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Yenilikgi tiiketiciler tirtiniin ilk kullanicisi olmalari, tirtin hakkinda ilk geri bildirimleri pay-
lagmalar1 ve potansiyel alicilara tiriinii tanitip bilgi saglamalar1 gibi nedenlerle isletmeler ve aka-
demisyenler i¢in 6nemlidir. Bu ¢aligma tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma davranist
arasindaki iliskiyi aragtirmustir. Giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk 6lgeklerinden
faydalanilarak 402 Ornekten toplanan veriler yapisal esitlik analizi kullanilarak incelenmistir.
Aragtirma sonuglari tiiketici yenilik¢iligi ile satin alma davranigi arasinda pozitif buna karsin
tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk ve algilanan risk ile satin alma davranis1 arasinda negatif
iligki bulundugunu ortaya koymustur. Tiiketicinin satin alma karar1 lizerinde yenilikg¢iligin satiglar
artirici, risk algilamasinin ise satiglar1 azaltic1 yonde 6nemli bir belirleyici etkisi s6z konusudur.
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EFFECTS OF CONSUMER INNOVATIVENESS AND PERCEIVED
RISK ON PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Innovative consumers are important for corporations and academics because of being first
user of a product, sharing first feedback about the product and supplying information by introduc-
ing the product to the potential customers. This study investigated the relationship between con-
sumer innovativeness, perceived risk and purchase intention. The data collected from 402 samples
by utilizing from motivated consumer innovativeness and perceived risk scales were examined by
using structural equation analysis. Research results revealed that there were positive relationship
between consumer innovativeness and purchase intention. Whereas there were negative relation-
ship between consumer innovativeness and perceived risk. Also there were negative relationship
between perceived risk and purchase intention. Innovativeness has a determining effect on pur-
chase decision of consumer in the direction of rising in sales and risk perception has a determining
effect on purchase decision of consumer in the direction of falling in sales.
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GIRIS

Yenilikei tiiketiciler yeni iiriinler igin geri bildirim saglar, iiriini agizdan
agiza iletisim yoluyla tanitir ve pazarda kabul gorerek satin alinmasi agsamala-
rinda rol oynarlar. Onemi nedeniyle uzun zamandir incelenmesine karsin litera-
tiirlin titketici yenilik¢iligi tizerinde fikir birligine ulasmadigi goriilmektedir.
Yenilikei tiiketiciler ile ilgili ilk ¢aligmalar yayilma teorisine dayali olarak ya-
pilmistir (Midgley, Dowling, 1978). Bu teoriye gore yeni iiriinleri ilk benimse-
yenler yani satin alanlar yenilik¢i tiiketicilerdir. Hirschman (1980) ise ii¢ tip
yenilik¢i tiiketiciden bahsetmektedir: benimseyiciler, dolayli yenilikgiler ve
kullanicilar. Benimseyiciler ile bir iiriinii bizzat benimseyenler, dolayli yenilik-
ciler ile yeni bir tirinle ilgili olarak bilgi arayanlar, kullanicilar ile mevcut {iriin-
ler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulanlar1 kast etmektedir. Hirschman (1980) ayri-
ca yeni bir tirtiniin fikir olarak ya da reel olarak benimsenmesinin s6z konusu
olabilecegini belirtmektedir. Yazar yeni tiriinii denemek istemesinin fikir olarak
benimsenmesi, satin almasiin ise reel olarak benimsenmesi oldugunu ifade
etmektedir. Im vd.’ne (2003) gore ise tiiketici yenilikgiligi, 6nceki tercih ve satin
alma aligkanliklar1 yerine yeni ve farkli iiriinler satin almayi tercih etmektir.

Tiketici yenilikgiligi ile ilgili literatiirde kabul gormiis iki temel yaklagim
vardir. Bunlardan ilki, tiiketici yenilikgiligini bir kisilik 6zelligi olarak nitelendi-
ren ve kisinin sahsi Ozelliklerine dayandiran kisisel yenilik¢ilik kavramidir
(Midgley, Dowling, 1978: 229). Diger yaklasim ise iiriin temelli ya da ilgi ala-
nina 0zgil yenilikgilik olarak nitelendirilmekte ve tiiketicilerin her iiriin ya da
iiriin kategorisi i¢in yenilikgiliklerinin degisebilecegini savunmaktadir. Buna
gore tiiketicinin belli bir iirlin ya da iirlin grubuna olan ilgi ve bilgi diizeyinin
yiiksek olmasi o {iriin i¢in kisiyi yenilikgi tiiketici yaparken diisiik olmasi ise
tersi yonde etkilemektedir (Goldsmith, Hofacker, 1991: 211).

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda genellikle tiiketici yenilikgiligi bir kigi-
lik 6zelligi olarak ele alinsa ve ¢ogu zaman da demografik ve benzeri 6zellikler-
le iligkisi incelense de 6zellikle uluslararasi literatiiriin (Sethi vd., 2001; Boyle,
Ruppel, 2006; Lee, Huddleston, 2006; Suki, Suki, 2007; Bigne-Alcaniz vd.,
2008; Chakrabarti, Baisya, 2009; Hsu, Bayarsaikhan, 2012; Hur vd., 2012;
Martin, Herrero, 2012; Wang, Cho, 2012; Afzal, 2013; Truong, 2013) son yil-
larda tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk veya tiiketici yenilik¢iligi ile yeni
iriin satin alma davranisi arasindaki iliskiyi arastirmaya odaklandigi goriilmek-
tedir. Tiirkiye baglaminda da tiiketici yenilik¢iligine iliskin sinirli sayida calis-
manin (Uzkurt, 2007; Aydin, 2009; Eryigit, Kavak, 2011; Akdogan, Karaarslan,
2013) yuritiildiigii anlasilmaktadir.

Bununla birlikte tiiketici yenilik¢iligine odaklanan bu arastirmanin 6nemi
ic degiskeni diger bir ifadeyle tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma
davranis1 arasindaki iligkiyi birlikte arastiran sinirli sayidaki ¢alismadan (Cowart
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vd., 2008; Aldas-Manzano vd. 2009) birisi olmasindan gelmektedir. Ayrica
tilketici yenilikeiligi bir¢ok calismada sadece bir kisilik 6zelligi olarak ele alin-
mistir. Hirunyawipada ve Paswan (2006: 182) yenilik¢i davranisin belirlenme-
sinde sadece bu 0Ozelligin degerlendirilmesinin yeterli olmayabilecegini ifade
etmistir. Nitekim, Vandecasteele ve Geuens (2010) tiiketici yenilik¢iligini sade-
ce kisilik 6zelliklerine ya da sadece {iirline (ilgi alanina) 6zgii 6zelliklere baglh
Ol¢iilmesine kars1 yapilan elestirileri dikkate alarak bu alandaki eksiklikleri gi-
dermek amaciyla giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgegini gelistirmis ve dlgek
yaygin bigimde (Griitzmann vd., 2013; Sikkel, 2013; Li vd., 2014; Reinhardt,
Gurtner, 2014) kabul gérmistiir. Bu arastirmada Tiirkiye baglaminda ilk defa
gidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lgeginin kullanilmis olmasi da calismanin
onemini arttiran diger husustur. Dolayisiyla bu ¢alismanin, birgok tiiketici moti-
vasyonunu igerisinde barindiran yeni bir yenilik¢ilik 6lgegi ile tiiketici yenilikgi-
ligi, algilanan risk ve satin alma davranigi arasindaki iliskiye ait Tiirkiye’ye
0zgili sonuglar ortaya koyacak olmasi bakimindan, konuyla ilgili literatiire ve
uygulayicilara katki saglamasi beklenmektedir.

I. LITERATUR INCELEMESI
A. TUKETICIi YENILIKCIiLiGi VE SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici yenilikeiligi, tiiketicilerin yeni ve farkli iirlinler deneme ve satin
alma egilimine yol agar (Xie, 2008: 240). Dolayistyla yenilik¢i tiiketiciler diger
tiiketicilere gore daha sik ve daha erken satin alma egilimindedir (Midgley ve
Dowling, 1978: 230). Goldsmith (2001: 151), yenilikg¢ilerin diger tiiketicilere
gore online satin almaya karsi daha olumlu tutum sergiledikleri hipotezini aras-
tirdig1 caligmasinda ilgi alanina 6zgili yenilik¢ilik 6l¢eginden faydalanmustir.
Amerika’daki bir tiniversitenin isletme lisans dgrencileri lizerinde yapilan aras-
tirma ilgi alanina 6zgii yenilik¢iligin online satin alma ile olumlu yonde bir ilis-
kisi oldugu hipotezini dogrulamistir. Benzer sekilde Bighe-Alcaniz vd. (2008)
online aligveris bilgi bagimlilig1 ve ilgi alanina 6zgii yenilik¢iligin internet alig-
verisinin kabuliine etkisini inceledigi 465 Ispanyol tiiketici iizerine yaptiklari
caligmada tiiketici yenilik¢iligi ve online aligveriste bilgi bagimliliginin gelecek-
teki online aligveris egilimine dogrudan ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasg-
mustir. Coward vd. (2008) tiiketici yenilikgiligi, kendiyle uyum ve tatmin gibi
tesvik mekanizmalarinin ve algilanan risk gibi kaginma mekanizmalarmin etki-
lesimi ve yeni iiriin satin alimlarindaki roliinii Amerika’da tiniversite 6grencileri
ilizerinde arastirmugtir. Calismada tiiketicilerin yeni {iriin satin alimlarinda algila-
nan riskin satin almadan kaginmaya neden oldugu ilgi alanina 6zgii tiiketici ye-
nilik¢iliginin, kendiyle uyumun ve tatmininin ise satin almayi tesvik edici oldu-
§u sonucu ortaya ¢ikmustir. Hsu ve Bayarsaikhan (2012: 174) kisisel yenilikgilik
Olgeginden yararlandig1 aragtirmasinda tiiketici yenilik¢iliginin online satin alma
davranigina pozitif etkisi bulundugunu tespit etmistir.
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Ozellikle son yillarda tiiketici yenilik¢iliginin satin alma niyetine dogrudan
etkisini inceleyen ¢alismalar sinirli kalirken dolayl: etkisini inceleyen ¢alismala-
rn arttigi goriilmektedir. Martin ve Herrero (2012) tiiketici yenilikgiliginin onli-
ne satin alma niyeti iizerine dogrudan pozitif etkisi bulundugunu, performans
beklentisi ve online satin alma arasindaki iliskide ise 1limlastirici bir roliiniin
bulundugunu belirlemistir. Hur vd. (2011) Giiney Kore’de tiiketici yenilikgiligi-
nin tiiketim degerleri ve satin alma niyeti arasindaki roliini arastirmistir. Calig-
manin en dikkat ¢ekici bulgusu satin alma niyetinin tiikketim degerleri ile iligkili
olarak tiiketici yenilikgilik derecesine bagli olmasidir. Yine Wang ve Cho’nun
(2012) Tayvan’da algilanan faydanin ve kullanim kolayliginin tutuma, tutumun
da davranissal niyete etkisinde moda yenilikg¢iliginin ilimlastirict roliinii incele-
mis ve tiiketici tutumu ile davranigsal niyet arasindaki iliskide moda yenilikgili-
ginin 1limlastirict rolii bulundugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Jeong vd.
(2009: 162) Kore’de yiiriittiikleri galismada Kisisel yenilik¢iligin, algilanan ihti-
ya¢ ve satin alma niyeti arasinda ilimlastirict rolii oldugunu dogrulamistir.
Chakrabarti ve Baisya’nin (2009) satin alinan marka sayzsi ile tiiketici yenilikgi-
ligi arasindaki iligkiye ait Hindistan’a 6zgii bulgular1 uluslararasi literatiirii des-
tekler niteliktedir.

Tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma davranigina iliskin literatiir a¢ik bir bi-
¢imde iki degisken arasinda pozitif bir iliski bulundugunu géstermektedir. Tiir-
kiye baglaminda da iki degisken arasindaki iligski uluslararasi literatiire uygun
bicimde asagidaki hipotezle aragtirilacaktir.

Hipotez 1: Tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma davramisi arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.

B. ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA

Cox ve Rich (1964: 38) belirsizlik durumunda satin alma riskinin arttigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde Chakrabarti ve Baisya (2009: 708) algilanan
riski satin alma siirecinde belirsizlik boyutu olarak kullanmistir. Buradan hare-
ketle algilanan riskin yeni {ir{in satin alma ile olumsuz iliskisi oldugu belirtilmis-
tir (Ostlund, 1974: 24).

Boyle ve Ruppel (2006: 61), Amerika’da iiniversite 6grencilerinde yiiriit-
tiigli calismada online satin alma niyeti, kisisel yenilik¢ilik ve algilanan risk
arasinda giiglii iligki bulundugunu belirlemistir. Suki ve Suki (2007: 85-88) algi-
lanan riskin online satin almadaki etkisini belirlemek amaci ile online tiiketiciler
tizerinde yiiriittigl arastirmada tiliketicilerin online aligverisle ilgili algiladiklar
riskin karar vermelerinde kritik etkisinin bulundugu sonucuna ulagmistir. Hsu ve
Bayarsaikhan (2012) caligmasi da tiiketici yenilikgiligi, algilanan fayda ve algi-
lanan riskin tiiketicilerin online satin alma tutumu ve niyetlerini etkileyen 6nem-
li belirleyiciler oldugunu gostermistir. Yazarlar algilanan riskin online satin
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alma tutumunu negatif yonde etkiledigi bulgusuna ulagmustir. Truong (2013)
tilketicilerin bir satin alma karar1 verirken her zaman baz riskler algiladiklarini
ifade etmis ve teknolojik yeniliklere odaklandig arastirmasinda algilanan riskin
Ingiltere ve Fransa’ya nazaran Almanya’da satin alma davranisi iizerine daha
fazla etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Truong’un (2013) ¢alismas1 algilanan
risk ve satin alma davranisi arasindaki iliski de yasanan tilkenin dolayisiyla kiil-
tiiriin etkisi bulunabilecegini gostermektedir. Bu ¢alismada Tiirk tiiketiciler agi-
sindan algilanan riskin satin alma davranisina olan etkisi asagidaki hipotezle
sinanacaktir.

Hipotez 2: Algilanan risk ve satin alma davramsi arasinda negatif yonlii
bir iliski vardir.

C. TUKETICI YENILIKCIiLiGi VE ALGILANAN RiSK

Risk bireyin satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Park,
Jun, 2003: 545) ve bu durum yeni triinler satin alimlar i¢in de gegerlidir (Boy-
le, Ruppel, 2006: 64). Ciinkii yeni iriinlerin tasidigi belirsizlik tiiketicilerde risk
algisia neden olmaktadir. Ote yandan Hirunyawipada ve Paswan (2006: 187)
yeni iriinlerin belirsizlik tagimasi nedeni ile yeni iiriin satin alinmasinda bir risk
algisinin s6z konusu oldugu ancak bunun satin almay1 engelleyemedigini ifade
etmektedir. Dolayisiyla tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski azaltmasi nede-
niyle tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda ters yonlii bir iliski oldugu
sOylenmektedir. Nitekim Amerika’da yapilan arastirmada Lee ve Huddleston
(2006: 12-19) tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda negatif iligki bu-
lundugunu tespit etmistir. Benzer olarak Coward vd. (2008: 1122) de yeni iiriin
alimlarinda yenilikg¢iligin algilanan riski olumsuz yonde etkiledigini belirtmistir.

Suki ve Suki’ye (2007) gore Malezyal1 tiiketicilerin yenilikgiliklerini ve
online satin alma kararin1 dolayli olarak etkileyen tutumlarinin en 6nemlisi risk
algilamasidir. Algilanan risk ve teknolojik yeniliklere yonelik tutum arasindaki
iliskide kiiltiiriin 1limlastiric1 etkisini arastiran Truong (2013) ise ingiltere ve
Almanya’da tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk tizerinde negatif etkisi bu-
lundugu buna karsin Fransa’da ise bir iliski bulunmadigini tespit etmistir. Ote
yandan Afzal (2013) ise Pakistan’da online aligveris yenilik¢iligine yonelik ti-
ketici tutumunun algilanan risk tarafindan olumlu etkilendigini belirlemistir. Her
ne kadar literatiirde yenilik¢ilik ve algilanan risk arasindaki iliskide degisik tl-
kelerde kismen farkli bulgular elde edilse de Tiirkiye baglaminda iki degisken
arasindaki iliski genel literatiirle uyumlu olarak asagidaki hipotezle arastirila-
caktir.

Hipotez 3: Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk arasinda negatif yonlii
bir iligki vardr.
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Bu calismanin temel amacini olusturan tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk
ve satin alma davranig1 arasindaki iligkiye ait gelistirilen ii¢ hipotez arastirma
modeli bashigr altinda Sekil 1°deki gibi 6zetlenebilir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

ALGILANAN SATIN ALMA
RISK DAVRANIST

I1. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmusgtir.
Aragtirma verilerinin daha saglikli olmasi ve aragtirma siirecinden kaynaklanan
hatalar1 en aza indirmek amaciyla yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir.
Arastirma sonuglarinin yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik
faktorlerin etkisinden arindirilmak istenmesi ¢alismada tiniversite Ogrencileri
iizerine odaklanilmasina neden olmustur. Anket kolayda ornekleme yoluyla
secilen 6grencilere bir aylik zaman diliminde uygulanmis ve kullanilabilir 402
formun elde edilmesiyle veri toplama siireci sonlandirilmistir. Bu 6rneklem
biiyilikliigliniin yeterli goriilmesinde modelin yapisal esitlik analizi ile incelene-
cek olmast (model testinde kullanilacak 6lgekte yer alan her bir parametrenin
1:5, 1:10 ya da 1:20 oranlarinda 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir) ve Sekaran’in
(1992) arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve {izeri olmasi
durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli olacagi go-
ristisiidiir.

Tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma davranis1 arasindaki ilis-
Kiye odaklanan bu ¢alisma kapsamli bir arastirmanin ikinci pargasi niteliginde-
dir. Arastirmanin ilk boliimiinde bu ¢aligmada kullanilacak olan Vandecasteele
ve Geuens’in (2010) Gudiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi ve Stone ve Mason’un
(1995) Algilanan Risk 6lceklerinin gegerlilik ve giivenilirlikleri kesifsel ve dog-
rulayici faktor analizi ile incelenmistir (Ozoglu, Biilbiil, 2013). Arastirma sonug-
lar1 Guidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6lceginin; sosyal, fonksiyonel, hedonik
ve biligsel yenilikg¢ilik olmak {izere dort boyutla temsil edildigini, bu dort boyu-
tun toplam varyansin yaklasik dortte ti¢linii agikladigini ve tiim boyutlarin oriji-
nal Olgekte oldugu gibi ayni maddelerden olustugunu gostermistir. Algilanan
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risk Olcegi ise performans/fiziksel/psikolojik, sosyal, zaman ve finansal risk
olmak tizere dort boyuttan olusmus ve toplam varyansin yaklasik dortte tiglinii
acikladig1 tespit edilmistir. Ozetle bu calismada yapisal esitlik analizi ile incele-
necek modelde kullanilacak veri toplama araci gegerli ve giivenilirdir. Asagida
Tablo 1’de ¢alismada kullanilacak yapilar ve bu yapilarda yer maddelere iligskin
ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgcek Maddeleri, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Boyutlar Maddeler Ort. Std.
Sapma
SY1 |Baskalarin etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim 4,191 1,933
SY2 [Baskalarindan ayiracak yeni bir {iriine sahip olmayi isterim 4,58 | 1,949
Sosyal SY3 |Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim yeni tiriinleri denemek isterim | 3,89 | 1,874
Yenilik¢ilik |SY4 |Arkadaslarimin sahip olmadiklari yeni iiriinleri alarak onlarin 6niinde olmay1 3,32 | 1,836
(SY) isterim
SY5 [Baskalari tarafindan goriilebilen ve sayginligim artiracak yenilikleri kesinlikle satin| 4,19 | 1,873
alirim
FY1 |Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir {iriin piyasaya ¢ikarsa, hemen satin alirim 4,66 | 1,866
Fonksiyonel FY2 |Daha fazla konfor saglayan yeni bir iiriinii satin almak konusunda tereddiit etmem | 4,72 | 1,787
Yenilikgilik FY3 Dtaha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir iiriinii satin alma konusunda tereddiit 4,831,767
etmem
(FY) FY4 |Daha kullanish yeni bir {iriin bulursam onu satin almay: tercih ederim 5,011,817
FY5 |isimi daha da kolaylastiracak yeni bir iiriinii almak benim icin bir zorunluluktur 4,43 | 1,855
HY1 |Yenilikleri kullanmak bana haz verir 4,87 | 1,775
Hedonik HY?2 [Yeni iriinler almak kendimi iyi hissettirir 495 1,842
Yenilikgilik [HY3 [Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar 5,08 | 1,750
(HY) HY4 |Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder 5,231,730
HY5 [Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir 5,26 | 1,672
BY1 |Cogunlukla sorunumu ¢6zmeye yardim eden yenilikleri satin alirim 5,00 | 1,744
Biligsel BY?2 |Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satin alirim 4,921,688
Yenilikgilik [BY3 |Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni {iriinleri siklikla satin alirim 4,72 | 1,626
(BY) BY4 |Yeteneklerimi gelistirecek yeni iiriinleri siklikla satin alirim 4,771,718
BY5 [Zihnimi ¢aligtiran yeni tirinleri satin alan bir insanimdir 487 | 1,752
PFR1[Yeni bir {iriin satin alirken istedigim performansi alacagimdan endise ederim. 4,94 | 1,806
PFR2[Yeni bir iriin satin alirken bekledigim faydalari saglayacagindan emin olmak 4,871 1,909
Performans/ |ster|‘m. e - PR - . -
Fiziksel PFR3 Aldlglm yeni iiriiniin ne kadar emniyetli ve giivenilir oldugu konusunda endiseleni- | 5,09 | 1,833
. rim
(RPIékH R) FZR1[Yeni bir tiriini kullanirken sagligima zararl oldugundan endise ederim. 5,10 | 1,743
FZR2[Yeni bir tiriiniin ¢gevremdeki insanlarin sagligina zararl oldugundan endise ederim. | 4,52 | 2,057
FZR3[Satin alacagim yeni bir iiriiniin giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir. 4,93 | 1,777
PSR1[Yeni bir iiriine sahip olmama diisiincesi beni endiselendir. 5,06 | 1,763
ISR1 [Yeni bir iiriin kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin ¢evremden 6vgii/takdir | 4,81 | 1,961
lgorememek beni endigelendirir.
Sosyal Risk [SR2 [Yeni bir tiriinii satin aldigimda arkadaglarim ve yakin ¢evrem tarafindan sov yapti- | 4,41 | 2,106
(SR) 51m gerekgesiyle elestirilmekten endige ederim.
ISR3 |Yeni bir iirin nedeniyle baz1 arkadaslarim tarafindan alay konusu olmaktan endise | 4,27 | 2,196
ederim.
ZR1 |Yeni bir iirin satin aldigimda bu tiriinii kullanmay1 6grenmemin uzun zaman 3,74 | 1,807
Zaman alme'lsu'ldan endiselenirim. . .
Riski (ZR) [ZR2 |Yeni bir iirinii satin alma agsamasinda zaman harcamaktan endise ederim. 4,02 | 1,822
ZR3 |Yeni bir iirinle gereksiz yere oyalanarak zaman harcamama neden olmasindan 4,29 11,801
lendiselenirim.
Finansal FR1 [Yeni bir {iriin satin alirken parami bosa harcamaktan gekinirim. 4,93 | 1,747
Risk (FR) [FR2 [Yeni bir iiriin alirken yaptigim satin almanin akillica olmamasindan endise ederim. | 4,57 | 1,679
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FR3 [Yeni bir iiriiniin aldigim paraya degmesini isterim. 4,85 ] 1,880
Satin Alma |SD1 |[Yeni iiriinleri satin almaya istekliyim 4,281,875
Davranigt  [SD2 |Yakinlarima ve arkadaslarima aldigim yeni tiriinleri tavsiye ederim 4,22 11,902
(SD) SD3 |Gelecekte de yeni iiriinleri almayi diigiiniiyorum 3,94 | 1,989

Veri toplama aracinda yer alan tiim maddeler 7°1i Likert (1=Kesinlikle Ka-
tilmiyorum ve 7=Kesinlikle Katiliyorum) ile derecelendirilmistir. Buna gore
yenilikgilik ve satin alma 6lgeginde yer alan maddelerin skorlar arttik¢a kisinin
yenilik¢ilik ve satin alma tutumu da artmaktadir. Diger taraftan algilanan risk
Olgeginde ise artan skorlar kiginin risk algisimin da yiikseldigi anlamina gelmek-
tedir.

I1l. ANALIZ VE BULGULAR

Caligmada toplanan veriler SPSS ve AMOS programi yardimiyla analiz
edilmistir. Asagidaki boliimde ilk olarak arastirmaya katilanlari tanitict bilgiler
yer almakta devaminda ise hipotezlerin test edilmesi amaciyla yiiriitiilen yapisal
esitlik modellemesi sonuglart sunulmaktadir.

A. ARASTIRMA ORNEGINIi TANITICI BiLGILER

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari Tablo
2’de verilmistir. Onceden ifade edildigi gibi sonuglarin demografik 6zellikler-
den kaynaklanan farkliliklardan etkilenmesinin bertaraf edilmesi amaciyla aras-
tirmada veriler benzer demografik 6zelliklere sahip bir ana kiitleden elde edil-
mistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tanimlayici Bilgiler N % Tanimlayici Bilgiler N %
Cinsiyet Yasadig Yerlesim Yeri

Kadin 260 64,7 Koy/Kasaba 53 13,2
Erkek 142 35,3 Sehir 349 86,9
Yas Alsveris Sikhig

18-21 239 59,4 Ihtiya¢ duydukca 301 74,9
22-25 157 39,1 Haftalik 39 9,7
26 ve Usti 6 1,4 On bes giinde bir 28 7
Gelir Aylik 34 8,4
100-599 320 78,9 Yeni Uriinlerden Haberdar Olma

600-1.099 73 17,9 internet vasitasiyla 112 27,9
1.100 ve tsti 9 3,2 Televizyon vasitasiyla 65 16,2
internet Kullamm Sikhig1 Yazili basin vasitastyla 30 75
Haftada birkag saat 176 43,7 Cevredeki insanlar vasitasiyla 159 39,6
Giinde birkag saat 129 32,1 Diger 36 9
Giinde birkag saatten fazla 97 24,1

Toplam 402 100 Toplam 402 100
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Tablo 2°de goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 64,7’si kadin, %59,4’1 18-21
yas araliginda ve %79’u 100-599 TL gelire sahip tiniversite 6grencileridir. Yak-
lagik %87’si hayatlarinin biiytik kismini sehirlerde gegirmistir. Cogunlugu ihti-
ya¢ duydukea aligveris yaptiklarini belirten cevaplayicilardan % 48,3’ hayati-
nin biiyiik kismin1 sehirde gegirmistir. % 43,7°si haftada birkac saat internet
kullanmakta ve genellikle ¢evrelerindeki insanlar vasitasi ile yeni triinlerden
haberdar olmaktadirlar.

B. MODEL TESTi

Aragtirma modelinin diger bir ifadeyle hipotezlerin test edilmesi i¢in yapi-
sal esitlik analizinin bir tiiri olan yol (path) analizi kullanilmustir. Yapisal esitlik
analizi ile hipotezlerin test edilmesine baslamadan once tiiketici yenilik¢iligi,
algilanan risk ve satin alma davranis1 arasindaki iligkilerle ilgili kurulan yapisal
modelin istatistiksel bakimdan gegerli olup olmadigi tespit edilmistir. Modelin
istatistiksel bakimdan anlamliligin1 gésteren uyum iyiligi indekslerine ait deger-
ler Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3: Modele Iliskin Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
NFI 0.95 <NFI<I1 0.90 <NFI<0.95 0.97
CFI 0.97 <CFI<1 0.95 <CFI<0.97 0.99
GFI 0.95 <GFI <l 0.90 <GFI<0.95 0.97
AGFI 0.90 < AGFI<1 0.85 < AGFI<0.90 0.96
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.03
Aldf 0<//df<3 1.44

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52) ve Tan vd. (2007: 5147).

Modele iligkin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde kurulan modele ilis-
kin tiik degerlerin iyi uyum sinirlart igersinde dolayisiyla istatistiksel bakimdan
anlamli oldugu gorilmektedir. Modelin istatistiksel bakimdan anlamli olmasi
hipotezlerin test edilmesinde faydalanilacak tiim degerlerin kullanilabilir oldugu
anlamina gelmektedir.

Sekil 2’°de tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma davranisi ara-
sindaki iliskileri gdsteren model ve model {izerinde standardize regresyon agir-
liklar1 verilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk
arasindaki standardize regresyon agirligi -0,15 (p<0,05) hesaplanmustir. Buna
gore tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk arasinda negatif yonli bir iliski bu-
lundugunu iddia eden ii¢c numarali hipotez kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle
tilketici yenilikgiligi arttikga algilanan risk diizeyi diismektedir. Yine algilanan
risk ve satin alma davranisi arasinda negatif yonli bir iliski bulundugunu ifade
eden iki numarali hipoteze iliskin Sekil 1°deki standardize regresyon agirligi -
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0,20 (p<0.001) incelendiginde bu hipotezin de red edilmedigi anlasilmaktadir.
Bu sonuglar agik bir sekilde algilanan riskin yiikselmesiyle birlikte tiiketicinin
yenilik¢ilik tutumunun ve yine tiiketicinin satil alma isteginin azaldigini ortaya
koymaktadir.
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Sekil 2’de tiiketici yenilikeiligi ile satin alma davranisi arasindaki rotaya
iliskin standardize regresyon degerine 0,41 (p<0.001) bakildiginda iki degisken
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulundugu
anlagilmaktadir. Buna gore tiiketici yenilikgiligi ve satin alma davranigi arasinda
pozitif yonlii bir iliski bulundugunu iddia eden bir numarali hipotez kabul edil-
mistir. Diger bir ifadeyle kiside artan yenilik¢ilik tutumu satin alma davranisini
da tetiklemekte ve artirmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi ile yiiriitiilen analizde tiiketici yenilik¢iligi ba-
gimsiz (yordayan) algilanan risk araci ve satin alma davranisi ise bagimli (yor-
danan) degiskenlerdir. Hipotez test sonuglarma gore tiikketici yenilikgiligiyle
algilanan risk arasinda olumsuz bir iligki var iken tiiketici yenilik¢iligiyle satin
alma davranisi arasinda olumlu bir iligski s6z konusudur. Araci degisken olan
algilanan risk ise satin alma davranisi ile negatif bir iligki igindedir. Bu durumda
tiikketici yenilike¢iligi bireyin satin alma davranisini artirirken algilanan risk bu
davranisa olumsuz yonde aracilik etmekte ve bireyin satin alma davranigini
azaltmaktadir.

SONUC VE UYGULAMALAR

Isletmeler igin yenilikgi tiiketiciler {iriinii ilk benimseyenler oldugundan
yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmalar1 yani sira yeni ya da yenilenmis {iriinlerin
basarisinda kilit olmalari, gelecekte daha ¢ok harcama yapmaya istekli ve {irii-
niin gonilli taniticilart olmalari gibi nedenlerle biiyiik 6neme sahiptir. Bu ¢a-
lisma yenilikgi tiiketici davranigina odaklanmis ve tiiketici yenilikgiligi ile risk
algilamasi ve satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi Tiirk tiiketiciler baglamin-
da aragtirmayi amaglamigtir. Arastirma amacina ulagmak igin gelistirilen hipo-
tezler yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 uluslararasi lite-
ratlire uyumlu sekilde gelistirilen tiim hipotezlerin kabul edildigini diger bir
ifadeyle Tiirk tiiketicilerin genel tiiketici davranigindan farklilik gostermedigini
ortaya koymus bir anlamda onceki aragtirmalarin bulgularini desteklemistir.

Arastirma sonuglarina goére Tiirkiye baglaminda tiiketici yenilik¢iliginin
algilanan risk ve satin alma davranis1 tizerinde dogrudan etkisi vardir. Ayrica,
algilanan riskin de satin alma davranisi lizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir.
Bu bulgular agik bir sekilde tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde tiiketici
yenilikgiliginin ve risk algisinin 6nemli bir belirleyici oldugu anlamina gelmek-
tedir. Uygulayicilar agisindan bu sonug Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren is-
letmelerin yenilikei tiiketicileri belirlemeleri, anlamalari, miigterileri olmalari,
miisterileri ise daha fazla mutlu olmalar1 icin tiiketiciler ile iletisim kanallarini
gelistirmeleri ve yenilik¢i tiiketicilere yonelik 6zel pazarlama stratejileri gelis-
tirmeleri gerektigini vurgulamaktadir.
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Aragtirmadan uygulayicilar i¢in ortaya ¢ikan diger bir sonug algilanan ris-
kin de bir belirleyici daha net bir ifade ile yenilik¢i tiiketici davraniglarini kisit-
layan ve tiiketicinin satin alma niyetini engelleyen bir unsur oldugudur. Buna
gore pazarlamadan sorumlu yoneticilere tiiketicilerin risk algillarim gbz ardi
etmemeleri gerektigi, tiiketicilerin risk algilamalarini yonetecek ve azaltacak
tedbirleri almalar1 gerektigi sGylenebilir. Aksine, tiiketicinin risk algisinin gide-
rilememesi durumu pazarda isletmenin satiglarinin diismesi anlamina gelecektir.
Isletme yoneticileri markalasmaya ve kurum imajlaria énem vererek, pazarla-
ma kanallarinda kontrol mekanizmalari kurarak, gelen sikayet ve isteklere hizl
cevap vererek, garanti kapsamlarim ya da iiriin iade politikalarini genisleterek
ve benzeri birgok alternatif yolla tiiketici giivenini kazanabilir ya da artirabilir-
ler.

Bu ¢aligma demografik faktorlerin etkisini en aza indirmek amaciyla aym
egitim ve kismen de benzer gelir diizeyine sahip diger bir ifadeyle goreli homo-
jen bir 6rnekten elde edilen verilere dayanmaktadir. Bu durum sonuglarin genel-
lestirilebilmesini sinirlamaktadir. Heterojen bir drnekten elde edilecek verilerle
yiriitiilecek yeni arastirmalar degiskenler tizerinde demografik faktorlerin etki-
sinin bulunup bulunmadiginin anlasilmasi yani sira bu c¢alismanin bulgularinin
da test edilerek genellestirilebilmesine katki saglayacaktir. Ayrica bu ¢alismada
belirli bir {irlin ya da {irlin grubuna odaklanilmadigindan bulgular tiiketici davra-
nisina iliskin genel bir bilgi vermektedir. Gelecek ¢alismalar burada arastirilan
degiskenler arasindaki iligkileri belirli {irin ya da iirlin gruplarina gore degisip
degismedigini inceleyerek literatiiriin gelismesine katki saglayabilirler.
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