousineau, 1975). Boylelikle birey, ¢cevresinde
karsilagtig1 sorunlarla basa ¢ikma ve bilis yetenegini arttirarak bilgisel sosyal etkiyi

icsellestirmektedir (Kelman, 1961).

Silvera, Lavack ve Kropp (2008) sosyal etki kavramim tiiketici baglaminda ele
almaktadirlar ve bilgisel sosyal etkiyi, bireylerin iiriin ve hizmet tercihlerinde diger
bireyleri gozlemleyerek ya da direk bilgi alarak gerceklestirmesi olarak
yorumlamaktadirlar. Normatif sosyal etkiyi ise, bireylerin diger bireylere karsi, satin
aldig1 triin ve hizmetlerle farkli bir imaj yaratmasi ve satin alim siireclerinde diger

bireylerin beklentilerine uyum saglamasi olarak yorumlamaktadirlar.

Gokdag (2004) normatif sosyal etkiyi, bireylerin diger bireyler tarafindan begenilmesi,
takdir toplamasi seklinde ele almaktadir. Ornegin, ¢evreye duyarli iiriin ve hizmet tercih
eden bireylerin yaninda kisiler, ¢evreye duyarl iirlin ve hizmetleri tercih etmeye
yonelmektedir. Ancak kisi yalmz kaldiginda, yine kisisel tercihlerine yonelik
davranmaktadir. Bunun temelinde ise ayiplanmamak diisiincesi yatmaktadir. Biligsel
sosyal etki ise, bireylerin topluluga uyum saglama isteginin temelinde bilgiye
odaklanmasiyla ortaya cikmaktadir. Bilgiye dayanan uyum, gilivenle birlikte

olusmaktadir. Bireyler bilgisel sosyal etki siirecinde, giiven unsuruyla degerlendirme
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yapmaktadir. Tlk olarak kendi bilgilerine giivenme, ikinci olarak da gevresinin bilgisine
giivenme seklindedir. Birey ¢evresinin bilgisine ne kadar giivenirse, o derece de ¢evreye
uyum saglamaktadir. Oyle ki, birey ele aldig1 konu hakkinda bilgisiz ve yetersiz oldugu
diisiincesine sahipse, topluluga uyma davranisinin derecesi de artmaktadir. Boylelikle

bireyler, toplumun dogrularina gore kendi dogrularini olusturabilmektedir.

Aydin (2002) yaptig1 ¢alismada sosyal etkinin, bireyler tizerinde farkli sekillerde ortaya
ciktigini ele almaktadir. Bu farkliliklar; uyma, kabul etme ve itaat seklindedir. Uyma,
bireylerin duygularini, diisiincelerini ve davranislarini ait oldugu topluluga gore
degistirmesidir. Ancak uyma davranisi, bireyin etkiyi kabul etmis goriinmesinin
arkasinda kendi bireysel farkliliklarini ayni devam ettirmesi seklinde de
gerceklesebilmektedir. Ayrica uyma davranisi, kisinin 6zelliklerinden, ait oldugu grubun

ozelliklerinden ya da diger ¢evresel 6zelliklerden etkilenebilmektedir.

Uyma, sosyal hayatta kisiler arasinda diizeni saglamaktadir. Bu diizen toplumsal
biitiinligii olusturmaktadir. Olusan toplumsal biitiinliikle, bireylerin davraniglar: dnceden
tahmin edilebilir hale gelmektedir. Boylelikle, sosyal diizende catisma durumu en aza
indirgenebilir. Fakat bireylerin sosyal baski ile kendisiyle 6zdeslesmeyen duygu, diisiince
ve davraniglara yonelmesi, bireyin kendi kisisel 6zelliklerinde olumsuz bir etkiye sahip

olabilir (Yolag, 2017).

Ozetle uyma, kisilerin toplumun normlarina, inanglarina ve davranislarina goniillii ya da
goniilsiiz olarak kabul etme seklinde gerceklesmektedir. Insanlar dislanmamak,
begenilmek, takdir gérmek, ait hissetmek ve sosyal ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla

sosyal etkilere uyum saglamaktadir.

Kabul etme, bireyin uyum sagladig1 duygu, diisiince ve davraniglar1 benimseme seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada birey, dogru oldugunu kabul ettigi duygu ve
diisiinceye uyum saglamaktadir. Ornegin, karsidan karsiya gegerken yaya gegidini
kullanan kisileri géren birey, bu davranisin dogru oldugunu kabul ediyorsa, ayn1 sekilde
karsidan karsiya gecerken yaya gecidini kullanma egiliminde olmaktadir. Iste bu

durumda, birey kanitlarla sosyal etkiyi kabul edip, benimsemektedir.

Itaat, bireyin baski, zorlama giic, korku veya otorite ile istenilen davramsa bilerek,
istenilerek yonlendirilmesidir (Giiney, 2017). Itaat kavraminda sosyal etki, bireye boyun
egdirme seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, 2002). Her birey toplum iginde herkes gibi

olmak ister. Kendisinden farkli disiince ve davranislara sahip birey ve gruplarla
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karsilasildiginda, o kisilerle ters diisme korkusu bireyleri itaat etmeye yonlendirmektedir
(Freedman, 1989). Kisilerin veya gruplarin kendisinden bekleneni karsilamadiginda
bireyler, olumsuz sonuglarla karsilasacagimi diisiindiigiinden belli kisi ya da grup

otoritesine uyum sagmayi yani sosyal etkiye itaat etmeyi tercih etmektedir.

Bu kapsamda sosyal etkinin, bireyin duygu, diisiince ve davranislarinda igine girdigi
ortamin 6nemli bir rol oynadigin1 sdylemek yanlis olmaz. Sosyal etki, kisi veya kisi
gruplarinin bireyler tizerindeki etkisini dogrudan ya da dolayli olarak farkli sekillerde,

farkli ortamlarda gerceklestirmektedir.

1.3.3. Sosyal Etki Ortamlart

Insanlar sosyal bir varlik olduklari i¢in toplumsal bir diizende yasamaktadirlar. Bu
diizende bireylerin diger birey ya da gruplarla etkilesimi iki farkli sekilde
gerceklesmektedir. ilk olarak bireyler, toplumun diger iiyeleriyle yiiz yiize iletisim
kurarak, birbirlerinin davramslarini etkilemektedirler. Ikinci olarak bireyler, fiziksel
olarak yakin olmasalar dahi, disiinceleri, tecriibeleri, algilart ile birbirlerini

etkileyebilmektedirler (Koknel, 2013).

Sakall1 (2001) sosyal etki ortamlarini ii¢ farkli boyutta ele almaktadir. Ik boyut, kisiler
arasinda birebir yani yliz yiize bir sosyal etkinin oldugu ortamlardir. Boyle bir ortamda,
bireyler arasindaki etkilesim en yiiksek diizeyde yasanmaktadir. Ciinkii sosyal etkinin

kaynagi ve hedefi ayni1 ortamda bulunmaktadir.

Diger boyut, kisi ve gruplarin arasinda gerceklesen iletisimin oldugu sosyal etki
ortamidir. Bu ortamda, sosyal etkinin kaynagi birden fazla hedefe ulasmaktadir. Ulasilan
hedeflerle ayni diisiince paylasilmaya c¢alisilmaktadir. Bu tiir bir sosyal etki ortaminda,
birden fazla hedefe istenilen duygu, diisiince, algi, tutum ve davranis degisimi

yansitilabilmektedir.

Son boyut ise, basin yayin organlarinin yansittigi sosyal etki ortamidir. Giiniimiizde kitle
iletisim araglarinin kullanimi giderek artarken, bireylerin etkilenimleri de ayni oranda
artmaktadir. Ozellikle internet kullanimi araciligiyla, bireyler iizerinde duygu, diisiince,

algi, tutum ve davranis degisiklikleri yapilabilmektedir.

1.3.4. Tiiketiciler A¢isindan Sosyal Etki

Tiiketiciler iiriin ve hizmet satin alim karar siireglerinde, dis faktérlerden dogrudan ya da

dolayli olarak etkilenmektedirler. Dis faktorler, bireylerin aile, arkadas grubu, referans
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grubu, kiiltiir gibi faktorlerden olusmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarin1 degistirme de ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ne yiyip,
icecegi, ne giyecegdi, nerelere gidecegi gibi tercihlerinde belirleyici bir etkileri
bulunmaktadir. Her birey kendi kararlarini aldigini1 s6ylese de bu faktorler tiiketici satin
alma karar1 ve davranisinda bireyler iizerinde bilingli ya da bilingsiz bir degisim
yaratmaktadir. Literatiirde yapilan bir¢cok ¢aligmada tiiketici davranislarini etkileyen dis
faktorler aile, arkadas grubu, sosyal sinif, gruplar, kiiltiir ve danisma grubu yani referans

grubu seklinde ele alinmaktadir.

1.3.4.1. Aile

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarinin en temel belirleyicisi aileden
olugmaktadir. Ciinkii ailenin birincil derecede yakin olmasi yani tiiketicilerin duygu,
diisiince ve davranislarini dogrudan etkilemesi ayni zamanda tiiketiciye referans
grubunun sagladigi liriin ve hizmet bilgi dl¢iitiiniin glivenilir kisiler olmast ailenin sosyal
etki de en 6nde olmasini saglamaktadir (Commuri ve Gentry, 2000). Aile kavraminin
tiikketiciler iizerinde ¢ok Oonemli bir etkisi bulunmaktadir. Bunun temelinde iki 6nemli
unsur yatmaktadir. Birincisi aile baglarinin kuvvetli olmasi ikincisi ise, tiiketim grubu
olarak ailenin satin alim karar ve davraniglarinda ihtiyacglarina ydnelik tercihler
yapmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici bir {irlin veya hizmet satin alim karar
siirecinde kendi tercihlerinin yaninda ailesinin tercihlerini baz alarak da hareket

etmektedir (Loudon ve Bitta, 1994).

Tiiketicilerin satin alim karar ve davranis tercihlerinde ailelerden gelen farkliliklar da
onemli bir yer tutmaktadir. Ailenin kag bireyden olustugu, ailedeki otorite yapisi, ailenin
nerede yasadig1 veya ailede calisan kadinlarin bulunmasi gibi 6zellikler tiiketicilerin
tiikketim tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin; ailede gocuk ya da geng
bireylerin olmasi, tiiketici roliinde payin biiyiik bir kisminin anne ve baba da oldugunu
gostermektedir. Buna bagh olarak, tiiketim tercihleri bu yonde olmaktadir. Anne ve
babalar, sosyal etkilenimlerini de ¢ocuklar iizerinden {iiriin ve hizmet tercihleriyle

gerceklestirmektedirler (Maksudunov, 2008).

1.3.4.2. Arkadas

Tiketiciler benzer yas araligindaki diger tliketiciler ile siirekli bir etkilesim halindedir ve

tiikketicilerin ¢ocukluk déneminden yaslilik dénemine kadar biitiin satin alim karar ve
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davranis sekilleri bu ¢ercevede sekillenebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin ayni yas

gruplari tiiketim tercihlerin de onciiliik etmektedir (Orhan, 2002).

Ozellikle giiniimiizde genglerin yiiksek bir pazar payina sahip olmasi hem iireticiler hem
de tiiketim gruplar i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Soyle ki, yapilan arastirmalar
sonucunda, genglerin dogrudan 150 milyon dolar, dolayli olarak da 500 milyon dolarlik
bir pazar payma sahip oldugu belirlenmistir. Bu pay, genclerin ailesinin onlar
yasindayken sahip olduklar1 satin alim giiciinden bir hayli yiiksektir (Giinay, 2012). Bu
baglamda, genglerin satim alim karar ve davraniglarinda isletmelerin, geng¢ bireylere
yonelik tiiketici davraniglarini temel alan stratejilere yonelmesi fayda saglayacaktir.
Ayrica, sosyal etki agisindan benzer yas gruplarinin etkisinin igletmelere ciddi kazanimlar
saglamast da tzerinde durulmasi gereken Onemli pazarlama stratejilerini

gerektirmektedir.

1.3.4.3. Sosyal Sinif

Sosyal smuf, tiiketicilerin o toplumdaki benzer bilgi ve ilgilerinden, ayni yasam
tarzlarindan ve davraniglarindan meydana gelmektedir. Warner, Meeker ve Eells (1949)
yaptiklart sosyal sinif ¢alismasinda bireylerin meslegi, yerlesim yeri, bireyin 6grenim

durumu ve gelir diizeyi gibi farkliliklarin yer aldigini anlatmaktadir.

Jobber (2007) yaptig1 calismada sosyal siniflar tiiketici baglaminda incelemistir. Sosyal
smiflarin tiiketici davranislarini nasil yonlendirdigini anlamakla ilgili su bilgileri elde

etmistir.

e Sosyal smiflar, tliketicilerin davraniglarii anlamakta kayda deger bir etki

yapmaktadir.
e Bireyleri siniflandiran diger yontemler, yeterli bir sonu¢ verememektedir.

e Sosyal siniflandirma sistemi disindaki diger siniflandirma yontemleri, biitiin iiriin

ve hizmet grubu i¢in yiiksek bir performans gosterememektedir.

e Ancak diger alternatif siniflandirma yontemleri, bazi tliketici davranislarim

anlamlandirma da tiiketiciler arasinda daha verimli ayrim yapabilmektedir.

Bu kapsamda tiiketici ve tiiketici gruplarinin satin alma davraniglari, ait olduklar1 ya da
ait olmak istedikleri sosyal siifa gore sekillenmektedir. Sosyal sinif, tiikketicilerin cografi
konumlarimi, demografik 6zelliklerini, mesleklerini, egitim durumlarmi ve gelir

diizeylerini kapsamaktadir. Bu oOzellikler, tiiketicileri {irlin veya hizmet satin alma
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kararlarin1 ve davraniglarini etkileyebilmektedir. Ayrica isletmelerin pazarlama alaninda
yaptig1 tutundurma faaliyetleri de bu sosyal etkinin bir baglantis1 olarak karsimiza

¢ikabilmektedir (Khan, 2006).

1.3.4.4. Kiiltiir

Literatiirde kiiltlir kavramryla ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmaktadir. En genel tanimiyla
kiiltiir; bireylerin sahip olduklar1 inanglari, algilari, duygulari, diislinceleri, birikimleri,
tecriibeleri, gelenek ve gorenekleri igeren bir unsurlar biitiiniidiir. Buna bagli olarak
tiketici davranislarim1 etkileyen sosyal ve psikolojik nedenler ¢ogunlukla kiiltiir

temelinde olmaktadir (Penpece, 2006).

Her birey i¢inde yasadigi toplumun kiiltiiriinii yasamaktadir ve tiiketim aligkanliklar1 da
toplumun kiiltiirel 6zelliklerine bagli olarak degisim gostermektedir. Ancak kiiltiir
dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in, kendi i¢inde de bir degisim ge¢irmektedir. Degisen
kiiltiirel 6zellikler, degisen tiiketim tercihlerini de beraberinde getirmektedir. Ayrica
toplumdan topluma farklilik gosteren kiiltiirel Ozellikler, tiiketici davraniglarini
anlamlandirma da ve tahmin etmede de toplumsal bir farklilik gosterecegini unutmamak
gerekmektedir (Biiytiktiirkoglu, 2004).

Isletmeler 6zellikle pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken, tiiketiciler iizerinde etkili
olan sosyo- kiiltiirel 6zellikleri ve gelismeleri iyi anlamalidirlar. Kiiltiirel olarak degerini
kaybeden fiirtin veya hizmetlerin piyasadan kaldirilmasi ya da isletmelerin pazardan
cekilmeleri gerekebilmektedir. Bu yilizden tiiketicilerin neyi satin aldiklari, hangi
tiiketicinin satin alma kararmi verdigi, tiiketici satin alma davraniginin nedenleri ve hangi
tirtin ve hizmetlere gereksinimlerinin arttigi tiiketicinin kiiltiirel farkliliklarin1 kesfetmek

adina pazarlamacilar agisindan son derece dnemlidir (Schiffman vd., 2008).

1.3.4.5. Referans Grubu

Referans grubu literatiirde, tiiketicilerin kendilerini diger tiiketicilerle kiyaslamasi
seklinde tanimlanmaktadir. Bu kiyaslama sonucunda tiiketiciler, tutum ve davraniglarinda
degisiklik yapmaktadirlar. Referans gruplari, tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin alim karar
ve davranislarinda 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle pazarlamacilar referans gruplarini
dikkate alarak, tiiketicilere uygun davraniy modelleri iiretmektedirler. Boylelikle
tiiketicilerin referans gruplari temelinde satin alma aktiviteleri olusturulmaktadir (Noel,
2009).
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Durmaz (2008) referans grubunu; tiiketicilerin algilarini, tutum ve davraniglarini
etkileyen, ayn1 zamanda daha 6nceden ayni iiriin ve hizmeti satin alan tiiketiciler olarak
tanimlamaktadir. Bu tiiketiciler aile, yakin arkadaslar, akrabalar, komsular veya is
arkadagslar1 olabilmektedir. Referans gruplart tiiketicilerin, iiriin ve hizmet satin
alimlarinda en giivendigi bireylerden olusmasi sebebiyle, dogrudan ya da dolayli olarak,
tilketicileri etkileyebilmektedirler. Ayrica Durmaz (2008) yaptig1 calismada, referans
gruplarinin tiiketiciler iizerinde farkli sekillerde gilic yansimalar yaptiklarini ifade

etmektedir. Bunlar:

e Referans Giict; tiiketicilerin hayran oldugu ya da sevdigi kisi veya kisi gruplarinin

titkketim davranislarini kopyalamasidir.

e Bilgilendirme Gicii; tiiketicinin 6grenmek istedigi bilginin, referans grubunda

olmasidir.

e Yasal Giig; Kisilere yasal bir otorite tarafindan verilen referans giiciidiir ve

genellikle referans grubundaki iiye ya da tiyeler tiniformaya sahiptirler.
e Uzman Giicii; Referans grubunun belli bir alanda uzmanlik sahibi olmasidir.

e Odiil Giicii; tiiketicinin davramslarini, referans grubundaki kisi ya da kisiler

maddi ve manevi bir sekilde 6diillendirmeyle etkilemektedir.

e Zorlayict Glig; referans gruplan tliketiciyi zorlama bir giicle etkisi altina

alabilmektedir ancak etkisi kisa stireli olmaktadir.

Referans gruplari, tiiketicilerin tiiketim standartlarinin olusmasinda onemli bir yere
sahiptir. Tiiketiciler kendi kisisel standartlarina uygun oldugunu diisiindtigii kisilerin,
satin alim tercihlerini takip etmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982). Ornegin; referans
gruplariin yeni olan bir iiriinii kullanmas1 s6z konusu oldugunda, tiiketiciler de aym

lirlinli denemeye daha egilimli olabilmektedirler.

1.4. Akillh Teslimat Noktalar1

Son yillarda giderek artan dijitallesme, tiiketicilerin geleneksel alisveris yaklasimlarini
degistirerek, cevrimigi platformlara tasimistir. Artik cogu tiiketici, tirtinlerin sergilendigi
noktalara gitmek yerine, internet iizerinden ¢evrimi¢i irtin satin alimlarini tercih
etmektedir. Bu noktada isletmeler, misterilerine iriin teslimati yaparken, son mil
tasimacilig ile ilgili zorluklar yasamaktadir. Yapilan literatiir taramasinda, last mile yani
son mil tasimaciligi kavraminin, dagitim kanalinin son asamasi olan iiriiniin misteriye

32



teslimat siireci olarak tanimlandigin1 gérmekteyiz. Bu tanim g¢ergevesinde, giinden giine
artan ¢evrimigi aligverigler, isletmelere gelir avantaji saglarken ayni zamanda son mil
tasimaciliginda; siklasan teslimatlar, trafik yogunlugu, kargolama da maliyet artisi,
cevresel kirlilik ve verilen {iriin teslimat adresinde miisterilere ulasilamamasi1 gibi
sorunlari da beraberinde getirmektedir (Ranieri vd., 2018). Bu olumsuz durumlarin,
dolayli olarak ¢evreye de olumsuz yansimalari olmaktadir. Cevrimigi platformlardan iiriin
satin alan tiiketiciler ile {riinlin miisteriye teslimati yani son mil tagimacilig ile
isletmelerin gevreye biraktigi karbon ayak izi miktar1 da biiytimektedir. Karbon ayak izi,
insan faaliyetlerinin karbondioksit cinsinden 6l¢iilen, salinan sera gazi miktarinin ¢cevreye
verdigi zararin 6l¢iisiidiir (Kaypak, 2013). Her birey yaptiklar tiikketimlerle farkli karbon
ayak izi biiylikliiklerine sahiptir ve yapilan iiretim ve tiiketimlerin ¢evreye farkli karbon
saliimlar1 olmaktadir. Bu kapsamda, tiiketici ve isletmelerin fosil yakit kullanimlariyla
ulagim alaninda %17°lik bir karbon salinimi1 mevcuttur (Atabey, 2013). Bu baglamda,
giderek artan cevre bilinci, tiiketicileri ve iireticileri ¢evreye daha az zarar veren
faaliyetlere yonlendirmektedir. Cevrimici aligverislerin dolayli yoldan etkiledigi karbon
ayak izi biyiikliigi, ireticilerin 6zellikle ciddi bir orana sahip ulasim aginda yani son mil
tasimaciliginda karbon ayak izini arttirarak, gostermektedir. Bu noktada verimli bir
sekilde planlanan ve uygulanan lojistik yonetimi hem maliyet hem tiiketici tatmini ve
stirekliligi hem de ¢evreye olumlu katkilar saglamaktadir. Ayrica, biiyiik bir orana sahip
lojistik faaliyetleri de gevrimigi satin alimlara da etki etmektedir (Agatz vd., 2008; Y.
Wang vd., 2016).

Tiiketicilere {iriin teslimatlarinda son mil tasimaciligi, maliyet acisindan en yliksek paya
sahip olmaktadir (Devari vd., 2017). Isletmelerin katlandig1 bu maliyet, alicilarin tercih
ettigi iirlin teslimat sekillerine gore farklilik gdstermektedir. Alicilar, satin almis olduklari
tiriinlerin tesliminde; eve teslim, herhangi bir teslim noktasindan alma ya da subeden alma
gibi seceneklerle karsilasmaktadir. Bu teslimat seceneklerinin olumlu ve olumsuz
yansimalar1 olmaktadir. Hizla gelisen teknoloji, artan ¢evre ve tiiketici bilinci tiiketicileri

ve treticileri farkli ¢ozlimlere yoneltmektedir.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, dijital doniisiimle birlikte e-ticaret faaliyetlerinin
biiyiimesine yol agmaktadir. Buna bagli olarak da artan sehirlesme niifusu, sehir igi
dagitim kanallarinin yani son mil tagimaciliginin yiikiinii daha fazla arttirmaktadir.

Dahasi, Diinya Ekonomi Forum’unun yaptig1 aragtirmaya gore, son mil tagimaciligina

olan talebin 2030 yili itibariyle %78 oraninda artmasi beklenmektedir (WEF, 2020).
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Gittikge artan ve artmasi beklenen son mil tasimaciligi, sehir i¢inde trafik sikisikligina,

cevre ve giiriiltii kirliligine, dolayli yoldan trafik kazalarina ve sera gazi emisyonlarinin

artmasina sebep olmaktadir (Diindar vd., 2021). Bu kapsamda son yillarda giderek artan,

son mil teslimat sorunu 6ne ¢ikmaktadir.

Dagitim kanalinin son asamasi olan son mil tagimaciliginda karsilasilan sorunlari su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Gevaers vd., 2011).

Olgegin maliyetinin bulunamamasi: Dagitim firmalarmnin, iireticiden birden fazla
aldig1 paketler, dagitim asamasinda her bir nihai tiiketiciye paketler tek tek teslim
edilmektedir. Bu sebeple, dagitim asamasinda daha fazla maliyete

katlanilmaktadir.

Alicilarin teslim adreslerini bulma zorlugu: Dagiticilar, alict adreslerini sehir
biiytikliigiine bagh olarak genis bir trafik agina sahip yerlerde bulmakta
zorlanmaktadir. Bu durum hem maliyeti hem de trafik yogunlugunu

arttirmaktadir.

Tiketicinin evde olmamasi: Tiiketicilerin teslim adreslerinde bulunmamasi, imza
gereken paketlerin teslim edilememesine ve elde kalan paketlerin daha fazla

maliyete neden olmaktadir.

Otopark sorunu: Alicilara paket teslimi yaparken, 6zellikle sehirlesmenin yogun
oldugu yerlerde dagiticilarin park sorunu yasamasi, yakit maliyetlerinin

artmasina, trafik ve giiriiltii kirliligine sebep olmaktadir.

1.4.1. Son Mil Tasimaciliginda Akilli Teslimat Noktalart

Cevrimigi aligverislerin dagitim kanali araciligiyla isleyisi, isletmeden tiiketicilere (B2C)

verilen adrese {driinleri teslim etmesi seklinde olmaktadir. Bu kapsamda yapilan

calismalarda, ti¢ farkl: {irlin teslimat tiirtinden bahsedilmektedir (Durand vd., 2012; Iwan
vd., 2016).

Marketlerden eve teslimat; miisterilerin vermis oldugu siparisler, bir toplayici
market tarafindan hazirlanip, yakin bélgedeki miisterilere teslim edilmektedir.
Son donemlerde o6zellikle gida aligverislerinde tiiketiciler, market aligverislerini

eve teslim seklinde gerceklestirmektedir.
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e Depodan eve teslimat; Depo seklindeki alanlarda miisteri siparislerinin hazirlanip,
hafif yiikk araclariyla teslimat adreslerine iiriinlerin teslim edilmesi seklinde

gerceklesmektedir.

e Ev disina yapilan teslimat; Bu teslimat yerleri, depodan ¢ikan iirtinlerin belirlenen
noktalara teslim edilmesi ve nihai tiiketicilerin o teslim noktalarindan trtinleri

almas1 seklinde gergeklesmektedir.

Son mil tasimaciliginda uygulanan bu tiriin teslimat sekillerinde tiiketiciler genellikle
dogrudan kurye ile eve teslimat secenegini tercih etmektedir. Fakat, bireysel iiriin
siparislerinin dagitimi asamasinda lojistik organizasyonlarda biiyliik bir bolinme
olmaktadir. Miisteriler, kiiciik miktardaki iiriinleriyle ilgili hizli bir teslimat beklerken,
dagitict firmalar rekabet¢i bir ortamda artan ulasim talebine yanit vermekte
zorlanmaktadir. Ayn1 zamanda dagitim firmalarinin yetersiz filosu, {iriin teslimatlarinda
gecikmelere de neden olmaktadir (Buzzega ve Novellani, 2022). Yasanan bu sorunlardan
kaynakli olarak, miisteri kayip oraninin da arttigi goriilmektedir. Dagitim firmalari
ozellikle birim basina diisen iiriin teslimat maliyetini en aza indirmek ve rekabet¢i bir
ortamda devamliligini siirdiirmek amaciyla alternatif teslimat ydntemlerine

yonelmektedir. Bu kapsamda karsimiza akilli teslimat noktalar1 ¢ikmaktadir.

Akillr teslimat noktasi; dnceden yeri belirlenen, 6zellikle tiiketicilerin yogun bir sekilde
oldugu noktalarda bulunan gézetimsiz iriin teslim dolaplari ya da otomatlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin siklikla ziyaret ettigi aligveris merkezleri, otoparklar, is
merkezleri gibi yerlerde konumlandirilmaktadir. Miisterilerin satin aldig iiriinleri 7 giin
24 saat teslim alma imkani sunmaktadir. Ayrica teslim alinan kargolarin, geri
gonderilmesine de olanak saglamaktadir. Akilli teslimat dolaplarinin isleyisi, her
miisteriye farkli gilinlerde farkli kodlarla degisken bir elektronik kilit atamasi ile
yapilmaktadir. Boylelikle kargo teslim alimi sirasinda yasanmasi muhtemel sorunlarin
ontine gecilmektedir. Akilli teslimat noktalar1, dagitici firmalara ya da diger tiiketicilere
ait olabilmektedir. Dagitic1 firmalar, kargolar akilli teslimat noktasina ulagan miisterilere
kargolarin nerede oldugu, dolap numarasi ya da elektronik kilit agma kodunu mesaj

yoluyla iletebilmektedir (Allen vd., 2007; Deutsch ve Golany, 2018; Iwan vd., 2016).

Son yillarda kiiresel anlamda diinyay1 saran Covid-19 pandemisi, tiikketicilerin saglik
konusunda daha bilingli olmasin1 gerektirmistir. Bu noktada akilli teslimat noktalari,

miisteri ve kurye arasindaki temasi ortadan kaldirdig i¢in 6n plana ¢ikmaktadir. Dahasi,
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misterilerin herhangi bir dagitic1 firmayla iletisime gegmeden istedigi zaman kargosunu
teslim alma imkani vermektedir. Buna baglh olarak, alicilarin evde olmadigr yani {iriin
teslimatinin yapilamadigi durumlar da ortadan kalkmaktadir. Ayrica akilli teslimat
noktalarinin kentlesmenin ¢cok yogun oldugu noktalarda konumlandirilmasi, miisterilerin
daha az yakit ikmali yaparak, herhangi bir zamanda kargolarin1 teslim almasina da katk1
saglamaktadir. Boylece son mil tasimaciliginin ¢evresel olumsuz yansimalari
azaltilabilmektedir. Bu kapsamda literatiirde birden fazla, akilli teslimat noktalarinin
kullaniminin gii¢lii ve zayif yonleri, firsat ve tehdit (SWOT) analizleri yapilmistir
(Korkmaz, 2022). Torrentelle (2012) yaptig1 Swot analizinde akilli teslimat noktalarinin
su sekilde ele almaktadir.

Tablo 3
Akilli Teslimat Noktas1 Swot Analizi

Giigclii Yonler Zayif Yonler

* Miisteriler 7 giin 24sa kargolarina
ulasabilmektedir.

* Miisteriler Sms ya da maille bilgilendirilebilir.

* Diigiik ulagim maliyetleri

* Akill1 teslimat noktalarini kullanan firmalarla
ilgili yasal diizenlemelerin olmamasi
* Kargo teslimatinin son agsamasinin miisterilerde

* Daha az cevre kirliligi i
Firsatlar Tehditler
* Dagitici firmalar verimliliklerini bagka alanlara < Gelecekte beklenen e-ticaret artisi ile kargi
aktarabilmektedir. dolaplarma olan talebin artmasi, akilli teslimat
* Diger sehirlere transfer edilmesinin kolaylik noktalarini doldurmak igin gidilecek
getirmesi kilometrelerin artmasi.

Kaynak: Indap, 2019.

Bu analizler sonucunda, akilli teslimat noktalarinin etkin bir sekilde konumlandirilmasi,
uygulanmasi ve miisteri kullaniminin tesviki énemli bir rol oynamaktadir. Cilinkii bu
noktada ozellikle son mil tagimaciliginda son ayagin miisteri olmasi, akilli teslimat

noktalarinin kullaniminda miisterilerin istekliligini gerektirmektedir.

Literatiirde yapilan calismalara bakildiginda, Kedia, Kusumastuti ve Nicholson (2017)
akilli teslimat noktalarinin bulundugu noktalarin, kullanim siklig1 agisindan dnemini
vurgulamaktadir. Yaptiklari aragtirma sonucunda, otoparklara yakin olan akilli teslimat
noktalarinin misteriler tarafindan kullaniminin daha fazla oldugunu belirlemislerdir
(Kedia vd., 2017). Lemke vd. (2016) Polonya ‘da akilli teslimat noktalarinin kullanim
egilimini ogrenmek icin yaptiklari g¢alismada, Polonya posta hizmeti verilerini
kullanmiglardir. Elde edilen veriler sonucunda, akilli teslimat noktalarinin
konumlandirilmasinin iyilestirilmesi halinde, miisterilerin bu akilli dolaplar1 kullanim

oranlarinin %15 daha fazla artacagini ve miisterilerin yerlesim yerlerine daha yakin akilli
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teslimat noktalarmi kullanmayi tercih ettiklerini belirlemislerdir (Lemke vd, 2016).
Lachapelle vd. (2018) ise, Avustralya’daki akilli teslimat noktalarinin miisteriler
tarafinda kullanim egilimini arastirmiglardir. Yaptiklar1 c¢alisma sonucunda, akilli
teslimat noktalarini sehrin tasarimsal olarak ilgi ¢eken noktalarina yerlestirmenin, daha

fazla miisteri gekme potansiyeline sahip oldugunu belirlemislerdir.

Literatlirde yapilan bir diger ¢alisma alani, akilli teslimat noktalarinin maliyet acisindan
degerlendirilmesinden olusmaktadir. Son mil tasimaciliginin en maliyetli kism1 olan,
irlin teslimat1 akilli teslimat noktalariin olusumuyla dagitici firmalarin maliyetlerini
minimize etmeyi amacglamaktadir. Kédmérdinen (2001) yaptigi calismada, eve teslim
tirtinler ile akilli teslimat noktalarindan tiriin teslim alma sekillerini dagitim maliyetleri
bakimindan karsilastirdiginda, dagitici firmalarin akilli teslimat noktalarin1 dagitim sekli
olarak tercih etmesi durumunda, %42'lik bir maliyet diisiisii elde ettigini saptamistir
((Kédmaérdinen, 2001). Punakivi vd. (2001) ise Finlandiya’daki bir perakende firmasinin
satig verilerini ve dagitim maliyetlerini incelediginde; akilli teslimat noktalarina birakilan
kargolarin maliyeti, ortalama 2 saatlik bir kargo teslim siiresinin maliyetinden %55-66
daha diisiik oldugunu saptamiglardir. Carotenuto vd. (2022) ise, akilli teslimat noktalarini
¢evre bakimindan farkli bir bakis agisiyla ele almislardir. Yapilan ¢alismada, eve teslimat
ve akilli teslimat noktalarinin ara¢ rotasyonu yani kargolarin lojistik faaliyetlerle
miisterilere teslim edilmesi ya da kargolarin miisterilerden alinma siirecinin olumsuz
yansimalarini  karbon emisyon maliyeti acisindan Kkarsilagtirmaktadir. Dagitim
faaliyetlerinde kullanilan araglarin ve gittikleri yol glizergahlarinin maliyetleri
karsilagtirildiginda, akilli teslimat noktalarinin daha az karbon emisyonuna neden

oldugunu belirlenmistir (Carotenuto vd, 2022).

Ayrica literatiirde lojistik firmalarinin kullanabilecegi farkl alternatif teslimat sekilleriyle
ilgili arastirmalar da bulunmaktadir. Yapilan bu ¢alismalarin bircogu, farkli teslimat
tirlerinin bir arada kullanilmasi ile ilgili arastirmalar1 igermektedir. Calabro vd. 2022
yilinda yaptiklari ¢alismayla, eve teslimat sekli ile akilli teslimat noktalarini birlestirerek,
farkli talepteki kargo biiyiikliiklerine ve teslimat yeri, ulagimi ile ilgili maliyetlere, son
mil tasimaciligi temelinde ¢oziimler sunmaktadirlar. Araglarin aldigi mesafe, miisteri
memnuniyeti ve dagitim faaliyetleri arasinda bir denge kurmanin miimkiin oldugunu
vurgulamiglardir. Calismada, akilli teslimat noktalarinin yogunlugunun arttirilmasi,

kargoyu teslim alacak miisterileri siire agisindan tatmin etmese de lojistik maliyetlerini
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azaltma ve verimliligi arttirma agisindan 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir (Calabro
vd., 2022).

Jiang vd. 2021 yilinda yaptiklar1 ¢alismayla, eve kargo teslimati ve akilli teslimat
noktalarimin bir arada kullanimi ile ilgili kar1 maksimize etmeyi amaglamislardir. Bu
kapsamda, eve teslim ve akilli teslimat noktalari ile miisterilerden gelen gelirleri,
maliyetlerinden ¢ikararak karlar1 hesaplamiglardir. Calisma sonucunda akilli teslimat

noktalarinin kar maksimizasyonun eve teslim sekline gore daha yiiksek oldugunu

belirlemislerdir (Jiang vd., 2021).

Schnieder, Hinde ve West (2021) yaptiklar1 ¢aligmada, akilli teslimat noktalari ile
personel bulunduran dagitim sekillerini ortak kullanarak, yeni bir simiilasyon
gelistirmislerdir. Bu simiilasyon ile dagitict firmalarin son mil tagiyicilik maliyetlerini
minimize etmeyi amaglamislardir (Schnieder vd., 2021). Alves vd. (2019) ise, akilli
teslimat noktalari ile eve teslim sekillerini birlikte ele alarak, yol mesafesini ve miisteriler
tarafindan alinmayan sahipsiz kargolarin sayisini azaltmak amaciyla, ajan tabanli bir

modelleme tizerinde ¢aligma yapmuslardir (Alves vd., 2019).

1.4.2. Tiirkiye’de Akilly Teslimat Noktalar1 Uygulamalar

Ulkemizde son yillarda giderek artan e-ticaret hacmi ve yasanan teknolojik gelismeler
tiiketicileri daha fazla ¢evrimigi alisverislere yonlendirmektedir. Artan tiiketici talepleri
ve sikliklart, dagitim firmalariin son mil nakliyeciligin de sorunlar yagamasina neden
olmaktadir. Dahasi, degisen tiiketim aliskanliklari, miisterilerin kargo teslimatlarinda da
beklentilerinin degismesine sebep olmaktadir. Nihai tiiketiciler kargolarina, daha kisa
sirede ve daha az maliyetle teslim alma isteginde olmaktadirlar. Bu kapsamda dagitici
firmalar, alternatif dagitim sekli olan akilli teslimat noktalarimi miisterine sunmaya
baslamislardir. Bu uygulama dagitic1 firmalara ve tiiketicilere fayda saglarken, aym
zaman da g¢evreci bir sistem olmasi nedeniyle, araclardan kaynaklanan yakit
emisyonlarini azaltarak cevreye olumlu bir yansimalar gergeklestirmektedir. Ulkemizde
akilli teslimat noktalarini, diger bir deyisle akilli kargo otomatlarini kullanan isletme

ornekleri siralamak gerekirse;
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1.4.2.1. Trendyol Gel Al Noktasi

Trendyol firmas1 miisterilerine kargo teslimatlarin1 ‘‘Gel Al Noktasi’’ ile yapmaktadir.
Diger bir deyisle, Trendyol miisterilerine kargolarini eve teslim etme disinda Trendyol
kargo otomatlarini sunarak, farkli kargo teslim hizmeti vermektedir. Miisteriler Trendyol
anlagmali noktalardan ya da firmanin kendi belirledigi yerlerde konumlanmis olan akilli
teslimat noktalarindan kargolarini1 alabilmektedir. Anlasmali noktalarda kargo teslim
alma siireleri, ¢alisma saatlerine gore degisiklik gosterse de Trendyol akilli otomatlar 7
giin 24 saat hizmet vermektedir. Siparisler Gel Al noktasina ulastiginda, miisterilere SMS
veya e-mail yoluyla bilgilendirme yapilmaktadir. Ardindan miisteriler istedikleri zaman
bilgilendirme mesajiyla gelen sifre ile kargolarini bu otomatlardan 3 giin i¢inde
alabilmektedirler. 3 giin i¢inde alinmayan kargolar, gondericilere geri iade edilmektedir.
Ayrica Trendyol firmasi, diger dagitim firmalari; PTT, Yurti¢i Kargo ve MNG kargo ile
is birligi yapmaktadir. Bdylelikle miisterilere kargo teslimatlarinda kolaylik

saglanmaktadir.
(https://www.trendyol.com/s/gel-al-noktasi).

Sekil 6
Trendyol Kargo Otomati

trendyol
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Kaynak: https://www.trendyol.com/s/gel-al-noktasi

1.4.2.2. PTT Kargomat

PTT’nin yerli ve milli tretim kargo otomati 2018 yil1 itibariyle uygulamaya
konulmasina ragmen, Ozellikle pandemi sonrasinda tiiketiciler tarafindan daha

yogun kullanilmaya baslanmistir. PTT Kargomatlar, tiiketicilere 7 giin 24 saat
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kargolarini teslim alma imkani sunmaktadir. Miisteriler telefonlarina gonderilen
bir sifre ile kargolarin1 3 giin ig¢inde teslim alabilmektedirler. Aksi bir durumda
alinmayan kargolar, gondericilere geri iade edilmektedir.

(https://kargomat.ptt.gov.tr/).

Sekil 7
PTT Kargo Otomati
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Kaynak: https://kargomat.ptt.gov.tr/

1.4.2.3. OPET Ultrakargo

OPET miisterilerini her alanda desteklemek amaciyla, pandemi sonrasi artan e-ticaret
aligverislerine kolaylik getirmesi diisiincesiyle, OPET Ultrakargo hizmeti vermektedir. Is
birligi yapilan firmalardan alinan iirlinlerin kargolari, 7 giin 24 saat Ultrakargo
otomatlarindan teslim alinabilmektedir. Akaryakit hizmetleri disinda, miisterilerine farkl
alanlarda hizmet sunan OPET firmasi, akaryakit istasyonlarini miisterilerin siklikla
ugradigi yerler haline getirmektedir. Miisteriler kendilerine en yakin OPET Ultrakargo
hizmeti veren istasyonunu segebilmektedirler. Ayrica, eve teslim dagitim tercihinde
bulunan miisteriler, kargo teslimat sirasinda evde olmasalar dahi, en yakin OPET
Ultrakargo  otomatlarina  kargolarinin  birakilmasint  talep  edebilmektedirler

(https://www.opet.com.tr/basin-bultenleri/opet-ultrakargo-projesi) .
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Sekil 8
OPET Ultrakargo Otomati
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nak: httpsf//wWw.opét.com.tr/

Ulkemizde akilli teslimat noktalari, rneklerde oldugu gibi birgok dagitim firmasinin son
mil tagiyicilifinda yer almaya baslamigstir. Miisterilerin kargolarina daha hizli ve daha az
maliyetli ulagsma istegi, glinlimiizde ve gelecekte akilli teslimat noktalarina olan talebin
daha ¢ok artacagini gostermektedir. Bu kapsamda yenilik¢i kargo ¢oziimlerinde

firmalarin akilli kargo otomatlarina yogunluk verdigi gortilmektedir.
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BOLUM 2. ARASTIRMANIN ARKA PLANI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin  problemi, arastirma sorulari, arastirma
problemine iliskin olarak belirlenen degiskenlerin yer aldigi arastirma modeli ve son

olarak, arastirma modeline dayali hipotezlere yer verilmektedir.

2.1. Arastirma Problemi

Gliniimiizde tiiketiciler her tiirli ihtiyaglart igin gereksinimleri olan diriinleri gevrimigi
aligveris sitelerinden satin almaktadir. Elektronikten gidaya genis bir iirlin yelpazesi
sunan ¢evrimigi aligveris platformlarinin, tiiketiciler arasinda kullanim orani her gegen
giin biraz daha artmaktadir. 60’11 yillarda bilet islemleri ile ortaya ¢ikan g¢evrimici
aligveris sekli, 90’1 yillarda, bugiliniin tanimlamasina uygun olarak, ilk defa Amazon
sirketi tarafindan gergeklestirilmistir (DigitalAge, 2019). Ardindan birgok isletmede
cevrimici aligveris platformlarina yonelmeye baslamistir. Bugiin geldigimiz noktada,

bir¢ok isletme iiriinlerini sadece ¢evrimigi platformlardan satmaya baglamistir.

Isletme ve tiiketiciler i¢in kaginilmaz olan ¢evrimici alisverisler sonucunda, farkli aliveris
tercihleri ve alternatif dagitim kanallar1 meydana gelmektedir. Ozellikle, bireylerde artan
cevre Dbilinci ve baskisi, tiiketicilerin  aligveris  aliskanliklarim1  yeniden
sekillendirmektedir. Bu kapsamda, isletmelerin ¢evreye duyarli {iriin ve hizmet
stratejileri, internetten aligveris yapan tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu arastirmanin temel hedeflerinden bir tanesi tiiketicilerin s6z konusu

tercihleri ve belirleyicilerini ortaya koymaktir.

Arastirmada bu ¢ercevede, tiiketicilerin artan ¢cevrimici aligverislerine bagli olarak ortaya
cikan dagitim kanali sorunlarii incelemektir. Ozellikle, dagitim kanalinin son asamasi
olan son mil tasimacilig1 bagka bir deyisle kargo teslim siireci lizerinde miisterilerin,
kargo teslim alternatifi olan akilli teslimat noktalarini kullanma egilimini arastirmaktadir.
Bu ¢ercevede, internetten aligveris yapan tiiketicilerin iiriin teslimat1 kisminda, eve teslim
driinler yerine “akilli teslimat noktalarin1” kullanma egilimlerinin ¢evresel yansimalari,
akilli teslimat noktalarin1 kullanmay1 tercih eden tiiketicilerin, dagitim kanali yeniligi
olan akilli teslimat noktalarmma olan bilgi ve alakalar1 ayrica, tiiketicilerin internet
aligverislerinin son mil tasimacilig1 siirecinde diger bir deyisle kargo teslim siirecinde
akilli teslimat noktasim1 kullanma tercihlerinin sosyal tetikleyicisinin ne oldugunun

belirlenmesi saptanmaktadir.
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Son olarak, tedarik zincirinin son asamasi olan kargo teslim siirecinde, tiiketiciler ve
isletmeler agisindan akilli teslimat noktalarinin kullanimi ¢evre ve maliyet agisindan
degerlendirilmektedir. Buna bagl olarak, akilli teslimat noktalarinin olumlu ve olumsuz

yansimalar1 arastirma temelinde belirlenmektedir.

2.2. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda internetten aligveris yapan tiiketicilerin, son mil tagimaciliginda

akill1 teslimat noktalarini kullanma egilimleri ile ilgili su sorulara cevap aranmaktadir:

o Tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma egiliminde ¢evre bilincinin etkisi

var midir?

e Tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma egiliminde yenilige agikligin

etkisi var madir?

e Tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma egiliminde sosyal etkilenimin bir

etkisi var midir?

Belirlenen arastirma sorulari kapsaminda, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverislerde akilli
teslimat noktalarini1 kullaniminda etkili oldugu disiiniilen degiskenlerin iligkisi tespit
edilmektedir. Bu iliski cergevesinde, akilli teslimat noktalarmin kullaniminin olumlu
yansimalart ve son mil tasimacinin olumsuz yansimalarina da uygun c¢oziimler

sunulmaktadir.

2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan bu ¢alismada hipotezlere bagli olarak olusturulan arastirma modeli, aragtirmanin
degiskenlerini gostermektedir. Modelde tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerde akilli
teslimat noktalarin1 kullanma niyetlerini etkileyen unsurlar olarak da karsimiza
cikmaktadir. Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri; ¢evre bilinci, yenilige agiklik ve sosyal
etki olarak se¢ilmis olup, aragtirmanin bagimli degiskeni ise davranigsal niyet olarak

belirlenmistir.
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Bu yapilan ¢alismada akilli teslimat noktalarmin kullanimini etkileyen faktorlerle ilgili

olusturulan arastirma sorular1 kapsaminda {i¢ temel hipotez olusturulmustur.

2.3.1. Internetten Algsveris Yapan Tiiketicilerin, Akilli Teslimat Noktalariny

Kullaniminda Cevre Bilincinin Etkisi

Tiiketicilerin ¢evreye bakis acilari, yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesmeye bagh
olarak siirekli bir degisim gostermektedir. iginde yasadigimiz yiizyilda, siirli dogal
kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi, siirdiiriilebilir bir ¢evre i¢in biiyiik bir tehlikeye
sebep olmaktadir. Buna bagl olarak ¢evre olgusu, bireysel ve toplumsal olarak, bireylerin

kaginilmaz diistinmesi gereken bir konudur (Straughan ve James, 1999).

Cevresel sorumluluk bireyleri ve isletmeleri iiretim ya da tiiketim yaparken, ¢cevreye daha
duyarli hareket etmesini gerektirmektedir. Tiiketiciler aligveris tercihlerinde degisiklige
giderken, iireticiler ise hem rekabet avantaji saglamak hem de siirdiiriilebilir bir ortam
birakmak i¢in ¢evre olgusunu 6n plana almaktadir. Cevre bilincine sahip tiiketiciler,
yasam tarzlarida degisiklik yapmaktadirlar (Cornelissen vd., 2006). Uriin ve hizmet
satim alimlarinda ¢evre dostu iiriinleri tercih etmektedirler. Ornegin; plastik siseler
yerine, cam siselerin tercih edilmesi ya da bankacilik hizmetlerini subelerde almak yerine,
kagit ve enerji tikketimini en aza indirerek, bankacilik mobil uygulamalarinin kullanilmasi

gibi. Cevre bilincine sahip isletmeler ise, ¢evre odakli stratejiler gelistirmektedir.
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Ozellikle isletmelerin tutundurma faaliyetleri gevre bilinciyle én planda olmaktadur.
Ornegin; isletme atiklarmin yok edilmesi veya isletmelerin iiretim yaparken, geri
donilistimlii ambalaj kullanmasi gibi. Biitiin ele alinan g¢evreci hareketler, temelinde

bireylerin ya da toplumlarin ¢evre bilincine sahip olmasiyla 6nemli bir iliski igerisindedir.

Bu kapsamda c¢evre sorumlulugu, bilgisi ve bilincine sahip tiiketiciler, aligveris
gereksinimlerini internet ortamindan saglasa bile, ¢evreci tercihlerde bulunabilmektedir.
Ozellikle, internet alisverislerinde ¢evreci hizmetlere yonelebilmektedirler. Arastirmanin
konusunda yer alan akilli teslimat noktalarinin kullaniminda g¢evre bilincinin etkisinin
oldugu savunulmaktadir. Ancak yapilan literatiir taramasinda, bu konuyla ilgili herhangi
bir bilgiye ulasilamamistir. Bu nedenle ¢evre konusunda yapilan diger calismalara
bakildiginda, akilli teslimat noktalar1 ile gevre bilincinin arasinda pozitif bir iliski olmasi

beklenmektedir. Buna bagli olarak olusturulan hipotez su sekilde olusturulmustur.

Hipotez 1: Internetten aligveris yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarmi kullanma

niyetinde ¢evre bilincinin pozitif yonlii bir etkisi vardir.

2.3.2. Internetten Algveris Yapan Tiiketicilerin, Akilli Teslimat Noktalariny

Kullamiminda Yenilige Acikligin Etkisi

Yenilik kavrami, 6ziinde degisimi beraberinde getirmektedir. Uriin ve hizmetler geliserek
ya da degiserek yeni versiyonlarina doniismektedirler. Isletmeler ve tiiketiciler yenilik
kavrami altinda, yeni olan fikirlere, duygulara ve diisiincelere farkli sekilde tepkiler
verebilmektedirler. Bireylerin bir 6l¢lide yenilik¢i olduklari ve hayatlarinin bir noktasinda
her bireyin yenilik¢i olarak davrandigi belirlenmistir. Dahasi, bu yenilikgilik bireylerin
karakteristik Ozelliklerinde olmasa dahi, bireyler tiiketici olarak, farkli zamanlarda
rutinlerini degistirebilmektedir. Isletmelerin ise tiiketici davranislarina gére pazarlara
yonelmesinden dolayi, yeni pazar stratejileri yenilikgi tiiketicilere bagli olarak

gerceklesmektedir (Hirschman, 1980).

Tiiketicilerin yenilige bakis agisi ile ilgili yeni iiriin ve hizmetlerin benimsenmesi,
yayilmas1 ve adaptasyonu onemli bir unsur oldugundan, literatiirde tiiketici yenilikg¢iligi
kavramiyla ilgili birgok ¢aligma bulunmaktadir. Bunun temelinde, yeniliklerin yayilma
asamasinda tiiketiciler arasindaki iletisimin biiylik bir rol oynamasi yatmaktadir
(Leonard-Barton, 1985). Tiiketicilerin sahip olduklar1 bilgi ve iletisim becerileri,
yeniliklerin benimsenip, yayilmasinda genis kitleleri etkileyebilmektedir (Arnould vd.,
2002).
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Dabhasi, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri de yenilige bakis acilarini etkileyebilmektedir.
Bazi tiiketiciler yeni {irlin ve hizmetleri piyasa sunuldugu an tecriibe etmek isterken, diger
tiikketiciler iiriin hayat egrisinin son asamalarina yaklasan iriinleri denemeyi tercih
etmektedir (Rogers, 1983). Bu noktada tiiketicilerin yeni bir iirlin ve hizmeti satin alma
potansiyeli, yenilik¢i kisilik 6zelliklerine bagli olarak yani risk almayi seven, fikir
liderligine yatkin, bilgi edinmede istekli tiiketiciler tarafindan 6ncelikli olarak tercih

edilmektedir.

Bu aragtirmalar, yeni bir iirlin ve hizmete yonelik tiiketicilerin bakis agilarinin nasil
olacagi ya da tiiketicilerin nasil davranacagi kisminda pazarlama alanindaki ¢aligmalara
yarar saglamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin yenilik¢i 6zelligi olmasaydi, iirlin ve hizmet
satin alimlari sadece rutin bir davranis seklinde kendini gosterebilirdi. Literatiirde yapilan
arastirmalar kapsaminda, son mil tasimaciliginda tilkemizde son yillarda ortaya ¢ikan
akill teslimat noktalarinin kullaniminin benimsenmesi ve yayilmasi tiiketicilerin yenilige
olan bakis agilar1 c¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Arastirma kapsaminda,
tilkketicilerin yenilige acik olmalar ile akilli teslimat noktalarini kullanma egilimlerinin
arasinda bir iligki oldugu savunulmaktadir. Bu cercevede ikinci olarak su hipotez

olusturulmustur.

Hipotez 2: Internetten aligveris yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarin1 kullanma

niyetinde yenilige acikligin pozitif yonlii bir etkisi vardir.

2.3.3. Internetten Alsveris Yapan Tiiketicilerin, Akilli Teslimat Noktalarimi
Kullaniminda Sosyal Etkilenim Etkisi

Insanoglunun sosyal bir varlik olmasindan kaynakli, i¢inde yasadigi toplumla siirekli bir
etkilesim halinde olmaktadir. Toplumun duygu, diisiince, bilgi ve algis1 bireyleri de
etkileyebilmektedir. Bireyler iletisim kurduklari, duygu ve diisiincelerini paylastiklart

kisileri, tirtin ve hizmet satin alimlarinda etkileyebilmektedir (Alabay, 2011).

Giilmez (2010) yaptig1 ¢alismasinda, tiiketicilerin 6zellikle hizmet iireten isletmelerin
irlin satin alimlarinda, diger birey ya da sosyal smifin iyeleriyle agizdan agiza bilgi
almay1 tercih ettigini belirlemistir. Yani tiiketiciler agizdan agiza iletisime gegerek,
isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda konusmaktadir (Giilmez, 2010). Iste bu etkilesim,
yeni {irlin ve hizmetlerin 6grenilmesinde, yayilmasinda ve benimsenmesinde bireylerin
sosyal cevresinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, iginde bulundugumuz dijital ¢cagda,

artan sosyal medya kullanim1 da bu gergevede tiiketicilerin birbirlerinden etkilenmesini
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kolaylastirmaktadir (Chang vd., 2018). Buna bagl olarak, son yillarda giderek artan,
teknoloji gelismeler ve dijitallesme sosyal etkiyi pazarlama faaliyetlerinin yeni bir {iriin

ve hizmet tutundurma etkinliklerinde etkin ¢6ztimler yaratacak sekilde ele almaktadir.

Literatiirde yapilan c¢alismalarda sosyal etkiden, yeni iiriin ve hizmet pazarlamasinda
kaginilmaz bir unsur olarak bahsedilmektedir. Oyle ki, tiiketicilerin sosyal
etkilenimlerinin bilingli veya bilingsiz olarak, alisagelmis tiiketim aligkanliklarini
degistirme de 6nemli bir rol oynadigmni vurgulanmaktadir. Yapilan bu calismada,
tiikketicilerin sosyal etkilenim baglaminda akilli teslimat noktalarin1 kullanma davranislari
arasinda bir iligkinin olmast beklenmektedir. Bu cergevede olusturulan hipotez su

sekildedir.

Hipotez 3: Internetten aligveris yapan tiiketicilerin, akilli teslimat noktalarin1 kullanma

niyetinde sosyal etkilenimin pozitif yonli bir etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda ele alinan ¢evre bilinci, yenilige aciklik ve sosyal etki kurulan

hipotezler baglaminda diger bdliimlerde detayli olarak incelenmistir.

47



BOLUM 3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin evreni, seg¢ilen Orneklemi, kullanilan veri
toplama yontemi, anket formunun gelistirilmesi, ankette kullanilan 6lgekler ve verilerin

analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alisma, internetten ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini
kullanma egilimlerini arastirmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarim1  kendi dogal
ortamlarinda biitiinciil bir sekilde incelemek amaciyla nicel arastirma yontemi

kullanilmuastir.

Arastirmanin evreni internetten en az bir kez aligveris yapan Tirkiye’deki tiiketicileri
kapsamaktadir. Ancak evrenin bilyiikliigli, zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolayi, tiim
evrenden veriyi toplamak yerine anakiitleyi temsil edecek Orneklem secilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, Sakarya ilindeki internetten en az bir kez aligveris yapmis ve 18
yasinit doldurmus tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ayrica drneklem biiyiikliigii tam olarak
belirlenemedigi icin, kolayda orneklem yoOntemi seg¢ilmis ve arastirma katilimcilar

goniillii kisilerle sinirlandirilmistir.

Arastirma i¢in gerekli olan verileri toplamak adina, goniillii katilimeilara birincil veri
toplama yontemi olan anket uygulanmistir. Anket katilimecilara ¢evrimi¢i ortamlardan; e-
mail ve sosyal medya uygulamalari tizerinden ulastirtlmistir. Anketler katilimcilara 12
Temmuz 2022- 24 Aralik 2022 tarihleri arasinda uygulanmistir. Anket siiresi boyunca,
295 adet anket formu elde edilmistir ancak anketlerin degerlendirmesinde eksik verileri
iceren anketler analize dahil edilmemistir. Ozetle, elde edilen verilerin analize uygun
nitelikte oldugu 265 adet anket formu elde edilmistir. Yapilan arastirmalarda 6rnek
biiyiikliikleri 30’dan biiyiik ve 500°den kiiciik olmas1 yaygin olarak kabul edilmektedir
(Coskun cd., 2019).

3.2. Veri Toplama Yo6ntemi

Bu arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketler
katilimeilara, ¢evrimigi ortamlar araciligiyla uygulanmistir. Anket formunda yer alan
akill1 teslimat noktalar1 kavraminin katilimecilar tarafindan daha anlasilir olmasi adina,

anket basinda akilli teslimat noktasi tanimina ve drnegine yer verilmistir.
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Anket formu 5 boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, internetten aligveris yapan
tiiketicilerin gevre bilincine yonelik 10 ifadeye yer verilmistir. Ikinci béliimde, internetten
aligveris yapan tiiketicilerin yenilige agiklik 6zelligi ile ilgili 5 ifadeye yer verilmistir.
Ucgiincii béliimde, internetten alisveris yapan tiiketicilerin sosyal etkilenimine yénelik 2
ifadeye yer verilmistir. Dordiincii boliimde, internetten alisveris yapan tiiketicilerin akilli
teslimat noktalarin1 kullanma niyetine yonelik 3 ifadeye yer verilmistir. ifadeler 7°li
Likert olcegi ile derecelendirilmistir. Besinci boliimde ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas,

egitim durumu ve gelir diizeylerini igermektedir.

3.2.1. Anket Formunun Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilan anketin olusturulmasi asamasinda, mevcut literatiirde yer alan
yerli ve yabanci ¢alismalarin taramasi yapilmistir. Onceden kullanilmis olan anketler, bu
calismaya uygun bir sekilde tekrar degerlendirilmistir. Hazirlanan anket formunda;
tiiketicilerin gevresel tutum, yenilige agiklik, sosyal etki ve davranigsal niyet egilimlerini
6lgmek i¢in yerli ve yabanci arastirmacilar tarafinda gelistirilen, 20 ifadeyi igeren dlgek

anlatimlar1 yer almaktadir (Ek-1).

Ankette yer alan ifadelere tiiketicilerin katilim diizeylerini 6lgmek amaciyla, 7°1i Likert
Olgegiyle  derece  siralandirmast  yapilmistir  (1=Kesinlikle  Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,

5=Kismen Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum).

Ayrica ankette tiiketicilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenirliligi katsayilar1 daha
onceden degerlendirilmis ve kanitlanmig calismalar dikkate alinarak, kullanilmistir.
Orijinal hali Ingilizce olan &lcekler Tiirkge ’ye cevrilmis olup, literatiir kapsaminda
karsilastirmalar1 yapilmistir. Bu ¢alismada 4 farkli 6lgek kullanilmistir; ¢evresel tutum
Olcegi, yenilige agiklik 6lgegi, sosyal etki 6lcegi ve davranigsal niyet 6l¢egidir. Kullanilan

dlgekler acik kaynakli olarak verilmistir. ilgili 6lgekler tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4
Kullanmlan Olcek ve Kaynaklar

Olcek Kaynak

Cevresel Tutum Olgegi M. P. Maloney, M. Ward ve G. N. Braucht (1975)
- a Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999

Yenilige Aciklik Olgegi Manning, ICI)B»earden ve Madden (5995))

Sosyal Etki Olgegi Chan ve Lau (2002)

Teo (2012)

Yuen, Wang, Ma ve Wong (2019)

Davranissal Niyet Olgegi

e Cevresel Tutum Olgegi: Tiiketicilerin gevre bilincinin 6l¢iilmesinde; Micheal P.
Maloney, Michael P. Ward ve G. Nicholas Braucht tarafindan 1975 yilinda yapilan “A
revised scale for the measurement of ecological attitudes and knowledge.” ¢alismasindaki
cevresel tutum dlgeginden yararlanilmistir. Olgek 4 farkli alt 6lek tiiriinii kapsamaktadar.
Gergek vaat dlgegi, sozel vaat dlgegi, etki 6lgegi ve bilgi dlgegi ile toplamda 45 ifade yer
almaktadir. Yapilan bu ¢alismada, 10 ifadenin yer aldigi, ¢evresel tutum 6lgeginin gergek

vaat alt 6l¢egi kullanilmistir.

e Yenilige Aciklik Olcegi: Tiiketicilerin yenilige aciklik bakis acilarinin Slgiilmesinde;
Jan-Benedict Steenkamp, Frenkel ter Hofstede ve Michel Wedel tarafindan 1999 yilinda
yapilan “A Cross-National Investigation into the Individual and National Cultural
Antecedents of Consumer Innovativeness.” ¢alismasindaki yenilige agiklik 6lgeginden
faydalanilmistir. Arastirmadaki 6l¢ek durumsal- ruhsal yeniligi 6lgek igin 8 ifadeyi

icermektedir, yapilan bu arastirmada 3 ifadeden yararlanilmstir.

Tiiketicilerin yenilige agiklik bakis agilarin1 6lgmek i¢in kullanilan diger 6lgek; Kenneth
C. Manning, William 0. Bearden ve Thomas J. Madden tarafindan 1995 yilinda yapilan
“Consumer Innovativeness and the Adoption Process.” ¢alismasinda yer alan yenilige
aciklik olgegidir. Arastirmadaki Olcekte tiiketici yenilik arayisi ile ilgili 8 ifadeye yer
verilmistir. Bu ¢alismada yenilige agiklik dlgegine 2 ifade dahil edilmistir.

e Sosyal Etki Olcegi: Tiiketicilerin sosyal etkilenimlerinin 6lgiilmesinde; Ricky Y. K.
Chan ve Lorett B. Y. Lau tarafindan 2002 yilinda yapilan “Explaining green purchasing
behavior: a cross cultural studies on American and Chinese consumers.” galismasinda
0znel norm alt 6lgeginde 2 ifade yer almaktadir. Yapilan bu calismada 2 ifadeden de

yararlanilmigtir.
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e Davramissal Niyet Olcegi: Tiiketicilerin davranisa ge¢me niyetlerini 6lgmek icin;
Timothy Teo tarafindan 2012 yilinda yapilan “Examining the intention to use technology
among pre-service teachers: an integration of the Technology Acceptance Model and
Theory of Planned Behavior.” ¢alismasinda davranigsal niyet alt 6lgeginde yer alan 2

ifadeden bu ¢aligmada da faydalanilmistir.

Ayrica tiiketicilerin davranisa gecme niyetlerinin dlgiilmesinde kullanilan diger bir 6lgek
ise; Kum Fai Yuen, Xuegin Wang, Fei Ma ve Yiik Diew Wong tarafindan 2019 yilinda
yapilan “The determinants of customers’ intention to use smart lockers for last-mile
deliveries.” galismasinda davranigsal niyet alt 6l¢eginde 4 ifadeye yer verilmistir. Ankette
yer alan bu 4 ifadeden davranissal niyetle iliskisi yiiksek olan bir ifade bu ¢alismaya dahil

edilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Bu ¢alismaya katilan tiiketicilerin anketlere vermis olduklari cevaplar dogrultusunda elde
edilen veriler, SPSS 19 istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma
kapsaminda, 6lgeklerin giivenirlilik analizleri (Cronbach Alpha), faktor analizi, regresyon

analizi ve demografik 6zelliklerin t testi ve anova testi analizleri yapilmustir.
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BOLUM 4. ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, anket katilimcilarmin tanimlayicr istatistiklerine, ankette
kullanilan olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilik analizine, faktér analizine ve kurulan

hipotezlerin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen regresyon analizlerine yer verilmistir.

4.1. Anket Katihmcilarinin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda yapilan anket ¢alismasina, 18 yasini doldurmus ve internetten en az
bir kez aligveris yapmig goniillii tiikketiciler katilmigtir. Goniillii katilimeilardan toplam
295 adet anket formu toplanmistir ancak elde edilen verilerin analize uygun olmamasi
nedeniyle 265 adet anket formu analize dahil edilmistir. Anket katilimcilarinin

demografik dagilimlar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Katilimeilardan 156 kisinin kadin (%58,9) 109 kisinin (%41,1) ise erkek oldugu

goriilmektedir. Cinsiyet dagilimi asagidaki Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5

Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 156 58,9

Erkek 109 41,1
Toplam 265 100

Katilimcilarin 193’iiniin (%72,9) medeni halinin evli oldugu, 72 (%27,1) kisinin ise
medeni halinin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun
medeni halinin evli oldugunu s6ylemek miimkiin olmaktadir. Katilimcilarin medeni hal

dagilimi asagidaki Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6

Medeni Hal Dagilimi
Medeni Hal Frekans Yiizde (%)
Evli 193 72,9
Bekar 72 27,1
Toplam 265 100
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Katilimcilarin yag dagilimlarina bakacak olursak, cogunlugun 18-24 yas araliginda 139
kisi (%52,4) oldugunu gérmekteyiz. Ardindan 25-35 yas araliginda 80 kisi (%30,1) takip
etmektedir. Katilimcilarin 36-44 yas araliginda 27 kisi (%10,1) bulunmaktadir. 45-54 yas
araligindaki katilimcilarin 7 kisi (%2,7) oldugu goriilmektedir. 55-64 yas araliginda 8 kisi
(%3,1) ve 65 yas ve lizeri yas araliginda ise 4 kisi (%1,6) oldugu asagidaki Tablo 7’da

goriilmektedir.
Tablo 7

Yas Aralig1 Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%)
18-24 arasi 139 52,4
25-35 arasi 80 30,1
36-44 arasi 27 10,1
45-54 arasi 7 2,7
55-64 arasi 8 3,1
65 ve lzeri 4 1,6
Toplam 265 100

Anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerinden gelir diizeylerine bakacak olursak; 119
katilimcinin (%45,0) gelir diizeyinin 4.000-6.000 araliginda degistigini gérmekteyiz. Bu
veriler kapsaminda, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun diisiik gelir diizeyine sahip
oldugu soylenebilir. Katilimcilardan 55 kisi (%20,7) 6.000-8.000 araliginda gelir
diizeyine sahiptir. Gelir diizeyinin 8.000-10.000 araliginda oldugu 30 kisi (%11,4)
goriilmektedir. Katilimeilardan 25 kisi (%9,4) 10.000-12.000 araliginda gelir diizeyine
sahipken, 12.000-14.000 gelir diizeyi araliginda ise 36 kisi (%13,5) oldugu asagidaki
Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8
Gelir Diizeyi Dagilimi
Yas Frekans Yiizde (%)
4.000-6.000 119 45,0
6.000-8.000 55 20,7
8.000-10.000 30 11,4
10.000-12.000 25 9,4
12.000-14.000 36 13,5
Toplam 265 100
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden egitim diizeylerine bakacak olursak; 6 kisinin
(%2,3) 6grenim diizeyinin ilkokul oldugu goriilmektedir. Katilimecilardan 55 kisinin
(%20,7) 6grenim diizeyi lise olarak belirlenmistir. Anket katilimcilarinda 6grenim diizeyi
on lisans olan 35 kisi (%13,2) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 6grenim diizeylerinde
en biiylik cogunluga sahip olan lisans 6grenim diizeyinde ise 145 kisinin (%54,7) oldugu
saptanmistir. Son olarak, katilimcilarin lisansiistii 6grenim diizeyinin 24 kisi (%9,1)

oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerinin dagilimi asagidaki Tablo 9°da

verilmistir.
Tablo 9
Egitim Diizeyi Dagilimi
Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
[kokul 6 2,3
Ortaokul 55 20,7
Lise 35 13,2
Universite 145 54,7
Lisansiistii 24 9,1
Toplam 265 100

4.2. Giivenirlik Analizi

Giivenirlilik analizi, yapilan anketlerde yer alan ifadelerin giivenirliligini test etmek
amaciyla kullanilmaktadir. Giivenirlik, ankette yer alan ifadelerin 6l¢iilmek istenen
konuyu ne kadar dogru Ol¢tiigiinti ifade etmektedir. Anket katilimcilarinin, yer alan
ifadelere verdigi cevaplar arasinda bir tutarlilik beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2003).
Giivenirlik katsayisinin 1.00°e yaklastik¢a, gilivenirliginin arttigi kabul edilmektedir.
Aragtirmanin hipotezlerine gegmeden 6nce, anket ifadelerinin glivenirligini 6lgmek lizere

Cronbach Alfa analizi yapilmisgtir. Analiz kapsaminda;

e <0 <0.40 araligindaki a degeri igin dl¢ek giivenilir degildir.

e 0.40 <0 <0.60 araligindaki a degeri i¢in Ol¢ek diisiik glivenilirliktedir.

e 0.60 <a<0.80 araligindaki a degeri i¢in 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

e 0.80 < a <1.00 araligindaki a degeri igin 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir
olgektir (Alpar, 2010; Cronbach, 1951).
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Bu calismada kullanilan ankette yer alan c¢evre bilinci dlgen ifadeler, yenilige aciklig
Olcen ifadeler, sosyal etkilenimi 6l¢en ifadeler ve davranis niyetini Olgen ifadelerin

giivenirlik analizi sonuclar1 asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 10
Giivenirlik Analizleri
Olgekler Cronbach's Alpha Degeri
Cevre Bilinci Olgegi 0,84
Yenilige A¢iklik Olgegi 0,73
Sosyal Etki Olgegi 0,89
Davranissal Niyet Olgegi 0,95

Yapilan analiz sonucunda g¢evre bilinci dlgeginin giivenirlik katsayist 0,84, yenilige
aciklik 6lgeginin giivenirlik katsayisi 0,73, sosyal etki 6lgeginin glivenirlik katsayisi 0,89
ve davranigsal niyet 6lceginin giivenirlik katsayisi 0,95 olarak bulunmustur. Elde edilen
sonuglar 0.60 < o <0.80 ve 0.80 < a <1.00 araliginda oldugundan, 6lgeklerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

4.3. Faktor Analizi

Faktor analizinin uygunlugu belirlemek amaciyla kullanilan Bartlett testi, korelasyon
matrisini daha genis bir cercevede incelemektedir. Arastirma sonucunda korelasyon
matrisinin anlamli bir deger vermesi beklenmektedir. Bu degerin p <0,05 seklinde olmasi
istenmektedir. Boylelikle veri setinin faktor analizine uygun oldugu kabul edilir (Tathdil,
2002).

Verilerin ya da maddelerin tutarliligin1 belirlemek amaciyla olusturulan diger yaklagim
ise, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatiksel Olgiitiidiir. Arastirmada segilen 6rneklemin
buytikligl ile iligkili olmaktadir. Buna bagli olarak da analiz sonucunda elde edilen
degerin <0,5 seklinde olmasi beklenmektedir. Ayrica deger biiylidiikce, Olgekteki
ifadelerin her birinin diger degiskenleri tahmin etmesi de daha muhtemel olmaktadir

(Kaiser, 1974).

Yapilan analiz sonucunda, KMO test istatistigi degeri 0,83 olarak hesaplanmistir. Bu
degerin anlamlilik (sig.) <0,05’den biiyiilk olmasi nedeniyle, istatiksel olarak anlamli
bulundugu ve 6rneklem biiylikliigliniin yeterli oldugu saptanmistir. Yapilan Bartlett’s
Testi sonucunda ise p degerinin p<0,005 olmasi sebebiyle, kiiresellik testi anlamlidir.

Elde edilen test verileri ¢ergevesinde, faktér analizinin yapilmasimin uygun oldugu
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goriilmektedir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin KMO ve Bartlett’s testi’nin sonuglari

asagida Tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11
Olceklere Iliskin KMO ve Bartlett Testi Bulgular:

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,830
Yaklagik Ki-Kare 2088,995
Bartlett Testi df (Serbestlik Derecesi) 91
Significance (Anlamlilik) 0,000

Faktor analizi, ankette kullanilan Olgeklerin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla
yapilmaktadir. Bu sayede, ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene indirerek,
degiskenlerin yorumlanmasini ve degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir. Faktor
analizinde faktorlerin yani yiik degerlerinin 0,45 ya da 0,45’den daha biiyiik olmasi kabul
edilmektedir (Biiylikoztiirk, 2002). Arastirma kapsaminda; ¢evre bilinci, yenilige agiklik,
sosyal etki ve davranigsal niyet dlgeklerinin boyutlarini belirlemek amaciyla faktor analizi
yapilmistir. Analiz kisminda ankette yer alan ve higbir boyuta yiiklenmeyen ifadeler,

analize dahil edilmemistir. Analize dahil edilmeyen ifadeler asagida verilmektedir:
a) Cevre Bilinci Olcegi;

e Devletin hava ve c¢evre kirliligini Onlemek i¢in yeterince sey yaptigini

diistinliyorum.

e Uretiminin gevre dostu olarak gerceklestirilmesi, bir {iriinii satin almam icin tek

basina yeterli olmaz.

e Hava kirliligini 6nemli Ol¢iide azaltacak olsam bile, kirlilik vergisi 6demek

istemem.
e Medyada yer alan ¢evre sorunlariyla ilgili haberleri nadiren takip ederim.
b) Yenilige Acikhik Olcegi;

o Karsilagtigim yeni {riin veya hizmetleri denemek konusunda genellikle

isteksizimdir.

e Nasil performans gostereceginden emin olamadigim {iriin ve hizmetleri nadiren

denerim.
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Yapilan faktor analizi sonucunda, ¢alismada kullanilan 4 farkli 6lgegin 4 farkli faktor
dagilimi oldugu goriilmektedir. Toplam 14 maddeyi iceren 4 alt boyutun faktor toplam
varyansinin  %72’sini acikladigi bulunmustur. Ayrica anketteki ifadelerin faktor
yiiklerinin 0,5’den biiyiik olmasi ve faktor yiiklerinin degerlendirilmesi sonucunda,
calismada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik saglayan dlgekler oldugu sdylenebilmektedir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12
Ankette Kullanilan Olgeklerin Faktor Yiiklerine Iliskin Bulgular

ifadeler 1 2 3 4

Cevre Bilinci

Cevreyi iyilestirmek i¢in bir vakfa, bir giinliik maasimi bagislarim. ,572
Benim isimi zorlagtiracak olsa bile, ¢cevreyi kirleten isletmelerden

iiriin satin almayi1 birakmay1 diistiniiriim. o>

Cevreyle ilgili hususlarda CIMER'e basvurmaktan ¢ekinmem. ,742

Cevre ile ilgili konular1 arkadaglarimla tartigirim. ,819

Cevresel kirliligin bitki ve hayvan yasamina verdigi zarari
Diigiinmek beni oldukga rahatsiz ediyor.

Endiistriyel isletmelerin gevreyi nasil kirlettigini diisiinmek beni
sinirlendiriyor.

,800

,780

Yenilige Acikhik

Genellikle piyasaya yeni siiriilen iirlin veya hizmetleri, ilk satin
alan/deneyen kisilerden olurum.

,806

Yeni ve farkli {irlin veya hizmetleri denemekten zevk alirim. ,817
Yeni {iriin ve hizmetler hakkinda aragtirma yapmak hosuma gider. , 744

Sosyal Etki

Yakin ¢evremdeki insanlarin gogu, ¢cevre dostu tiriinler satin almami
tesvik eder.

907

Arkadaglarim, ¢evre dostu iiriinler satin almam gerektigini diistiniir. ,905

Davramsgsal Niyet

Gelecekte kolilerimi almak i¢in akilli teslimat noktalarini kullanma

niyetindeyim. I18

Akall teslimat noktalarint arkadaglarima tavsiye ederim. ,928

Akallr teslimat noktalarini sik sik kullanmayi planliyorum. ,934

4.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin, akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetlerini

etkileyen faktorleri incelemek amaciyla elde edilen verilerle regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri cevre bilinci, yenilige agiklik ve sosyal etkinin
bagiml degisken davranis niyeti arasindaki iligki istatiksel olarak belirlemektedir. Ayrica
olusturulan hipotezler de regresyon analizi ile test edilmektedir. Bu kapsamda regresyon

analizi SPSS19 programi kullanilarak yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen verilen
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bagimsiz ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler asagidaki Tablo 13’de

gosterilmektedir.

Tablo 13
Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglarina Gore Hipotezlerin Testi

Hno Degiskenler Arasi iliski P Degeri P Degeri Hipotez Kabul/ Red
H1. CEV DN ,279 p<0,001 Kabul
H2. YNLK DN ,138 p<0,001 Kabul
H3. SOS DN ,112 p<0,001 Kabul
p<0,05

Regresyon analiziyle elde edilen sonuglar ¢er¢evesinde, degiskenler arasindaki iligkiyi
anlamlandirmak amaciyla degiskenlerin (B) katsayilari ve anlamlilik diizeylerine (p)
iliskin hipotezlerin kabul veya reddine karar verilmektedir. Calisma kapsaminda

olusturulan ilk hipotez:

H1: Internetten aligveris yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetinde

cevre bilincinin pozitif yonlii bir etkisi bir vardir.

Tablo 13°de goriildiigi iizere ilk hipotezle ilgili olarak, ¢evre bilinci ile akilli teslimat
noktalarini kullanma niyeti arasindaki iliski B:0,279 pozitif yonde ve p<0,05 anlamlilik
oraninda olmasi nedeniyle, hipotez 1 kabul edilmistir. Diger bir deyisle, internetten
aligveris yapan tiiketicilerin, ¢cevre bilincinin akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetini
olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Ayrica yapilan regresyon analizi bulgularina
gore, tliketicilerin sahip oldugu gevre bilincinin, akilli teslimat noktalarin1 kullanma
davranig niyetini orta diizeyde (B: ,279) pozitif yonde ve anlamli (p<0.05) bir sekilde
etkilemektedir. Bagimsiz degiskenin R degeri ,369, R? degeri ,136 olarak bulunmustur.
Diger bir ifadeyle, ¢evre bilincinin davranis niyetini agiklama giicii orta diizeydedir. Elde
edilen R? degeri, akilli teslimat noktalarin1 kullanmada davranigsal niyet degiskeninin

(varyans) %36,9’unu bagimsiz degisken olan ¢evre bilinci agiklamaktadir.
Calisma kapsaminda olusturulan ikinci hipotez:

H2: Internetten alisveris yapan tiiketicilerin akill1 teslimat noktalarin1 kullanma niyetinde

yenilige acikligin pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Tablo 13’de goriildiigii iizere ikinci hipotezle ilgili olarak, tiiketicilerin yenilige agiklig

ile akilli teslimat noktalarini1 kullanma niyeti arasindaki iligki :0,138 pozitif yonde ve
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bir ifadeyle, internetten aligveris yapan tiiketicilerin, yenilige ac¢iklik algilari olumlu
yonde oldugunda akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinin de olumlu yonde oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica yapilan regresyon analizi bulgularina gore, tiiketicilerin sahip
oldugu yenilige agiklik algilarinin, akilli teslimat noktalarini kullanma davranis niyetini
orta diizeyde (B: ,138) pozitif yonde ve anlamli (p<0.05) bir sekilde etkilemektedir.
Bagimsiz degiskenin R degeri ,246, R* degeri ,060 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle
yenilige acgiklikligin, davranis niyetini agiklama giicii orta diizeydedir. Elde edilen R?
degeri, akilli teslimat noktalarin1 kullanmada davranissal niyet degiskeninin (varyans)

%6,0’1n1 bagimsiz degisken olan yenilige aciklik agiklamaktadir.
Calisma kapsaminda olusturulan {igiincii hipotez:

H3: Internetten aligveris yapan tiiketicilerin, akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetinde

sosyal etkilenimin pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Tablo 13’de goriildiigii iizere ikinci hipotezle ilgili olarak, tliketicilerin sosyal
etkilenimleri ile akilli teslimat noktalarini kullanma niyeti arasindaki iliski :0,112 pozitif
anlamlilik oraninda olmasi nedeniyle, hipotez 3 kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle,
internetten aligveris yapan tiiketicilerin, sosyal etkilenimleri akilli teslimat noktalarini
kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Ayrica Yapilan regresyon
analizi bulgularina gore, tiiketicilerin sahip oldugu sosyal etkilenim, akilli teslimat
noktalarini kullanma davranis niyetini orta diizeyde (B: ,112) pozitif yonde ve anlaml
(p<0.05) bir sekilde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenin R degeri ,264, R? degeri ,070
olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle, sosyal etkilenimin davranis niyetini agiklama
giicii orta diizeydedir. Elde edilen R? degeri, akilli teslimat noktalarin1 kullanmada
davranigsal niyet degiskeninin (varyans) %7,0’sini bagimsiz degisken olan sosyal etki

aciklamaktadir.

Calisma temelinde 3 tane hipotez gelistirilmis ve regresyon analizi sonucunda olusturulan

3 hipotezin gecerliligi kabul edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Calismanin bu boliimiinde akilli teslimat noktast kullanimini etkileyen faktorler; cevre
bilinci, yenilige agiklik ve sosyal etki degiskenlerinin iligkisini 6zetleyen sonuglar yer
almaktadir. Ayrica, elde edilen verilerle ile ilgili sonuclara, tartisma ve Onerilere yer

verilmektedir.
Sonuglar ve Tartisma

Dijitallesmenin yogun bir sekilde hayatimiza yerlestigi glinimiizde, insanlar her tiirlii
gereksinimlerini karsilamak amaciyla ¢evrimigi platformlardan alisveris yapmaktadirlar.
Ozellikle 2019 yilinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgmni, 2020 yili itibariyle tiim diinyada
etkisini gosterirken, insanlarin birgogu temel gereksinimlerini dahi ¢evrimigi aligveris
platformlarindan temin etmeye baslamistir. Salginla birlikte degisen ve gelisen tiiketim
aligkanligi dijital gelismeleri de beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte dijital
pazarlama stratejilerinde de degisimler yasanmaktadir. Isletmeler yeni teknolojik
gelismelere ve degisen tiiketim aligkanliklarina uyum saglamak, rekabet tistiinliigii elde
etmek ve maliyetlerini minimum seviyeye diisirmek amaciyla dijitallesme kapsaminda
yeni ve farkli stratejiler belirlemektedir. Dahasi, tiim diinyada artan ¢evre kirliligi de
sirdiiriilebilir  bir ortam saglanmast adina isletmeleri sorumluluk almaya
yonlendirmektedir. Bu kapsamda, dijitallesme ve c¢evre bilinci dijital pazarlama
faaliyetlerini de etkilemektedir. Son yillarda giderek artan ¢evrimigi aligverisler,
isletmeleri son mil tasimacilifinda alternatif {irlin teslimat secenekleri sunmaya
baslatmustir. Iste bu noktada karsimiza akilli teslimat noktalar1 ¢ikmaktadir. Isletmeler
giderek artan kargo yiikii ile birlikte mevcut dagitim kanali sorunlarina alternatif bir
¢Ozlim bulmak amaciyla akilli teslimat noktalarin tiiketicilerin hizmetine sunmaktadir.
Boylelikle tiiketiciler ¢evrimigi aligverislerinde iiriin teslimat secenegi olarak akill
teslimat noktalarini segebilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma hem giincel bir konuya sahip
olmas1 hem de cevre konusunda 6nemli olmast acisindan literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Calisma internetten en az bir kez aligveris yapmis ve 18 yasmi
doldurmus goniillii tiiketiciler ile gergeklestirilmistir. Ayrica calismada olusturulan

hipotezlerin gegerliligi, regresyon analizi ile test edilmistir.

Calismanin bagimsiz degiskenleri; ¢evre bilinci, yenilige aciklik ve sosyal etki ile

internetten aligveris yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma niyeti
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arasindaki iliskiye bagli olarak ii¢ tane hipotez olusturulmustur. Analiz sonucunda

olusturulan {i¢ hipotez de kabul edilmistir. Kurulan hipotezlere bagl olarak;

Literatiirde yapilan bir¢ok calismada tiiketici tercihlerinde ¢evre bilincinin 6nemi tespit
edilmistir (Hong vd., 2010; Lin vd., 2008; Olson 2013; Straughan ve Roberts, 1999).
Cevreye duyarl iiriin ve hizmet tercihlerinde, toplumsal degerlerin ve sorumluluk
anlayisinin ¢evre bilincini etkiledigi goriilmektedir. Ancak Straughan ve Roberts’in 1999
yilinda yaptiklar1 ¢alismada ¢evre bilincinin tiiketim aligkanliklarinin ayrilmaz bir pargasi
olmadigini one siirmiislerdir. Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular, cevre
bilincinin ¢evreye duyarli iiriin ve hizmet tercihlerinde hem biiylik bir 6neme sahip hem
de tiiketim tercihlerinin ayrilmaz bir pargast oldugu bulunmustur. Ozellikle tiiketicilerin
cevre bilgisi ve bilincinin gitgide artmasi, tiiketim aligkanliklarinin degismesinde 6nemli

bir rol oynamaktadir.

Bu aragtirmada ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin internet aligverislerinde {iriin teslimat
secenegi olarak, akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetinin pozitif yonde ve anlaml
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin gevre bilgisi ve algisinin artmasi ile akilh
teslimat noktalarini kullanma egiliminin de belirli diizeyde artacagini gostermektedir.
Literatiirde yapilan c¢alismalara bakildiginda benzer sonuglarin bulundugu tespit
edilmistir (Ariffin vd., 2016; Celik ve Akman, 2016; Oztiirk, 2010). Ayrica tiiketicilerin
cevre bilinci, ¢caligma kapsaminda degiskenler arasinda en biiyiik etkiye sahip degisken
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cevrimigi aligverislerde akilli teslimat noktalarini
kullanma niyeti, tiiketicilerin ¢evre bilincine bagli olarak davranmisi gergeklestirme
derecesine gore degismektedir. Literatiirdeki ¢alismalar ve yapilan bu galismanin ¢evre
bilinci temelindeki benzer bulgusu; tiiketicilerin ¢evre bilinci yiiksek ise, ¢evreye duyarli
tiiketim tercihlerine yonelmesi de ayni sekilde yiiksek olmaktadir. Mataraci (2017) ¢evre
bilinci davranisinin siirdiirebilir {iriin ve hizmet satin alimlarimi etkiledigini benzer sekilde
bulmustur. Diger bir ifadeyle, yiiksek ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin, ¢evrimigi
aligverislerinde akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinin davranisa doniisme derecesi

daha yiiksektir.

Bu tez ¢alismasinda, tiiketicilerin internet aligverislerinin iiriin teslimat seg¢eneklerinin
yeni bir alternatifi olan akilli teslimat noktalarin1 kullanma niyetini etkileyen faktorler
arastirilmistir. Arastirma degerlendirildiginde; ¢cevre bilincine sahip veya ¢evre bilgisi ve
algis1 olan bireylerin ¢evreye daha az zarar veren kargo teslim secenegine yani akilli

teslimat noktalarina yonelmesi 6nerilmektedir. Ciinkii ¢evre kirliligi, giiriilti kirliligi ve
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iklim degisikligine bagli ortaya cikan sorunlar, birey temelinde gelecek nesillere
stirdiiriilebilir bir ¢evre birakmak amaciyla ¢éziime kavusabilir. Boylelikle bireylerin
karbon ayak izi biiyiikliikleri azalabilir ve genel anlamda insanin ¢evreye verdigi zarar

bliyiik bir 6l¢iide azaltilabilir.

Literatiirde tliketicilerin iiriin veya hizmet satin alim tercihlerinde, 6zellikle yeni bir iiriin
ve hizmetin benimsenmesi ve yayilmasi alaninda farkli ¢aligmalar bulunmaktadir.
Daghfous vd, 1999 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin yeni tiriin ve hizmeti
benimsenmesinde tliketicilerin demografik, sosyoekonomik, psikografik ve kiiltiirel
unsurlarin tiiketicilerin yenilige bakis acilarinda farklilik olusturdugunu belirlemislerdir.
Goldsmith ve Foxall (2003) ise iiriin temelinde tiiketici yenilik¢iligini incelemis ve
arastirma sonucunda yenilik¢i tiiketicilerin yeni bir iiriinii deneme konusunda ve
sikliginda olumlu bir iliski tespit etmislerdir. Bu ¢aligmada kabul edilen ikinci hipoteze
gore, tiikketicilerin yenilige agik olmasi baska bir ifadeyle, piyasaya yeni siiriilen veya var
olan {irlin ve hizmetin gelistirilerek tekrar piyasaya siiriilmesiyle, tiiketicilerin o iiriin ve
hizmeti deneme konusunda istekliligi, internetten aligveris yapan tiiketicilerin akilli
teslimat noktalarin1 kullanma niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Elde edilen sonuglar
kapsaminda, tiiketicilerin yenilige bakis agisi ile akilli teslimat noktalarini kullanma
niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki tespit edilmistir. Yeni tirlin ve hizmetleri deneme
konusunda istekli olan tiiketicilerin, akilli teslimat noktalarini kullanma egilimi de ayni
oranda artmaktadir. Kurulan hipotez sonucuna benzer olarak, Burns (1990) yaptigi
aragtirma sonucunda, yenilik¢i tiiketicilerin diger tiiketicilere kiyasla yeni {iriin veya
hizmeti deneme ve benimseme acgisindan daha fazla dikkate aldigi, benzersiz olan iirlin

ve hizmetlere daha fazla ilgi duydugunu belirlemistir.

Bireylerin karakteristik Ozellikleri icerisinde yer alan yenilige agiklik o6zelligi,
tikketicilerin yenilik¢i olup olmamasini da etkilemektedir. Dogustan ya da sonradan
kazanilan yenilik¢i bakis agisi tliketicilerin, yeni bir {iriin ve hizmet deneme istekliliginde
kendini gostermektedir. Ulkemizde son birkag¢ yildir faaliyete gecen akilli teslimat
noktalari, arastirma sonucunda yenilikgi tiliketicilerin, iiriin teslimat alternatifi olarak
akilli teslimat noktalarin1 daha fazla kullanma egiliminde oldugunu gostermektedir.
Wang vd. (2008) yaptiklari1 ¢alisma sonucunda, bu ¢alismayla benzer olarak yenilik¢i
tilkketicilerin, yeniliklere uyum saglamasinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu

belirlemistir. Yine literatiirde O’Cass ve Fenech (2003) tarafinda yapilan g¢alisma
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sonucunda yenilik¢i web kullanicilarinin, yeni iiriin ve hizmet satin alma egilimlerinin

daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir.

Literatiirde yenilikgilik tizerine farkli disiplinlerde ¢alismalar yapilmaktadir. Pazarlama
alaninda ele alinan tliketici yenilik¢iligi, diger yapilan ampirik calismalara ve bu
calismada elde edilen bulgulara gore, isletmelerin yeniliklere uyum saglayip, performans
gelistirmesi ve siirdiiriilebilir bir rekabet Ustiinliigii kazanabilmesi yenilik¢i stratejileri
belirlemesiyle miimkiin olabilmektedir. Bu kapsamda yeniligi benimseme agisindan diger
tiikketicilere gore daha hevesli olan yenilikgi tiiketicileri bulmak ve onlar1 akilli teslimat
noktalarin1 kullanma davranigina yonlendirmek Onerilmektedir. Boylelikle dogru
pazarlama stratejisi gelistiren isletmeler, {irlin ve hizmet yeniliklerinin yayilmasinda

avantajli hale gelmektedirler.

Insanlar sosyal bir varlik olduklari igin yasadiklari ¢evreyle siirekli bir etkilesim halinde
olmaktadirlar. Bu yiizden tiiketici temelinde {iriin ve hizmet satin alim tercihleri
yasadiklar1 ¢evre etkisinde sekillenmektedir. Sethihan ve Cahwla (2014) tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde en 6nemli unsurun sosyal ¢evre oldugunu belirlemislerdir.
Tiiketicilerin aile, arkadas, toplum ve kiiltiir gibi sosyal c¢evrelerinin tliketim
davraniglarini sekillendirdigini 6ne siirmiislerdir. Hunjra, Niazi ve Khan tarafindan 2012
yilinda yapilan arastirma sonucunda ise, tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma

kararlarinda tutum, inang¢ ve davraniglarin etkili oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Bu calismada one siiriilen son hipotez, internetten aligveris yapan tiiketicilerin sosyal
etkilenimleri ile akilli teslimat noktalarini kullanma niyeti arasindaki iligkiyi
incelemektedir. Tiiketicilerin yeni bir iiriin ve hizmet kullanim niyetinde cevresi ile
etkilesimi degerlendirilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, internetten aligveris
yapan tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma niyeti ile sosyal etkilenimleri
arasinda pozitif yonli bir iligki tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler internet
alisverislerinde {riin teslimat segeneklerinde akilli teslimat noktalarin1 kullanma
niyetinde; aile, arkadas, referans grubu gibi sosyal c¢evrelerinden etkilenebilmektedir.
Dolayisiyla, diger tiiketicilerin bilgi ve tecriibeleri akilli teslimat noktasi kullaniminda
onemli bir rol oynamaktadir. Moschis (1976) yaptig1 arastirma sonucunda, bu ¢aligmayla
ayni dogrultuda tiiketicilerin satin alim siirecinde yas, cinsiyet, ihtiyaclar, degerler ve

toplumsal unsurlarin belirleyici oldugu sonucuna varmistir.

Tiiketicileri aile, akraba, arkadas grubu, kiiltiir ve referans grubu gibi sosyal etkilesim
gruplart dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilmektedir. Arastirma temelinde ele
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alindan sosyal etkilenim, tiiketicilerin akilli teslimat noktalarini kullanma niyetinde
cevrelerinin etkisinin oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler 6zellikle yakinlik kurdugu
bireylerin ya da fikirlerine, tecriibelerine giivendigi bireylerin bir iiriin ve hizmet
hakkinda olan bilgisine giivenmektedirler (Varey, 2002). Bu noktada fikir liderligine
sahip tiiketiciler 6n plana ¢ikmaktadir (Avcikurt ve Kutluk, 2012). Fikir lideri konumunda
olan tiiketicileri belirlemek ve akilli teslimat noktalarinin kullanimini tesvik edici

faaliyetlerde bulunmak pazarlama agisindan 6nemli bir strateji olabilmektedir.

Arastirma bulgularmin hem mevcut literatiire hem de pazarlama faaliyetlerine katki
saglamas1 beklenmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin hizla degisen talep ve tercihlerine
uyum saglayabilmek adina triin ve hizmetler bu arastirma temelinde gevre bilinci,
yenilige acgiklik ve sosyal etkilenim degiskenleri ile pazarlama disiplininde tiiketici
davraniglarini farkl bir bakis agisiyla ele almay1 hedeflemis ve ulasilan bulgular mevcut
arastirmalara destekleyici sonuglar saglamistir. Ayrica c¢aligmanin teorik olarak
literatiirdeki bosluklar1 doldurmasi ve isletmelere pazarlama alaninda yeni stratejiler
acisindan farkli bir bakis a¢isi sunmasi hedeflenmektedir. Ulasilan bulgular ile
tilketicilerin g¢evre bilinci, yenilige agiklig1 ve sosyal etkilenimi akilli teslimat noktalarini
kullanma niyetinin davranisa donlismesinde belirleyici unsurlar oldugunu ifade etmek

miumkindiir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalar, bu ¢alismanin alanini genisletmek adina diger iirtin
ve hizmet kategorilerinde de incelenmelidir. Ayrica tiiketici davraniglarinin
anlasilmasinda akilli teslimat noktalar1 gibi yenilikgi {irlin ve hizmetlerin kullaniminda
etkili oldugu diisiiniilen degiskenlerin de genisletilmesi literatiire ve isletmelere fayda

saglayacaktir.
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EKLER

EKk 1: Anket Calismast

Asagida gormiis oldugunuz gorsel Trendyol firmasinin Serdivan AVM'nin giris kapisinda
bulunan kargo teslimat otomatidir. Bu otomat kisilere kargolarini licretsiz, giiniin her
saatinde ve hizli bir sekilde alma imkani saglamaktadir. Liitfen asagidaki sorulari bu

otomatin kullanimina yonelik diislincelerinizi géz 6niinde bulundurarak cevaplayiniz.

Trendyol'dcan
siparis ver,

y 4

|
7 4
2
[ &
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Cevresel Tutum

Asagida kisilerin gevreye karsi tutumlarini 6lgen ifadeler yer almaktadir. Kendinize en uygun olan
ifadeyi isaretleyiniz.
Ne
Kesinlikle Katilmiyor Kismen Katiiyorum Kismen Katilivor Kesinlikle
Katilmiyorum Y umKatllmlyorum Nede Katiliyorum y umI(atlllyorum
Katilmiyorum

Cevreyi iyilestirmek

igj_n t.).il’ vakfa, bir 'S IS I . - - .
giinlik maagimi

badislarim.

Devletin hava ve

cevre kirliligini

Onlemek igin IS r I . - - -
yeterince sey

yaptigini
disiintyorum.

Benim igimi

zorlastiracak olsa

bile, cevreyi kirleten

isletmelerden iiriin . i i i r o i
satin almayi

birakmayi

distnurim.

Cevreyle ilgili

hususlarda CIMER'e . - o o o -~ -
basvurmaktan h - - -
gekinmem.

Cevre ile ilgili konulari
arkadaslarimla - T - T T (" T

tartisirim.

Gevresel kirliligin bitki

ve hayvan yasamina

vgrq_kji zarar IS e I - - - -
disiinmek beni

oldukga rahatsiz

ediyor.

Uretiminin cevre

dostu olarak

gergeklestirilmesi, bir s I I . I . -
Urlind satin almam - N - -
igin tek basina yeterli

olmaz.

Endustriyel

isletmelerin gevreyi

nasil kirlettigini T T . i i i i
diisiinmek beni

sinirlendiriyor.

Hava kirliligini 6nemli
Olglide azaltacak
olsam bile, kirlilik T O . . i - -

vergisi 6demek
istemem.

Medyada yer alan

gevre sorunlariyla . P . ~ -~ - -
ilgili haberleri nadiren : 4 r .

takip ederim.
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Yenilige Aciklik

Asagida kisilerin yenilige karsi tutumlarini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Kendinize en uygun olan
ifadeyi isaretleyiniz.
Ne
Kesinlikle Katiimivoru Kismen Katilyorum Kismen Katilivoru Kesinlikle
Katilmiyorum y mKatllmlyorum Nede Katiiyorum Y mI(atlllyorum
Katilmiyorum

Karsilastigim yeni

Urtin veya

hizmetleri denemek I e I I . I .
konusunda - - -

genellikle

isteksizimdir.

Genellikle piyasaya

yeni surilen Griin

veya hizmetleri, ilk - T i i . - .
satin alan/deneyen

kisilerden olurum.

Yeni ve farkli Griin

veya hizmetleri s I I I . I .
denemekten zevk - - -

alirnm.

Nasil performans

gostereceginden

emin olamadigim (" (" . . T . T
Urlin ve hizmetleri

nadiren denerim.

Yeni Urlin ve

hizmetler hakkinda 'S r I I - - -
arastirma yapmak

hosuma gider.

Oznel norm

Asagida katilimcilarin, etrafindaki 6nemli insanlarin davranisa olan etkisini 6lgen ifadeler yer
almaktadir. Kendinize en uygun olan ifadeyi igsaretleyiniz.
Ne
Kesinlikle Katiimivoru Kismen Katiiyorum Kismen Katilivoru Kesinlikle
Katilmiyorum Y rrlI(atllmlyorum Nede Katihlyorum Y mI(atlllyorum
Katilmiyorum

Yakin gevremdeki

insanlarin codu,

cevre dostu 'S r I r r . -
Urlinler satin ; . : -
almami tegvik

eder.

Arkadaslarim,

cevre dostu
trtinler satin i " i g i (" i

almam gerektigini
dasundr.
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Davranigsal Niyet
Asagida katilimcilarin davranigsal niyetini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Kendinize en uygun olan
ifadeyi isaretleyiniz.

Gelecekte
kolilerimi
almak igin
akill teslimat
noktalarini
kullanma
niyetindeyim.

Akilli teslimat
noktalarini
arkadaslarima
tavsiye
ederim.

Akilli teslimat
noktalarini sik
sik

kullanmayi
planlyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyo-Demografik Bilgi Formu

Cinsiyetiniz?

Kismen

KatllmlyorumKatllmlyor“m

Ne
Katihlyorum Kismen
Katiliyorum

Ne de
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

" |Kadin

" |Erke

Medeni durumunuz?

"  |Bekar

" |Evii

Yasiniz?

" |18-24

" |25-35

36-44

45-54

55-64

" |65 ve tzeri

Egitim durumunuz?

" |ilkokul

" |Lise

On lisans

Lisans

Lisansuistl

Gelir Diizeyiniz?

{"  |4000-6000 C

6000-8000

8000-10.000

10.000-12.000

T

12.000-14.000

Surveey.com
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http://www.surveey.com/SurveyGoOn.aspx
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