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Bu c¢alisma, kisilik 6zellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi arasindaki iligkiyi ve
bunlarin ¢evrimi¢i satin alma niyetine olan etkilerini incelemeyi
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bu iligkiler tizerindeki diizenleyici etkileri de degerlendirilmektedir. Toplamda
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yenilik¢iligi konseptleri ele almmistir. Sosyal medya araglari, elektronik
agizdan agiza iletisim, kisilik ozellikleri ve algilanan risk konular1 sonraki
béliimlerde incelenmistir. Calismanin besinci béliimiinde, Istanbul'da iki vakif
iiniversitesinde egitim goren 6grenciler ve telekomiinikasyon sektoriinde
calisanlarin katilmiyla gerceklestirilen 460 anket ¢alismasinin analizi ve
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arasinda da anlaml1 bir iligki belirlenirken, kisilik ve ¢evrimigi satin alma niyeti

arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CONSUMER INNOVATIVENESS AND
PERSONALITY TRAITS ON ONLINE PURCHASE INTENTION AND
THE MODERATING EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF
MOUTH COMMUNICATION MOTIVATIONS AND PERCEIVED
RISK ON THIS RELATIONSHIP

This study aims to examine the relationship between personality traits and
consumer innovativeness, and their effects on online purchase intention.
Additionally, the regulatory effects of electronic word-of-mouth
communication and perceived risk on these relationships are also evaluated.
The first part of the study, consisting of five sections, addresses the concepts
of consumer behavior and consumer innovativeness. Social media tools,
electronic word-of-mouth communication, personality traits, and perceived
risk are examined in subsequent sections. In the fifth section of the study, the
analysis and findings of a survey conducted with 460 participants, including
students studying at two foundation universities in Istanbul and employees in
the telecommunications sector, are presented. The data were evaluated using
regression, correlation, descriptive statistics, and cluster analysis. The research
findings indicate significant relationships between personality and consumer
innovativeness. While a significant relationship between consumer
innovativeness and online purchase intention was identified, no significant

relationship between personality and online purchase intention was found.

Keywords: Consumer Innovativeness, Personality Traits, Online
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GIRIS

Icinde bulundugumuz yiizy1l siiphesiz teknolojik gelismelerin biiyiik bir hizla
insan hayatina girdigi ve aligkanliklarda kalici izler biraktigi bir donem.
Ozellikle, 1980'lerin baglarinda baslayan ve yaklasik yirmi yil iginde
evrimlesen basit bir c¢evrimi¢i ag yapisi, giiniimiizde internetin temelini
olusturan ve yasamimizin vazgecilmez bir pargast haline gelen World Wide
Web'in (www) temellerini atmistir (Berners-Lee, 2000). En basit tanimiyla,
world wide web internet lizerinde yayinlanan ve birbirleri ile baglantili olan
bilgi sistemidir diyebiliriz. Bu baglantilar HTML ad1 verilen hiper metin isaret
dili ile saglanir. Bu bilgi alisverisi sayesinde internet iizerinden veri paylagimi
miimkiin hale gelir. Cevrimici diinyada geldigimiz noktay1 gormek adina We
Are Social 2023 raporuna goz atildiginda 8.1 milyarlik diinya niifusunun
%64,4’1 (5.6 milyar kisi) world wide web’in bir parcasi olarak dl¢iimlendigi
goriilmektedir. Ustelik ayni rapor gostermektedir ki, internet baglantis1 olan
neredeyse herkes (4.7 milyar kisi) sosyal medya araglarindan en az birinin
kullanicisidir. Binlerce yildir gelistirdigimiz  klasik iletisim yOntemi,
teknolojinin hayatimiza girmesi ile bambagska bir sekle biiriiniiyor gibi

gorinmektedir.

Bu teknolojik doniisiim, geleneksel iletisim aligkanhiklarimi da kokten
degistirmistir (Papacharissi ve Oliveira, 2012). Ornegin, internet {izerinden
aligveris yapma, TUriinlerin ¢evrimi¢i platformlarda sergilenmesi ve
kullanicilarin bu {irlinler hakkinda yorum yapabilmesi gibi aliskanliklar,
glinliik hayatin bir pargas1 haline gelmistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).
Ozellikle, 2019 yilinda baslayan kiiresel COVID-19 salgini, g¢evrimigi
etkilesimi artirmis ve elektronik ticaretin hizla biiyiimesine neden olmustur.
Tiirkiye 6rneginde ise, T.C. Ticaret Bakanligi Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi
(ETBIS) 2022 verilerine gore, e-ticaret hacminin 2021'e gére %109 artarak
800,7 milyar TL'ye ulastig1 goriilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022).

Cok uzun olmayan bir zaman 6nce, 6nemli bir satin alma kararini aile bitytikleri
veya o konuda uzman gordiikleri yakin ¢evresindeki insanlara danisip, onlarin

yorumlarina gore karar alan insanlar artik saniyeler i¢inde hi¢ tanimadiklari



birinden yorum isteyebilir, almak istedigi tiriin ile ilgili diger kullanicilarin
olusturdugu video igeriklerine erisip, ayni zamanda 6zel olarak merak ettikleri
konular1 sorabilmektedirler. Daha agik belirtmek gerekirse, bu degisen iletisim
ortaminda, sosyal medya platformlar1 kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde
bulunmalarimi saglarken, ayn1 zamanda igerik dreticisi haline gelmelerine de
olanak tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ornegin, Youtube ve Twitter
gibi platformlar, kullanicilarin video igerikleri olusturmasina ve kisa metinler
paylasmasina olanak tanirken, bu igeriklerin diger kullanicilar tarafindan
tiketilmesini saglamaktadir. Sosyal medya araglarinin gelismesi ile birlikte yiiz
yiize iletisimin bir bolimii ¢evrimici diinyaya kaymistir. Glinliik hayatta bazen
farkinda olmadan bile agizdan agiza iletisimin bir tarafi olan bireyler, ¢evrimici
diinyada elektronik agizdan agiza iletisim olanaklarini yakalamis ve bunu
faydasina olacak sekilde kullanmaya baslamistir. Elektronik agizdan agiza
iletisim, zaman zaman agizdan agiza iletisimin bile seklini degistirmektedir.
Eskiden UrGnu deneyimleyen veya cevresinden duyduklarini digerlerine
aktaran insanlar artik sosyal medya araglarinda gordiikleri yorum ve Onerilere

dayanarak yakin ¢evresine yorum verebilmektedir.

Sosyal medya araclarinin temel igerik iireticisi aslinda kullanicilaridir. Bu
platformlar kullanicilarina igerik iiretebilecekleri, yorum yapabilecekleri veya
sadece okuyup, izleyebilecekleri alanlar sunmaktadir. Sosyal medya
araclarinin  sundugu Ozellikler kullanicilarin = olusturdugu igeriklerin
ozelliklerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin son zamanlarin en sik
kullanilan sosyal medya araglarindan Youtube, kullanicilar veya igerik
Ureticileri tarafindan video igerigi iiretilmesini ve bu igerigin diger kullanicilar
tarafindan tiiketilmesini saglamaktadir. Bu o6zelligi ile bir iriinliin nasil
kullanilacagin1  6grenmek isteyen misteriler, Youtube {izerinden ilgili
iceriklere erisip bilgiye ulasabilirler. Bir mikroblog uygulamasi olan Twitter’da
kullanicilar belirli karakter sinirlar1 ¢er¢evesinde igerik olusturup fikirlerini
beyan edebilirler. Kullanicilar Twitter sayesinde begendikleri {irlinlerden
kisaca bahsetme, ilgilendikleri firmanin miisteri hizmetleri Twitter lizerinde
hizmet veriyorsa onlara erisme veya diger kullanicilarin yorumlarina hizlica
gdz atma sansina sahip olabilmektedirler. Farkli sosyal medya araglari

sunduklar1 farkli 6zellikler ile insanlarin bulusma noktasi haline gelirken,



elektronik agizdan agiza iletisimin siiriip gittigi mecralar olarak 6n plana
cikmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010, Mangold ve Faulds, 2009, Safko,
2010, Zarella, 2010, Kotler ve Keller, 2016).

Pazarin biiyiimesi, potansiyelin hizla artmasi ve tiiketicilerin degisen iletisim
sekilleri pazarlama diinyasinda hem birey hem tiiketici olarak insani1 daha iyi
anlamay1 gerektirmistir. Firmalar kendilerini siirekli gelistirip yeni pazarlama
faaliyetleri veya iirlinler ortaya koyarken, bu iirlinlerin yayilmasi i¢in dogru
kisileri bulma konusunda da derin i¢ gorii ¢alismalar1 yapmaktadirlar. Bu
caligmalar ile yeniliklere agik olan tiiketicileri bulmak, pazara sunduklari
yeniliklerin kabul edilip edilmedigini gérmek veya onlarin yorumlari
dogrultusunda iiriiniin veya hizmetin gelistirilmesi i¢in ¢aba sarf etmektedirler
(Deniz ve Ercis, 2016). Bir tiiketicinin yenilik¢i olarak adlandirilmast igin
farkl1 faktorler goz oOnlinde bulundurulmaktadir. Tiiketicinin yenilikg¢iligi
bir¢ok faktdre bagli olsa bile, yenilik kavrami bu kavramlardan uzaktir. Cilinkii
bir seyin yenilik olarak kabul edilebilmesi, bir¢ok tiiketicinin o yeniligi yenilik
olarak kabul etmesi ile miimkiin olacaktir. Bir iiriin veya hizmetin pazarda ilk
kez boy gostermesi o {iriin veya servisi yenilik olarak tanimlamaya

yetmeyecektir (Goldsmith ve Foxall, 2003).

Insan1 anlamak, hareketlerinin temel sebeplerini kavramak ve neden sonug
iligkisini kurabilmek iizerine uzun yillardir ¢alisilan psikoloji bilimi farkl
yontemler ile bu temeli olusturmaya ¢alismaktadir. Insan1 anlamanin énemi
sadece psikoloji bilimi i¢in degil, insanin ana unsur oldugu diger bilim dallarini
da dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciyi daha yakindan analiz etmek isteyen
pazarlama bilimi, bireyin kisilik 6zellikleri ile aligveris tercihlerinin arasindaki
baglantiyr anlamak ve odakli promosyon caligmalar1 ile hedef kitlelerine
ulagsmak istemektedirler (McCrae, Costa ve Ldckenhoff, 2019). Alisveris
trendlerinin siklikla degistigi giiniimiliz diinyasina ayak uydurmaya calisan
bireyi anlamak dnemlidir. Bireyin 6zelliklerine uygun degisimler sunabilmek
pazarlama profesyonellerinin amaglarindan  biridir. Bircok caligma
gostermektedir ki, bireyin aligveris tercihleri sadece ihtiyaca yonelik degildir.
Benzer sekilde aligveris yapma egilimlerinde kisilik 6zelliklerinin 6n plana

ciktig1 durumlar olmaktadir. Farkli kisilik 6zellikleri gdsteren bireyler ayni



iirlin i¢in imkanlar1 olsa dahi farkli satin alma kararlar1 verebilmektedir. Bunun

icin insan1 anlamak son derece 6nemlidir (Sirgy ve Lee, 2018).

Calismanin amaci kisilik 6zelliklerinin tiiketici yenilikg¢iligi ve ¢evrimigi satin
alma niyetine etkisi ile algilanan risk ve elektronik agizdan agiza iletisim
(eAAI) arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisini incelemektir.
Arastirmada su temel sorular sorulmakta: “Kisilik 6zellikleri ile tiiketici
yenilik¢iligi arasinda anlamli bir iliski var mi? Algilanan risk ve eAAl
motivasyonlar1 bu iliski {izerinde diizenleyici bir etkiye sahip mi? Kisilik
ozelligi ve tiiketici yenilikg¢iliginin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisi var mi1?
Kisilik 6zelligi ve tiliketici yenilik¢iliginin ¢evrimici satin alma niyetine
etkisine, algilanan risk ve eAAI arama motivasyonunun diizenleyici etkisi var
m1?” bu sorulardan dogan iligkilerin analiz edilmesi amaglanmistir.
Incelemenin telekomiinikasyon sektoriindeki 6zel sektdr calisanlart ve
Istanbul’da faaliyet gosteren iki vakif {iniversitesinde egitim goren lisans
ogrencileri ile gergeklestirilmesi hedeflenmistir. Nicel veri toplama yontemi ile
cevrimi¢i anket formlarimin dagitilmast yontemiyle arastirma verileri
toplanmistir. Bu arastirma ile kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilik¢iliginin
cevrimici aligveris niyetine etkisinin incelenmesi, bu iligkiye algilanan risk ve
eAAI arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisinin olup olmadigimnin ortaya

konulmasi ile alanyazina katki saglamak hedeflenmistir.

Bu ¢alismada tiiketici yenilikgiligi ve kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi satin alma
niyeti ile iligkisi arastirilmistir. Ayrica eAAI arama motivasyonlari ve algilanan
riskin diizenleyici etkisi arastirma modeline dahil edilmistir. Arastirma
kapsaminda gecerlilik ve giivenirlik testleri, faktor analizi, regresyon analizi ve

kiimelendirme analizi yapilmistir.

Arastirma toplam bes boliimden olusmaktadir. i1k dort béliimde konuya iliskin
alanyazin taramasi yapilmistir. Besinci boliimde arastirma sonuglari, elde
edilen sonuglar paylasilmaktadir. Sonuclara gore kisilik 6zellikleri ile tiiketici
yenilik¢iligi arasinda kismen anlamli bir iligki ortaya konulmustur. TUketici
yenilik¢iliginin ¢evrimici satin alma niyeti iizerindeki etkili oldugu aragtirma
sonuglarinda detayli olarak aktarilmistir. Kisilik 6zellikleri, tiiketici

yenilik¢iligi, eAAI arama motivasyonlari, algilanan risk ve ¢evrimigi satin



alma niyeti aralarindaki iliskiye gore 3 kiimeye ayrilmis ve kiimelere gore
sergiledikleri 6zellikler agiklanmaya calisilmigtir. Bu ¢alisma ile pazarlama
faaliyetlerine yonelik oneriler sunulmustur. Sonug¢ boliimiinde alanyazindaki
gecmis calismalar ile karsilastirmali olarak sonuglar tartisilmis, sektore ve

gelecek arastirmacilara Onerilere yer verilmistir.



1. TUKETICi DAVRANISI ve TUKETICi YENILIiKCiLiGi

Tiiketim kavrami tarihsel olarak derin bir anlama sahip olup diinden bugiine
sosyal yasantinin bir pargast ve bireyin yasam tarzini ortaya koymasina

yarayan bir kavram olagelmistir (Erdemir, 2017).

Glinimiiz kosullar1 goz Oniine alindiginda vazgegilmez bir kavram olarak
hayatimiza giren tliketim, bireyi adeta aragsallastirmistir (Cosgun, 2012). Bu
yoniiyle tiiketim, bireyin hayatinda sadece temel ihtiyaglarint karsiladigi bir
sey olmaktan ¢ikip, imgesel yoniiyle agir basmaya baslayan bir kavram haline
gelmistir  (Azizagaoglu ve Altinisik, 2012). Teknolojideki gelismeler
kiiresellesmeyi tetiklerken, toplumlar arasindaki etkilesim firsatlarin1 ve

tiikketim kavraminin farklilagmasini saglamistir.

Alanyazinda bir¢ok farkl: tiikketim kavrami olup bunlarin bazilar1 asagidakiler

gibidir (Bakirci, 1999):

e Tiiketim, bir {rliniin veya hizmetin biitin asamalardan gectikten
sonraki son adimudir.

e Bir ihtiyaci karsilamak veya istegi tatmin etmek amaciyla
kaynaklarinin kullanilmasi tiikketim olarak adlandirilir

e Mal ve hizmetlerin yararlarinin bireyin ihtiyaclarmi giderecek sekilde

karsilanmasi ve kullanilmasi tiiketimdir.

Literatiirde zaman zaman tiiketici ve miisteri kavramlarinin karistirildigi
gorilmektedir (Bahar, 2008). Temel anlamiyla tiiketici, kisisel istek ve
ihtiyaclarim1  karsilayabilen veya karsilama potansiyeli olan bireydir
(Karabulut, 1989). Miisteri kavraminda ise birey belirli bir iirlin, hizmet veya
markay1 diizenli olarak satin alma egilimi gostermektedir (Laudon ve Bitta,
1993). Odabas1 ve Baris’a gore (2019) tiiketici son kullanim amaciyla satin
alma kararin1 veren bireyleri temsil ederken, miisteri belirli bir marka veya

magazadan diizenli aligveris yapma egilimi gdsterenler olarak tanimlanabilir.

Tiiketici kavramini Karabulut’un (1989) tanimlamasima ek olarak islamoglu
ve Altunisik (2013), pazarlama bilesenlerini benimseyen veya onlari reddeden,
isletmenin temel hedefini olusturan bireyleri tiketici grubunu olarak

tanimlamaktadir. Penpece c¢alismasinda (2006), ihtiyaclarimi ve zevklerini



karsilamak i¢in iktisadi olanaklarmi kullanan bireyleri tiketici olarak
tanimlamistir. Nicosia (1996) calismasinda bireylerin veya ailenin ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik satin alma eylemini gerceklestiren veya satin alma

kapasitesi olanlar tiiketici olarak tanimlamuistir.

Potansiyel miisteri olmalar1 bakimindan tiiketiciler, pazardaki davranislarinda
nitelikli hizmet veya triinleri elde etme, onlar1 kullanma ve bu faktorler ile
karar verici olmas1 bakimindan pazarlama sektoriinde ¢alisan profesyonellerin

dogrudan ilgi alanina girmektedirler.
1.1. Tuketici Davranislar:

Tiiketiciler giin icerisinde birden fazla satin alma karar1 verip eyleme
gecirebilirler. Bu kararlar1 verirken etkilendikleri unsurlar1 anlamak ve
pazarlama karmasmni bunlara gore sekillendirmek isteyen profesyoneller
tilketicilerin davraniglarini izleyip anlamlandirmaya caligirlar. Bu noktada
tiiketici davraniglarinin dogrudan pazarlama biliminin temel konularindan biri

oldugu sdylenebilir (Odabasi ve Baris, 2019; Penpece, 2006).

Kotler ve Armstrong (2016) tuketicinin kendisi veya ailesi igin (rlin veya
hizmet satin alma davranisi gostermesini tiiketici  davranigi olarak
tanimlamistir. Odabas1 ve Baris (2019) bireyin ekonomik kosullar1 gozeterek
iiriin veya hizmet satin alma karar1 vermesi ve karar1 neticesinde harekete
gecmesi faaliyetini tiketici davranisi olarak tanimlamistir. Yagcer ve Ilarslan
(2010), bireylerin kendileri veya bagkalarmin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek
amaciyla yaptiklari; arama, degerlendirme, satin alma, kullanma ve kullanim
sonrast (Ornegin elden ¢ikarma) faaliyetlerinin tamamini tiiketici davranis

olarak ele almistir.

Stiphesiz bu karar verici noktay1 anlamak i¢in tiiketicinin; farkli iiriinleri neden
aldig1, bir iiriinii satin almak i¢in tercih edilecek en ideal yolun ne oldugu ve
tilkketiciyi etkilemek i¢in en etkili tutundurma c¢aligmasinin ne oldugu sorular
onem kazanmaktadir (Wilkie,1994). Birey kararmi etkileyecek unsurlarin
tamamini ¢evre ile olan etkilesimin sonucunda davranisina doniistiirdiigii i¢in
insan davranisi, tliketici davraniginin temelini olusturmaktadir (Odabast ve
Baris, 2019). Bireyin birbirinden ¢ok farkli ve karmasik olan yapisinin tiiketici

davranisi ¢ergevesinde incelenirken bazi kabuller ile gidilmesi zorunludur.
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Alanyazinda bu kabuller; tiiketicinin davraniginin giidiilenmis bir eylem
oldugu, dinamik bir siirece sahip oldugu, davranisin bastan uca faaliyetler
biitlinii olarak ele alinmasi gerekliligi, tiiketicilerin farkli zamanlarda farkl
davraniglar sergileyebilecegi, bireyin iistlendigi rol ve sorumluluklarin
davranislarina etki edebilecegi, ¢evresel faktorlerin tiiketici davranislarini
etkileyebilecegi ve farkli bireylerin farkli tiikketici davraniglar1 gdsterebilecegi
kabulleri ele alimmistir.(Wilkie, 1994, Noel, 2009; Peter ve Olson, 2009;
Penpece, 2006; Odabasi ve Baris, 2019).

Tiiketicinin  bu karmasik diinyasin1  agiklamak isteyen pazarlama
profesyonelleri isletmenlerin kullanabilmesi i¢in tiiketicinin kara kutusu olarak
tiiketici satin alma modelini ortaya koymuslardir (Kotler, Armstrong, 2018;
Noel, 2009; Odabasi, Barig, 2019; Solomon, 2018). Bu model ile tiiketiciye
etkisi olan uyaranlarin, tiiketicinin 6zelligine gore uyaran ile etkilesime gegisi
ve sonug olarak tiiketicinin tepkisi modellenmek istenmistir (Odabasi, Baris,
2019). Uyaric1 etkiler piyasada yer alan firmanin tiiketici i¢in hazirladigi
pazarlama uyaranlar1 (fiyat, iirlin, dagitim, tutundurma) olabilecegi gibi,
tilkketicinin ¢evresini olusturan sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
durumu belirleyici olabilir (Kotler, Armstrong, 2018). Biitiin bu bilesenler
tiiketicinin kara kutusunda bir tepkiye doniismektedir (Odabas1 ve Barig, 2019).

Tiiketici satin alma davranisi, satin alma kararmi dogrudan etkileyen
tilketicinin karakteristik, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik 6zelliklerine

gore incelenmelidir (Kotler, Armstrong, 2018).
1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Unsurlar

Iktisat teorisi gercek tiiketici davramsmin uzaginda insan ihtiyaglarinin
karsilanmasinda bireyin rasyonel yontemler ortaya koymakta oldugunu,
minimum zarar ile maksimum fayday1 elde etmeye calistigini belirtmektedir
(Mucuk, 2017). Giiniimiliz pazarlarinda ayni {riinden ka¢ cesit oldugu
distintildiiglinde (Solomon, 2018) tiiketici davranisinin sadece rasyonel
hesaplar ile agiklanmasinin miimkiin olmadig1 goriilecektir (Mucuk,2017).
Tiiketici davranisini olusturan faktdrleri anlayabilmek icin sosyoloji, psikoloji
ve davranig bilimleri yol gosterici ¢aligmalar ortaya koymaktadir (Kotler,

Armstrong, 2018).



Tiiketici davranisini anlamak i¢in davraniglarin arkasindaki sebepleri
aciklamak gerekir (Solomon, 2018). Tiiketici davramisini etkileyen tiiketici
ozellikleri ve uyarict etkiler Sekil 1°de gosterilmistir (Odabasi, Baris, 2018).
Tiiketici ozellikleri dogrudan kontrol edilemiyor olsa da pazarlama
profesyonelleri pazarlama stratejilerini gelistirirken bu normlar1 gz oniinde

bulundurarak ¢alismalarini hayata gecirirler (Kotler, Armstrong, 2018).

KULTUREL ETKILER
PSIKOLOJIK ETKILER
TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISI
KISISEL ETKILER
SOSYAL ETKILER

Sekil 1 Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2018).

Tiiketici davranigini olusturan bu faktorler isletmelerin hedef pazarlarina hitap
edebilmeleri igin bilgi verici bir kaynak olarak kullanilabilir (Odabasi ve Baris,
2018). Bu degiskenlerin satin alma davranigina olan etkilerinin biiytkligi

unutulmamalidir (Mucuk, 2017; Odabasi1 ve Baris, 2018).

Kdiltarel faktorler, tiiketiciye, yani en temelde bireye etkisi bulunan unsurlar

oldugu i¢in tiketici davranisi iizerindeki etkileri yadsinamaz (Kotler ve



Armstrong, 2018; Odabast ve Baris,2018). Bireyin toplum icinde kabul
gorebilmesi veya yadirganmamasi i¢in toplumun alisilagelmis davranislarini

benimsiyor olmasi, toplum tarafindan beklenen bir davranis bi¢imidir (Sahin
ve Akballi, 2017).

Kultir: Ayni toplumda yasayan bireylerin ortak deger yargilarinin olmasi
onlarin satin alma davranigsinda benzer yonelimler sergilemelerini saglar (S1gr1
ve Tigh, 2016). Kiiltiir degistiginde ise bu 6zellikler kaybolur ve satin alma
davranislart dogrudan etkilenir (Kotler ve Armstrong, 2018; Odabasi ve Baris,

2018).

Alt Kultiir: Ozellikle pazarlama g¢alismalar1 sirasinda alt kiiltiirler pazari
simiflandirmak i¢in etkili bir yontem olarak goriilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018). Ayni toplumun ic¢inde benzer kiiltiirel oOzellikler
benimsenmis olsa da, bolgesel, 1irksal ve dinsel sebeplerle farkl alt kiiltiirler
dogabilir. Bu alt kiiltiirler ana kiiltiirden tamamen bagimsiz olmasalar da
farklilastiklar1 davranislar sergilerler. Farklilagan bu davranislar onlarin satin

alma kararlarina dogrudan yansir (Sahin ve Akbabali, 2017; Solomon, 2018).

Sosyal Smif: Gelir diizeyi, meslek, yasadig1 bolge ve basarilar gibi pek ¢ok
faktoriin bir araya getirdigi topluluklar sosyal sinif olarak tanimlanabilir
(Mucuk, 2017). Belirli bir sosyal siifa ait olan bireylerin benzer istekler ile

benzer satin alma davraniglar1 gosterdigi gozlemlenmistir (Kotler ve

Armstrong, 2018).

Bireyin satin alma kararini etkileyen konulardan bir tanesi tiiketicinin ig
diinyasi, yani psikolojik etkilerdir. (Kotler ve Armstrong, 2018). Bir sebepten
otiirti tercih edilmis olan tiriiniin rasyonel sebepleri olsa da baz1 durumlarda bu
se¢imi agiklamak o kadar kolay olmamaktadir (Noel, 2009). Bu psikolojik
etkiler; bireyin motivasyonu, algilamasi, 6grenmesi, inan¢ ve tutumlarinin

biitiiniinden olusur (Hoyer ve Maclnnis, 2008).

Motivasyon: Motivasyon sebeplerini anlamak tiiketicinin neyi neden yaptigini
anlayabilmek i¢in 6nemlidir (Solomon, 2018). Ihtiyag, birey iizerinde yeterli
gerilim seviyesine ulastiinda giidii (motiv/motive) halini alir (Kotler ve
Armstrong, 2018; Odabasi ve Baris, 2018; Mucuk, 2017). Bu gudu bireyin

oldugu gibi davranmasina, harekete gegcmesine neden olur (Noel, 2009). Birey
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harekete gectikten sonra ihtiyacin karsilanmasi ile gerilimin azalmasi veya
ihtiyacin karsilanamamasi ile yeniden harekete gegme durumuna gelebilir

(Odabasi ve Barig, 2018).

Algilama: Duyularimiz, duyu organlarimizin algiladig ses, 151k, tat, doku ve
renk gibi temel uyaranlara reseptorlerimizin verdigi karsilik ile meydana gelir
(Solomon, 2018). Bu duyular diinyayr anlamlandirmamiz i¢in neredeyse
otomatik olarak verdigimiz karsiliklar1 olusturur (Noel, 2009). Duyularimiza
gelen bu uyaranlar1 farkli sekilde alip, isleyip, yorumlariz (Kotler ve
Armstrong, 2018). Algilama siireci bireyin bu bilgileri mantikli bir biitiin
olusturacak sekilde organize etmesi ve kendi yorumlarimi eklemesidir

(Solomon, 2018; Kotler ve Armstrong, 2018; Mucuk, 2017; Noel, 2009).

Ogrenme: Davramislarda degisiklige sebep olan ve deneyim sonucu
gerceklesen siire¢, 6grenme olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018). Cogu insan davranist Ogrenilmis davranislardan olusur (Kotler ve
Keller, 2016). Daha 6nce deneyimledigimiz seyler olumlu veya olumsuz bir
sekilde hatirlanacak ve sonraki siiregte bireyin karar vermesine yardimci

olacaktir (Hoyer ve Maclnnis, 2008; Kotler ve Armstrong, 2018).

Tutum: Bireyin bir seyi sevip sevmeme konusunda istikrarli bir duygu
gelistirmesi siirecidir (Hoyer ve Maclnnis, 2008; Kotler ve Armstrong, 2018).
Tutumlarin olugsmasinda uyumlanma, 6zdeslesme veya benimseme etkili

olabilir (Solomon, 2018).

Bir tuketicinin satin alma kararini etkileyen diger bir faktor, bireyin yast,
egitimi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi olarak karsimiza g¢ikan
kisisel faktorlerdir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bu faktorler kisinin satin alma
kararin1 en temelde etkileyen unsurlar olmasi sebebiyle son derece 6nemlidir
(Kotler ve Keller, 2016).

Yas: Insanlarm yas1 degistikge belirli gereksinimlere olan ihtiyaglar: artarken,
bazilarina egilimleri azalmaktadir (Penpece, 2016; Durmaz v.d., 2011). Yas
faktoriiniin degismesi ile birlikte sosyo ekonomik durumun degismesi,
psikolojik  Ozelliklerde farklilik veya fiziksel durumun degismesi
gozlemlenebilmektedir (Cakmak, 2004). Bu degisiklikler bireyin satin alma

davranisi lizerinde etkili olabilmektedir.
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Meslek: Meslegin satin alma davranisi tizerindeki etkisi iki tiirlii ele alinabilir.
Birincisi meslege bagli olarak elde edilen gelirin degismesidir (Sahin ve
Akball1, 2017). Ikinci olarak gelir grubu aymi olsa bile, mavi yaka bir is¢i
meslegine uygun olarak daha dayanikli ve is i¢in uygun kiyafetler segcme
egilimi gosterirken, beyaz yaka bir banka ¢alisan1 takim elbise almaya daha
yatkin olacaktir (Mucuk, 2017). Bunlarin yani sira tiiketiciler ¢calistiklari iglerin
prestijini  gosterebilmek icin satin alma davranislarini diizenleyebilirler

(Solomon, 2018).

Ekonomik Durum: Tiiketici bir seyi satin alma niyeti gosterdiginde diisiinecegi
faktorlerden bir digeri para harcama durumunun olup olmadigidir (Solomon,
2018). Bu noktada tiiketici davraniginda bireyin ekonomik durumu en 6nemli

faktorler arasinda gosterilebilir.

Kisilik: Farkli kuramlar gercevesinde ele alinan kisilik, bireyin satin alma
davranisi ile alakali olup olmadig1 en ¢ok arastirilan konulardan biri olmustur.

Ikinci béliimde kisilik konusu detayl olarak ele alinmaktadir.

Bireyin gevresinden, yiiklenmek zorunda oldugu sorumluluklardan veya ait
hissettigi  ortamlardan dogan  sorumluluklarindan dolayr  davranisi
etkilenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018). Tiiketici davranigini

etkileyen sosyal etkiler 3 baslikta incelenebilir:

Gruplar ve Sosyal Aglar: Ortak amaglar1 benimseyen birden daha fazla bireyin
olusturdugu topluluklar grup olarak tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 2018;
Noel, 2009). Birey grubun bir pargasi olabilmek veya ortak zevkleri paylastigi
insanlar ile diizenli kurdugu iletisimi ile benzer tiiketim aligkanlar1 gosterebilir

(Solomon, 2018; Peter ve Olson, 2009).

Aile: Aile, para kazanan ve elde ettigi gelir ile satin alma karar1 veren bir
tiiketici grubu oldugu i¢in kararlarin goérece birbirini etkiledigi bir olusumdur
(Odabas1 ve Barig, 2018). Satin alma karar1 acisindan aile bireylerinin tutum
ve davraniglar1 belirleyici olmaktadir. Aile iginde alinan kararlar bir uyum
icinde ¢oziilebilecegi gibi tartismalara da sebep olabilmektedir (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg, 2016). Aile bireyleri Ustlendikleri sorumluluklar
ile bu tip catismalar yasanmadan engelleyebilmekte veya karar verici

olabilmektedirler.
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Roller ve Statuler: Bireyin ait oldugu grup igindeki degisen durumu onu gesitli
rol ve stattlere itebilir (Kotler ve Armstrong,2018). Kisinin i¢inde bulundugu
grubun ona atfettigi bir rolii benimsemesi ve buna uygun davranmasi bir
tilkketici olarak kararlarini etkileyecektir (Kotler ve Keller, 2016; Odabas1 ve
Baris, 2018).

Tiiketici davranigini etkileyen bu faktorlerden sonra tiiketici satin alma karar1

siirecinin agamalar1 incelenecektir.
1.3. Tiiketici Satin Alma Kararn Siireci Asamalari

Bireyler hayatlarinin her doneminde basit veya iizerine diisiiniilmesi gereken
kararlar verirler (Noel, 2009). Bu kararlarin bir kismini tiiketici olarak
yaptiklart satin alma kararlar1 olusturur (Kardes v.d., 2011). Satin alma
davranis1 dncesinde birey icinde bulundugu durumda bir eksiklik hissedebilir
veya bir eksigi oldugu konusunda giidiilenebilir ve bu eksikligi gidermek igin

harekete geger (Noel, 2009; Kotler ve Keller, 2016; Solomon, 2018).

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

"

Bilgileri ve Segenekleri Arama

k.

Segeneklerin Degerlendirilmesi

/ \ Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Sann Almama <

Satin Alma Sonras1 Deferlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Streg tamamlamr) (Birinci asamaya disnme olasilifin)

Durma

Sekil 2 Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2018).
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Tiiketicinin giidiilenmesi sonucu i¢ veya dis etmenler neticesinde bir karar
alma siireci baslamis olur (Kotler ve Keller, 2016). Tiiketici karar alma siireci
alanyazinda bes agsamali bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Odabas1 ve Yavuz,

2018; Kotler ve Armstrong, 2018; Solomon, 2018; Kardes v.d., 2011).

Bireyler her zaman satin aldiklar bir iirline karsi stirekli Sekil 2°de gosterilen
bu bes asamali siireci harekete gecirmezler (Kotler ve Keller, 2016). Bireyin
satin alma kararimi etkileyen fiziksel, duygusal, sosyal, kisith zaman veya
urlini daha 6nce deneyimlemis olmasi karar vermesini kolaylastirict unsurlar
olabilir (Odabasi ve Baris, 2018). Ayrica tiiketicinin karar verme diizeyi iiriine
kars1 duydugu ilgi seviyesine gore degisiklik gosterecektir (Kardes v.d., 2011).
Markaya sadik bir miisteri yeni bir marka arama egilimini daha az sergileyecegi
icin bilgi arama asamasini dogrudan goz ardi edebilir ve bu siire¢ her bir

tiiketici i¢in subjektiftir (Odabast ve Baris, 2018).

Sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketici i¢cinde bulundugu durumu yetersiz
gordiigiinde veya bulunmak istedigi yer ile arasinda bir bosluk fark ettiginde
bir problem durumu olusur (Kardes v.d., 2011; Solomon, Bomossy, Askegaard
ve Hogg, 2016; Solomon, 2018; Kotler ve Armstrong, 2018). Ornegin bir
arabas1 olmasma ragmen daha liiks bir markaya giidiilenebilir veya arabasi
bozuldugu i¢in i¢cinde bulundugu durum daha kétiiye gitmis ve yeni bir arabaya

ithtiya¢ duymus olabilir.

Icinde bulundugu durum ile ideal durumu arasindaki farki kapatmak isteyen
tilketici ihtiyac1 dogrultusunda bilgi arayisina baslar (Peter ve Olson, 2009;
Kardes v.d., 2011, Hoyer ve Maclnnis, 2008). Uygun bir segenegi bulabilmek
icin baglayan bu arayis ayni zamanda satin alma Oncesi arayis olarak da

adlandirilmaktadir (Solomon, 2018).

Bilgi toplama asamas1 tamamlandiktan sonra elde edilen alternatifler arasindan
secim yapma ve riski azaltma amaglanir (Odabasi ve Barig, 2018). Segenekleri
degerlendirme asamasinda tiiketici, topladig: bilgiler ile zamanin1 ve parasini,
almak istedigi tirtin ile amacinin en faydali sekilde eslesmesini ister (Hoyer ve
Maclnnis, 2008). Bunun igin iiriinden bekledigi 6zellikler ile siniflandirma
yapar ve kendisi i¢in en 6nemli olan kriterlere gore tirlinleri siralar (Kotler ve

Keller, 2016).
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Tiiketiciler satin alacaklar lirtinler hakkinda bilgiler toplayip, kendilerine en
uygun oldugunu diisiindiiklerine karar verdiklerinde satin alma eylemini
gergeklestirirler (Solomon, 2018). Tiiketici zaman zaman planlamadigi satin
alimlarda da bulunabilir. Plansiz satin alma tiiketicinin {izerinde fazla
diistinmeden, bir uyarana veya o an yakaladig firsat olarak degerlendirdigi

durumlarda gozlenebilir (Odabas1 ve Baris, 2018).

Satin alma davranis1 sonrasi aldigi iirlinii deneyimleyen tiiketici kararinin
sonuclarint gozlemler (Kotler ve Keller, 2016). Sonuglanan goézlemler
literatiirde iki farkli sekilde yorumlanmaktadir. Bunlar, beklentinin
karsilanmas1 modeli ve bilissel ¢eliski modelidir. Beklentinin karsilanmasi
modeline gore; tiiketici satin aldigi iirlinlin performansindan mutlu oluyorsa ve
triinden bekledigi sonucu elde ediyorsa iiriine karst memnuniyet duygusu
gelistirir (Noel, 2009; Kotler ve Keller, 2016; Solomon, 2018). Aksi durumda
memnuniyetsizlik yasamaktadir. Biligsel ¢eligki tiiketicinin satin aldigz iiriin ile
pazarda tercih etmedigi diger ilirlinii kullanimi sonrasi kiyaslama ile olusur
(Kardes v.d., 2011). Tiiketici satin aldig1 iirinden memnunsa ve pazardaki en
1yl Uriinii sectigini diisliniiyorsa biligsel celiski azalacak ve memnuniyet
olusacaktir (Noel, 2009). Memnuniyetsiz miisteriler satin aldiklari iirline kars1
negatif bir tutum gelistirirken sikayet edip sorunlarina ¢6ziim bekleyebilirler

(Hoyer ve Maclnnis, 2008; Odabas1 ve Baris, 2018).
1.4. Yenilik ve Tiiketici Yenilikgiligi

Yenilik konusu, yeniligin ortaya ¢ikmasi, ortaya ¢ikmasinin ardindan yarattigi
degisiklikler ve kisilerin yeniligi farkli seviyelerde algilamasi sebebiyle genis
bir alanyazinda ele alinmaktadir. Bu ¢alismada yeniligin literatiirdeki tanimi

yapilip, temel yenilik kavramlari ve tiiketici yenilik¢iligi agiklanacaktir.

TDK’ya gore yenilik; “yeni olma durumu, yeni olan bir seyin 6zelligi, eskimis
veya yetersiz sayilan seylerin yeni, yararli ve yeni olanla degistirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Yenilikgilik teriminin tanimi ise “yeniden yana olan” olarak
verilmistir. Bu tanimdan anlasilacag lizere yenilik i¢cinde bir¢ok farkli seyi
barindiran bir kavramdir. Yeniligin farkli disiplinlere ve bakis acilarma gore
farkli degerlendirilmesi miimkiindiir. Fakat buna ragmen yenilik kavraminin

hem sosyal hem ekonomik sonuclarinin oldugu disiplin fark etmeksizin
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gorulen bir olgudur (Karaarslan, 2012). Bunun temelinde yatan ana sebep, bir
yeniligin yenilik olarak kabul gdérmesi icin yeniligin olumlu sonuglar

yansitmasi gerekliligidir (Goldsmith ve Foxall, 2003; Karaarslan, 2012).

Rogers (1983) yenilik kavramini bastan uca ele aldigi “Diffusion of
Innovations” adl1 eserinde; bir fikrin, eylemin veya {iriiniin birey nezdinde yeni
olarak  algilanmasinin  yenilik kavraminin  temelini  olusturdugunu

belirtmektedir.

Goldsmith ve Foxall (2003), yenilik kavramini, bir {iriinii degistirme (modifiye
etme), yepyeni bir lriin ortaya koyma, markayi genisletme veya liriin hatti

gelistirme olarak ele alirlar.

OECD ve Eurostat tarafindan hazirlanan Yenilik i¢in Verilerin Toplanmasi ve
Yorumlanmasi ilkeleri raporu Oslo Manuel’de (2018) yenilik, “bir iiriin veya
stirecin 6nceki halinden biiyiik 6l¢iide farklilasmast ile potansiyel kullanicilara
sunulan gelistirilmis tiriin, stire¢ veya hem tiriin hem siire¢ kombinasyonu”

olarak tanimlanmustir.

Alanyazinda benzer bir¢ok farkli yenilik kavrami yer almakta olup, temel
¢ercevenin yeni bir sey ortaya koymak ve birey tarafindan bu yeniligin kabul

edilir olmasi ortak kanaat olarak goriilmektedir.

Yenilik ve yenilik¢ilik, i1s diinyasinda sik¢a kullanilan ancak genellikle
birbirinin yerine kullanilan kavramlardir. Ancak, bu terimler arasinda 6nemli
farklar bulunmaktadir. Yenilik, mevcut bir iiriiniin veya siirecin degistirilmesi
veya iyilestirilmesiyle ilgilidir. Ornegin, bir sirketin mevcut iiriiniinii daha
etkili hale getirmek icin yeni bir 0zellik eklemesi bir yeniliktir. Yenilik,
genellikle var olan bir seyin gelistirilmesiyle ilgili oldugundan, riski daha
diisiiktiir ve mevcut bilgi ve kaynaklar kullanilarak gerceklestirilir. Ote yandan,
yenilik¢ilik daha genis kapsamli bir kavramdir ve yeni fikirlerin yaratilmasi,
yeni pazarlarin kesfedilmesi ve radikal degisimlerin gergeklestirilmesiyle
ilgilidir. Yenilik¢ilik, sadece mevcut durumu iyilestirmekle kalmaz, aymi
zamanda yeni ve benzersiz ¢oziimler lireterek endiistride oncii olmay1 hedefler.
Bu nedenle, yenilikgilik daha risklidir ve genellikle biiytik dl¢iide yaraticilik ve
girisimcilik gerektirir (Christensen, 1997).

16



1.4.1. Yeniligin Cesitleri

Yenilik kavraminin farkli disiplinlerde farkli tanimlar1 oldugu gibi, yeniligin

cesitlerinin farkli sekillerde ele alindig1 goriilmektedir.

Hirschman (1981) yeniligi iki boyutta ele almustir. Yeniliklerin ilkini
teknolojik yenilikler olarak degerlendirmis ve daha ©nce olmayan, yeni
yatirimlar sonucunda hayata gecen ve mevcut sartlarin iyilesmesini saglayan
adimlar olarak tammlamistir. Ikinci olarak sembolik yenilikler olarak
adlandirdig, birey ve duygular odakli bir yenilik gesidinden bahseder. Ornek
vermek gerekirse, daha dnce var olan fakat sosyal olarak belirli bir anlama
gelmeyen tirlinilin, yeni bir anlam kazanmasi ile olusan yenilikleri tanimlar. Bu
yenilik boyutunda Uriiniin kendisinde higbir degisiklik olmamasina ragmen,

bireyin zihninde yeni bir anlam kazanmis olmasini ele alir.

Oslo Manuel raporunda (2018) yenilik, iriin ve siire¢ yeniligi olarak ele
alinmaktadir. Uriin yeniligi; “mevcutta yer alan iiriin veya servisin dikkate
deger bir sekilde gelistirilip farklilastirilmasi ile piyasaya siiriilmesi veya
tamamen yeni gelistirilmis iirlin ve servisler” seklinde tanimlanmaktadir.
Stire¢ yeniligi ise; “mevcutta kullanilan siirecin 6nemli Olgiide gelistirilip
degistirilmesi veya tamamen yeni siireclerin hayata gecirilmesi” olarak

tanimlanmustir.

Yeni seyleri deneyimleme istekliligi olarak degerlendirilen yenilik¢ilik
kavrami alanyazinda {riin, firma veya tiiketici yenilik¢iligi gibi farkl

kapsamlarda ele alinmaktadir (Kavak, Taner ve Kazanci, 2016).

Kotler (2003), yeniligi iriin 6zelinde agiklamistir. Ona gore bireyde yeni algisi

yaratan biitiin {irlin, servis ve fikirler yenilik ile baglantilidir.

Yenilik kavrami farkli siniflandirmalara tabi tutulabilir. Yeniligin ne i¢in, kim
icin ve hangi amagla yapilacagi gibi temel sorular yeniligin o alana gore
tanimin1 degistirebilir. Fakat yeniligin bir siire¢ oldugu, once arastirilip
ardindan olgunlasarak son haline geldigi yadsinamaz bir gergektir (Roger,
1983). Bu durumda yeniligin ¢esitlerinin hi¢ olmayan bir seyin icat edilmesi
veya mevcuttaki bir seyin gelistirilmesi olarak genellenmesi yanlis

olmayacaktir (Karaarslan, 2012).
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1.4.2. Yeniliklerin Derecelendirilmesi

Bir yeniligin derecelendirilmesi ancak kendinden onceki haline bakarak
miimkiin olmaktadir. Yenilik derecelendirilirken 6nceki halinden ne kadar
farklilagtig1, ne kadar yeni fayda sagladigi, en az yenilikten en ytiksek yenilige
dogru siralanmaktadir. Slaughter (1998) yeniliklerin derecelendirilmesini
detaylandirdig1 calismasinda yenilikleri seviyesine gore Sekil 3’de verildigi

gibi bes agsamada ele almistir:

Asamali yenilik, halihazirda kullanilan teknolojiler ile yapilan kiiglik
degisimleri ifade etmektedir.

Moddler yenilik, sistem igindeki bir parcada yapilan degisikligin sagladigi
yarardir. Sistemin kisithi bir bolimii i¢in fayda sagliyor olsa da sistemin

biitiiniinde degisiklige yol agmaz.

Kiigiik degisim Biiyiik degisim

Asamal Modiiler Mimari Sistem Radikal

* 8
-y > -

Sekil 3 Yeniliklerin Derecelendirilmesi

Kaynak: (Slaughter, 1998’den aktaran Karaarslan, 2012).

Mimari yenilik, sistemin bir pargasi iizerinde yapilan yeniligin sistemin
biitiiniinde etkili olmasidir. Mimari yeniligi modiiler yenilikten ayiran en
onemli fark, yeniligin sistemin biitiiniine nasil etki ettigi ile ilgilidir. Modiiler
yenilikler sistemin bltuntnde énemli bir degisiklige neden olmazken, mimari
yenilikler bitiind etkiler.

Sistem yeniligi, birden ¢ok yeniligin hayata ge¢cmesi ile sistemin biitiiniinde
gozlemlenen performans iyilesmelerini saglar. Sistem yeniligine 6rnek vermek
gerekirse, bir firmanin farkli departmanlarinda belirli bir amag ugrunda yapilan

degisikliklerin, sistemin biitlinlinde fayda saglamasi olarak degerlendirebiliriz.
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Radikal yenilik, daha 6nce olmayan (rlin veya servisin devreye girmesi ve

faydaya doniistiiriilmesidir.
1.4.3. Yeniliklerin Benimsenmesi ve Yayilmasi

Benimseme kavrami mikro dlgekte (bireysel) bir karar siireci iken, yayilma
kavram1 makro dlgekte (toplum) gerceklesen karar siirecidir (Goldsmith ve
Foxall, 2003). Bir yeniligin bireyler nezdinde benimsenmesi sonras1 toplumun
yavas yavas bu yenilige alismasi ve ardindan diinya ¢apinda kabul gérmesi ile
yayilma siireci baslar (Oslo Manuel, 2018). Bireysel benimsemeler zaman
icinde gogalirsa, toplum genelinde yayilma gergeklesir (Goldsmith ve Foxall,
2003). Bir yeniligin yayilmasi biiyiik oranda tiiketicilerin birbirleri ile kurdugu
iletisime baglidir (Midgley ve Dowling, 1987; Xie, 2008).

Yayilmanin bireysel olarak basladigini ve bireylerden toplumun biitiinline
dogru yayilmasi fikrinden yola g¢ikan Rogers (1983), yayilma kavramini,
bireylerin yeniligi benimseme siiresine gore sosyal bir sistem olarak

tanimlamistir.

Bireylerin yenilik¢ilik seviyesini yeniligi benimseme zamanlarina gore
siiflandirmak miimkiin goériinmektedir. Rogers (1983) yaptig1 ¢alismasinda
yeniligi benimseme seviyesine gore bireylerin yenilik¢iligini Sekil 4’te

verildigi sekilde bes maddede ele almistir:

Yenilikgiler %2.5

\ pd Erken Benimseyenler Erken Cogunluk Geg Cogunluk Geri Kalanlar
X %135 %34 %34 %16

Sekil 4 Yenilik¢iligi Benimseme Kategorileri

Kaynak: (Rogers, 1983).

Yenilikgiler yeni bir seyi deneme konusunda son derece hevesli olan gruptur.
Yeni bir seyleri denemekten korkmayan bu grup, benimsedigi yeniligin zaman

zaman basarisiz olma riskini alabilmektedirler. Yeniligin yayilmas: siirecinde
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yenilikciler tam bir “bek¢i” rollndedirler. Yeni fikirlerin, Grlinlerin veya
servislerin topluma yayilmasina 6nciiliik ederler.

Erken benimseyenler, yenilikgiler kadar u¢ bir noktada durmadiklari igin
toplumda fikir lideri olarak kabul gorme ihtimalleri yiiksektir. Hatta bazi
bireyler icin yeniligi benimsemeden 6nce kontrol noktasi iglevi goriirler.
Yeniligin erken benimseyen bir birey tarafindan kullaniliyor olusu baska
bireylerin de yeniligi benimsemesini kolaylastirabilir.

Erken cogunluk, yenilikleri toplumun bitiinlinden daha 6nce benimseyen, buna
ragmen yenilik¢iler ve erken benimseyenler kadar Oncii olmayan gruptur.
Erken ¢ogunluk iiyeleri aslinda yenileri takip etme konusunda isteklilerdir.
Sadece yeniliklerin benimsenmesi noktasinda zamana ihtiya¢ duyarlar.

Geg¢ ¢ogunluk grubuna dahil olan bireyler toplulugun ¢ogundan daha sonra
yeniligi benimseme egilimindedirler. Bu benimseme bazen kendi istekleri ile
olsa bile bazen ekonomik veya iginde bulunduklari ortamin baskisi ile
gerceklesebilir.

Geri kalanlar, yeniligi benimseyen son kesimdir. Hatta geri kalanlar yeniligi
benimserken, yenilik¢iler farkli bir yeniligi deniyor olabilirler. Geri kalanlar
yeniliklere siiphe ile yaklasan ve benimseme siiresi en uzun olan gruptur.
Unutulmamas1 gereken nokta, ge¢ kalanlarin yeniliklere siipheyle
yaklasmasinin temeli ekonomik sebeplerden de olabilir. Birey yeniligi
benimsemeden 6nce kendisine saglayacagi faydadan emin olma diisiincesinde

olabilir.

Bireylerin farkli benimseme seviyelerinde olmasinin bir diger sebebinin i¢inde
yasadig kiiltiir olabilecegi unutulmamalidir (Steenkamp, Hofstede ve Wedel,
1999).

1.5. Tiiketici Yenilik¢iligi

Isletmeler icin, rekabet¢i pazar kosullarinda sunduklari yeni iiriinlerin
benimsenmesi hayati onem kazanmistir. Bu ylizden tiiketicilerin yenilik
diizeylerini anlamlandirmak onlar icin fazlasiyla 6nem kazanmistir (Deniz ve
Ercis, 2016). Bu sayede literatiirde tiiketici yenilik¢iligi (consumer

innovativeness) konularinin arastirilmasi da hiz kazanmaistir.
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Bir yenilik¢i, yeniligi deneyimlemis ve sosyal ¢cevresine bahsetmis, bu nedenle
urtini denemeyen bireylerin iizerinde bir algi olusmasina neden olmus olabilir.
Yenilikgilerin bir {iriin veya hizmet i¢in adeta goniillii tanitim elgisi oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014). Uriin veya servis
tiiketicinin beklentilerini karsiladig1 siirece kisilerarasi iletisim katlanarak
devam eder. Beklentilerin altinda kaldiysa yenilik¢ilerin olumsuz yorumlari
firmaya iirliniin hatalar1 hakkinda fikir verebilir. Yani yenilik¢i birey iirlin veya
servis hakkinda bilgi vermeye acgiksa ve karsisindaki bireyde iirtine karsi ilgi
duyuyorsa, yenilik¢i bireyin aktardigi bilgiler digerinin, iiriin veya servisten
haberdar olmasini, hatta satin alim yapmasini saglayabilir (Midgley ve

Dowling, 1978; Biilbiil ve Ozoglu, 2014).

Isletmeler icin yenilikgi tiiketicilerin {iriin veya servis tizerindeki bu pozitif
etkiyi yakalama c¢abasi sonucu, tiiketici yenilik¢iliginin ol¢iilmesi 6nem
kazanmistir. Yeni iirlin veya servisleri tiiketme olasilig1 yiiksek olan bireylerin
tespit edilmesi ve onlara hitap edecek konumlamanin yapilmasi i¢in bu
arastirmalara basvurulabilir. Bu sayede {iriiniin fiyatlanmasi, tutundurma
calismasi, dagitimi ve konumlandirilmas: belirlenmis olur. Yenilikg¢i
tiiketicileri 1yi anlayip onlara yeni iirlin veya servislerini sunan firmalarin
pazarda avantajli konuma da gelmesi miimkiindiir (Akdogan ve Karaarslan,
2013; Biilbiil ve Ozoglu, 2014). Biitiin bu ¢abanin altinda yatan sebebi
Hirschman (1980) tiiketicilerin yenilik¢i yaklasimi sebebiyle pazarin stirekli

bir devinim i¢inde olmasina baglamaktadir.

Literatiirde oncii ¢alismalar ile tliketici yenilik¢iligini aciklamaya c¢alisan ve
bugiin bile tartisiimaya devam eden c¢alismalar 1970°li yillarda baslamis
goriinmektedir (Midgley ve Dowling, 1978; Rogers, 1983; Hirschman, 1980;
Vandecasteele ve Geuens, 2010). Calismalarin ortak noktasi bireylerin
yenilik¢iligini 6lgmek olsa da izledikleri yol itibariyle farkli teknikler
gelistirdikleri goriilmektedir.

Tiiketici yenilikgiligi konusunda literatiiriin farkli goriisleri olmakla birlikte
genel hatlariyla ikiye ayrildigini sdylemek miimkiindiir. Ik grupta tiiketici
yenilik¢iligini dogustan gelen bir kisilik 06zelligi olarak degerlendiren

“Dogustan Yenilik¢ilik” 6l¢egini gelistirenler (Midgley ve Dowling, 1978),
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ikinci grupta ise bireyin yenilikgilik seviyesinin {irline bagl olarak degisecegini
one siiren “Uriine Ozgii Yenilik¢ilik” dlgegini gelistirenler vardir (Goldsmith
ve Hofacker, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993; Goldsmith v.d., 1998,
Goldsmith, 2001).

Tiiketici yenilikg¢iliginin 6ncii ¢alismalarindan birini yapan Midgley ve
Dowling (1978) yenilikgilik tanimini, bireyin baskalarmin deneyimlerinden
bagimsiz olarak yenilik karar1 alma derecesi olarak yapmistir. Yenilik¢iligi
bireyin kisiligi ile iligskilendiren arastirmacilar, her bireyin belirli bir seviye
yenilikcilik oldugunu, yenilik¢ilik seviyesinin dogustan gelen bir o6zellik
oldugunu belirtip, sahsi bir dzellik olarak kavramsallastirmislardir (Ozoglu,
2016). Yenilik¢ilik kavramini kendi i¢inde ikiye ayiran Midgley ve Dowling
(1978) dogal yenilikgilik kavrami ile bireyin genel olarak yenilik¢ilik
seviyesini tanimlarken, gerceklestirilmis yenilikgilik kavrami ile bireyin
gbzlemlenebilen vyenilikgilik dizeyini goéstermektedir (Turhan, 2009).
Diizeyler bireyin yas, egitim ve sosyal durumuna gore farklilik gosterebilir

(Xie, 2008).

Tiiketici yenilik¢iligi konusunda oncii caligmalar yapan Rogers’in 1962
yilindaki ¢aligmasini aktaran Ozoglu (2016), bireyleri yenilikleri benimseme
seviyesine gore siiflandirma yaptigimi belirtmistir. Bu siniflandirmaya gore
yeniligi ilk benimseyenler yenilikgiler ardindan gelen erken benimseyenler ve
sonra sirasityla erken davranan c¢ogunluk, ge¢ kalan ¢ogunluk ve sona
kalanlardir. Rogers’in (1983) yeniligi benimseme zamanma goére yaptigi
calismasimn elestiren Goldsmith ve Hofacker (1991), zamana bagl yapilan
caligmalarin tiiketicinin gelecekteki davranisini tahmin etmek i¢in yetersiz
oldugunu, dahasi tiiketici aslinda yenilik¢i olsa bile g¢evresinden duydugu
olumsuz bir yorum ile benimseme zamaninin uzamis olabilecegini
belirtmektedirler. Literatiirde siklikla bahsedilen Midgley ve Dowling’in
(1987) calismasim1 elestiren arastirmacilar, bireyin global yenilikgilik
seviyesinin Ol¢lilmesinin zor oldugunu ve spesifik bir konuya egilme

konusunda yetersiz oldugunu savunmuslardir (Goldsmith ve Hofacker, 1991).

Hirschman (1980) yenilik¢i davranist 6lgmek icin gelistirdigi modelde,
gerceklesen yenilik arayisi, dolayli yenilikg¢ilik, benimseme yenilik¢iligi ve
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kullanim yenilik¢iligi boyutlarin1 6nermistir. Dolayli yenilik¢iler yenilik ile
bilgi edinirken, benimseyici yenilik¢iler yeniligi dogrudan benimseyenlerdir.
Kullanim yenilikgileri ise benimsedikleri yenilik ile bir problemi ortadan
kaldirmay1 hedeflerler (Turhan, 2009). Calisma insanlarin gelecekte ihtiyag
duyabilecekleri yenilikleri aradiklar1 kabuliine gore yapilmistir. Buna gore
birey karsilastig1 sorunu elindeki kaynaklarla ¢c6zmek i¢in ¢aba sarf edebilir

veya yeniligi benimseyebilir.

Yenilik¢iligin bireylerin kisisel 6zelliklerinden bagimsiz olarak ilgi alanina
ozgii bir sekilde degisecegini one stiren Goldsmith ve Hofacker (1991), Uriine
Ozgii Yenilikcilik dlgegini calismis ve farkli iiriin gruplarinda bireylerin farkli
yenilikgilik seviyesinde oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢alismaya gore bireyler
belirli bir iirlin grubuna kars1 yenilik¢i olabilirken, farkli bir iiriin grubuna hig
ilgi duymayabilmektedirler. Goldsmith ve Hofacker (1991) yaptiklarn ilk
calismada rock miizik albiimleri iizerinde bir arastirma yapnuslardir. Ilgi
alanina 6zgii yenilik¢ilik daha sonraki ¢alismalarda, moda, sarap, hizmet (tatil),
internet satin almas1 gibi farkl iiriin veya satin alma davranisi lizerinde de
incelenmistir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Goldsmith, d'Hauteville ve
Flynn,1998; Flynn ve Goldsmith, 1993; Goldsmith, 2001).

Calismalarin ¢iktilar1 sadece kategori bazli satin alma tlizerindeki yenilikgiligi
degil, yenilik¢i tiiketicilerin farkli Ozelliklerini ortaya c¢ikarmistir. Bu
tilketicilerin, daha sik aligveris yapmalari, medya ilgisinin yiiksek olmas1 ve
buna bagli olarak yenilik hakkinda daha fazla bilgi sahibi olup fikir lideri
olduklar1 gériilmiistiir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Flynn ve Goldsmith, 1993).
Cevrimici satin alma &zelliklerini inceleyen Goldsmith (2001), benzer
bulgularin yan1 sira yenilikgi tiiketicilerin fiyata kars1 duyarsiz oldugunu da
ortaya koymustur. Bagka bir calismada yeni {iriinlerin satin alma dncesinde
bireylerin algilanan risk seviyesi arttig1 i¢in birbirleri ile iletisime gegme
oranlarmin arttig1 ve AAT ile algilanan riski diisiirmeye ¢alistiklar1 goriilmiistiir
(Midgley ve Dowling, 1978). Flynn ve Goldsmith (1992), vyenilikgi
tiiketicilerin olumlu AAI baslatma konusunda etkili olduklarini belirtmislerdir.
Tellis, Yin ve Bell (2009) tuketicilere yeni Grlnleri gosterip Grlnleri bilip
bilmediklerini ve satin alip almadiklarini sorgulamislardir. Calisma sonrasinda

satin alma davraniginda tekrarli satin alma sorusunun her {iriin grubu i¢in tutarl
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bir soru olmadig: fark edilmistir (6rnegin beyaz esya kategorisi). Calismanin
bir diger ¢iktist ise tiliketicilerin sosyal imajlarini diistinerek yenilikgi
goriinmeye ¢alismalarindan dolay1 yanlis bilgi verme ihtimallerinin oldugunun
gozlenmesi olmustur. Caligmada gosterilen ve aslinda var olmayan iiriinleri

aldigin1 soyleyen denekler 6rneklemin altida birini olusturmustur.

Literatiirdeki farkli calismalarda farkli yenilik¢i tanimlari ile karsilasmak
mimkundar. Steenkamp v.d. (1999), tiiketici yenilik¢iligini satin alma
davranisi ile birlikte degerlendirmis ve bireyin daha 6nce yaptig1 secimlerini
farkl1 bir {liriin veya marka ile degistirmesini yenilikg¢ilik olarak agiklamislardir.
Calismaya gore yenilikei tiiketiciler yeni iriinleri benimserken hi¢ zorluk
yasamamaktadirlar. Ozellikle Hirschman’in (1980) bahsettigi gibi bireyin
icinde bulundugu sosyal ortam ile yenilik¢iliginin arasinda bir iligki olabilecegi
fikrini Steenkamp ve arkadaslar1 (1999) da savunmus ve i¢inde bulunan
kiiltiirtin ~ yenilik¢iligi  etkileyebilecegini  belirtmislerdir. Xie (2008)
caligmasinda tipki Steenkamp ve arkadaslar1 (1999) gibi, bireyin yeni ve farkli
Urlinler satin almasi ile iligkilendirmistir. Yenilik¢i tiiketiciler yeniye olan
ilgilerinden dolay1 bu ftiriinler hakkinda daha bilgili olabilmektedirler. Bilgili
olmalar1, onlarin diger bireyler tarafindan o konu hakkinda fikir lideri olarak
gorilmesine neden olabilir. Bu da yeniliklerin yayilmasinda kilit bir rol

oynamalarini saglayabilir (Xie, 2008).
1.5.1. Giidillenmis Tiiketici Yenilikgiligi

Bugiine kadar yapilmis tiiketici yenilikg¢iligi ¢alismalarinda, yenilikgilik iki
temelde ele alinmigtir. Bunlardan ilgi dogustan gelen yenilik¢ilik, digeri ise
tirtine 6zgii yenilikcilik kavramidir. Yukaridaki bolimde aktarildig gibi kimi
caligmalar tliketicinin  kigisel Ozelliklerinin yenilik¢iligi tetikledigini,
kimilerinin iiriin tipine gore farkli yenilik¢ilik 6zellikleri sergilenebilecegini,
hatta bagka baz1 calismalar bireyin kullanim, benimseme ve dolayli sekilde
bilgi edinmek i¢in farkli tiiketim yenilik¢iligi 6zellikleri gosterdigini One

stirmiislerdir.

Gldiillenmis tiiketici yenilik¢iligi literatiirde motive edilmis tiiketici
yenilikgiligi veya motive edilmis yenilikgilik gibi farkli kavramlarla karsimiza

cikmaktadir (Actualized/Innovative Behavior veya Motivated Consumer

24



Innovativeness) Tiiketici yenilik¢iligi literatiriindeki calismalarin sadece
kisilik 6zellikleri veya sadece liriine 6zgii bir yaklagimi ele alan tek boyutlu
arastirmalarin yapisini elestiren Vandecasteele ve Geuens (2010) Glidiilenmis
Tiiketici  Yenilik¢iligi Olcegini literatiire kazandirmuslardir. Bu  6lgek
yenilik¢iligi tek bir boyuttan incelemek disinda yenilik¢iligin satin alma
motivasyonlarini etkilemesini ¢alismaya dahil ederek alandaki eksikligi

kapatmay1 hedeflemistir.

Vandecasteele ve Geuens (2010), yenilik¢iligin dogustan gelen bir 6zellik
olmadig1 gibi, sonrasinda gelistirilen Uriine Ozgi Yenilikgilik 6lcegini fazla
tirtin odakli oldugu igin elestirirler. Onlara gore, tlketiciler tercihlerinde her
zaman fonksiyonel fayday1 gozetmezler, sosyal ortamlarinda dikkat ¢ekmek,
itibar kazanmak veya sadece zevk aldiklari i¢in yenilikleri benimseyebilirler.
Tiiketiciyi farkli boyutlar ile ele alarak daha iyi anlayabilme sayesinde yeni
iiriin gelistirmeden, pazardaki {riinlerin tutundurma cabalarina kadar birgcok

caligmaya katki saglamasi beklenir (Tuzcu, 2021).

Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi hedonik, fonksiyonel, sosyal ve biligsel
yenilikcilik olmak (zere dort boyutta ele alinmaktadir (Vandecasteele ve
Geuens 2010; Kavak, Taner ve Kazanci, 2016):

Hedonik yenilikgilik boyutu bireyin hedonik yonleriyle yenilige motive
olmasimi degerlendirir. Yenilige sahip olmak bireye keyif verir. Hedonik
yonleri; eglence, haz, heyecan arama, yeni kesifler yapma, cesitlilik arayisinda
olma ozellikleri ile tanimlanabilir.

Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutunda bireyin yeniligin  kullanimindan
saglayacagi faydaya odaklandigi diisiiniilmektedir. Yeniligin saglayacag:
faydanin mevcut durumundan daha iyi olacagini, verimlilik, kullaniglilik ve
rahatlik saglayacagina inanan bireyler bu grupta yer alirlar. Fonksiyonel yénler
kisaca, kullanim kolaylhigi, uygunluk, kullaniglilik, kalite, rahatlik ve
dayaniklilik gibi 6zelliklerden olusmaktadir

Sosyal yenilikgilik boyutu bireyin sahip oldugu yenilikle paralel olarak elde
edecegi statiiye odaklanmasini ele alir. Tiiketici sahip oldugu yenilik sayesinde

sahiplik duygusu yasayabilir veya ¢evresine gostermek istedigi imajina katki
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saglayabilir. Sosyal boyut; imaj, statli istegi, sayginlik kazanma, aidiyet
hissetme 6zelliklerinden olusmaktadir

Biligsel yenilik¢ilik bireyin diisiinmesini saglayan, entelektiiel birikimine katki
yapan yeni deneyimlerdir. Birey bu deneyimler sayesinde bilissel anlamda bir
zevk alir. Zihinsel etkinliklerden aldig1 zevk igin yeni arayislara yonelebilir.
Tiiketiciyi biligsel boyuta yonelten faktorler, bilgi icin istekli olma, merak ve

yeni bilgi arayisinda olmak belirtilebilir

Tiiketici yenilikgiligi konusunda en sik karsilasilan ii¢ Olgek; Midgley ve
Dowling’in Kisisel Yenilik¢ilik Olcegi (1978), Goldsmith ve Hofacker’n ilgi
Alanina Ozgii Yenilikgilik Olgegi (1991), ve Vandecasteele ve Geuens’un
Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi oldugu goriilmektedir. (2010).
Tiiketiciyi farkli boyutlar1 ile ele alan Gidiillenmis Tiiketici Yenilik¢iligi
Olgeginin Tiirkiye’deki uygulamalarinin giivenirlik ve gegerlilik testlerinden
gectigi goriilmektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014; Ozoglu, 2016).

1.6. Tiiketici Yenilikgiligi ile flgili Yapilan Arastirmalar

Tiiketici  yenilik¢iligi konusundaki c¢alismalar {ilkemizde ve diinya

literatiiriinde farkli 6lgekler ve farkli degiskenler ile ele alinmistir.

Uriine 6zgii yenilikgilik dlgegini gelistiren Goldsmith ¢alismalarinda tiiketici
yenilik¢iliginin farkli {iriin kategorileri iizerindeki etkisini ele almustir. Tlk
caligmalarini 1991 yilinda yapan Goldsmith ve Hofacker rock miizik albiimleri
ile Uriin ilgileniminin tiiketici yenilik¢iligi iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Uriin ilgilenimi &zelinde yapilan sonraki arastirmalarda moda
ilgilenimi, otel (tatil) ilgilenimi, sarap ilgilenimi gibi iiriin gruplarn
incelenmistir. Bu ¢alismalar ile bireyin ilgilendigi {iriin grubuna gore
yenilik¢ilik sergiledigi goriilmiistiir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Goldsmith,
d'Hauteville ve Flynn,1998; Flynn ve Goldsmith, 1993). Internet tiiketicisi
yenilik¢iliginin gevrimici satin alma ve g¢evrimigi satin alma niyeti Uzerine
etkisinin anlamli bir iligski i¢cinde oldugu Olglilmiistiir. Yenilikei tiiketicilerin
yasadiklart olumlu veya olumsuz ¢evrimigi satin alma deneyimlerinden
cevrimici satis kanalmin gelecekteki satis firsatlar1 icin AAI kaynag
olabilecegi belirtilmistir (Goldsmith, 2001).
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Tiiketici  yenilik¢iligi  Olgeklerinin ~ bireyin  potansiyel satin  alma
motivasyonlarin1  yeteri kadar oOl¢iimleyemedigi fikrinden yola ¢ikan
Vandecasteele ve Geuens (2010) giidiilenmis tliketici yenilik¢iligi 6l¢egini
(motivated consumer innovativeness) gelistirmislerdir. Ulkemizde ve
diinyadaki benzer caligmalarda giivenirlik ve gecerlilik testlerinden basarili
sonugclar alan 6l¢ek iirline 6zgii yenilik¢ilik 6lcegi ile birlikte en ¢ok kullanilan

tilkketici yenilik¢iligi 6lgegi olmustur.

Algilanan marka yenilik¢iliginin satin almaya etkisini tiiketici yenilik¢iligini
cercevesinde inceleyen Sham, Brown ve Alpert (2017), algilanan marka
yenilikgiligi ile satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii bir ilgi oldugunu
ortaya koymuslardir. Gegmis arastirmalara benzer sekilde tiiketici yenilik¢ilik
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin {iriin ilgilenimi ile satin alma niyetlerinin

pozitif yonlii bir iliski i¢inde oldugu tespit edilmistir.

Tiiketici yenilikgiligi iizerinde farkli iilkelerde yapilan calismalar benzer
sonucglart ortaya koymaktadir. Malezya’da yapilan bir ¢alisma tiiketici
yenilik¢iliginin ¢evrimigi satin alma niyetine dogrudan etkisi oldugunu
goOstermektedir. Cevrimici aligverisin hedonik satin alma ile iligkili olmasi
calismanin diger bir ¢iktis1 olarak gosterilebilir (Rahim, Abidin, Khairuddin,
2014). Giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lgegini Cin’de test eden Li, Zang ve
Wang (2014), c¢alismalar1 neticesinde Olcegin giivenirlik ve gecerlilik

testlerinin aragtirmalarda kullanilmaya uygun oldugu sonucuna erigmislerdir.

Tiiketici elektronigi ile tiiketici yenilik¢iligi arasindaki iliskiyi inceleyen
Reinhardt ve Gurtner (2015), sosyal, hedonik, fonksiyonel ve biligsel
yenilik¢ilik giidiilerinin tamaminin satin alma niyeti ve {iriin ilgilenimi ile

iliskili oldugunu ortaya koymuslardir.

Yenilikgi tiiketiciler marka geniglemesi sonucu ortaya ¢ikan yeni iiriinlere veya
piyasaya yeni girmis markalara benzer seviyede olumlu yaklagim
sergilemektedirler. Yapilan arastirma marka genislemesi sonucu ortaya ¢ikan
iirlin mevcut liriin hattindan ne kadar uzakta olursa yenilik¢iligin o seviyede

artacagini gostermektedir (Xie, 2008).

Tiirkiye’de tiiketici yenilik¢iligi konusundaki ¢alismalarin sinirli sayida oldugu

gorilmistiir. Ulusal tez veri taban1 taramasinda tiiketici yenilik¢iligi hakkinda
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2012 ve 2020 yillar1 arasinda alti adet doktora tezine rastlanmistir. Bu
caligmalarda tiiketici yenilik¢iligi ile Ttriin ilgilenimi ve satin alma
degiskenlerinin Ol¢limlendigi goriilmiistiir. Tiiketici yenilikciligi ile kisiligin
veya agizdan agiza iletisimin iliskisi hakkinda bir calisma goriilmemistir. Oysa
tilketici yenilik¢iligi literatiiriinde siklikla yenilik¢i tliketicilere ulagsmanin
onemi anlatilmaktadir. Firmalarin yenilik¢i tiiketicilere ulagmak istemesinin
temel sebeplerinden birisi, onlarin yeni iirlinleri denemesi sonrasinda ¢evreleri

ile etkilesime gegmeleri ve AAI veya eAAI baslatma potansiyelleridir.

Biilbiil ve Ozoglu 2014 yilinda yaymladiklar1 makalelerinde tiiketici
yenilikgiliginin algilanan risk ve satin alma davranisini dogrudan etkiledigini,
algilanan riskin satin alma davranisi ile de anlamli bir iliskiye sahip oldugunu
gostermislerdir. Ozoglu (2016) doktora ¢alismasinda icgiidiisel satin alma
davranisinin tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk boyutlar1 ile ele almistir.
Tiiketici yenilikeiligi giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi ile dl¢iilmiistiir.
Bu boyutlar tekstil ve teknoloji kategorilerinde degerlendirilmistir. Caligmaya
gore tiiketici yenilik¢iliginin triin ilgilenimini pozitif etkilerken, tiiketici
yenilikciligi ile ic¢gilidiisel satin alma arasinda dogrudan bir iliski
kurulamamustir. Literatiirdeki benzer ¢alismalarda beklenen sonuglarin aksine
tilketici yenilik¢iligi teknoloji kategorisinde algilanan riske pozitif etki
etmektedir. Arastirmaci bu farklilig: kiiltiirel farklilik olabilecegi yoniinde
degerlendirmektedir. Tiiketici yenilikgiligi ile {irlin ilgilenimi arasindaki

anlaml1 iligki Danaci’nin (2020) ¢alismasinda da yer almaktadir.

Tiirkiye’de egitim goren iiniversite 6grencileri ile yapilan bir ¢alismada, geng
kitlenin sosyal yenilik¢ilik boyutu ile satin alma arasinda anlamli bir iligkisi
oldugu tespit edilmistir. Markalarin asag1 yukar1 benzer iiriinler ortaya
koydugunu diisiinen gencler, markalara 6nem vermeseler bile i¢indeki
bulunduklar1 ortamin 6zelliklerine uygun giyinmeyi ve yenilik¢i olmayi tercih

etmektedirler (Kambar, 2016).

Tiiketici yenilikgiligini demografik 6zellikler ve davranis niyeti degiskenleri
ile ele alan Karaarslan (2012) demografik 06zelliklerden sadece yas
degiskeninin olumlu bir sonug¢ verdigini bulmustur. Bu iligskide yas ile birlikte

gelirin artiyor olmasinin, yenilikleri denemeye olanak tanimasi tizerinde etkili
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oldugu diistiniilmiistiir. Calismada kullanilan giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi
dort faktore ayrilmamis, fonksiyonel ve biligsel yenilikg¢ilik bir faktor altinda
toplanmistir.  Arastirmada bu  faktor rasyonel yenilikgilik olarak

adlandirilmistir.

Kose (2012), akademisyenler iizerinde yaptigi calismasinda arastirma
modelinin temeline teknoloji kabul modelini ve (rine 6zgi yenilikgilik
Olcegini koymustur. Yeniliklerin benimsenmesi ile tiiketici yenilik¢iliginin
arasindaki iliskiyi bu model ile incelemistir. Mobil internet kullaniminin ele
alindig1 ¢aligmada tiriine 0zgii yenilik¢ilik davranigsal niyet, algilanan risk,
algilanan fayda ve genel yenilik¢ilik arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Algilanan kullanim kolaylig1 ile tiiketici yenilikgiligi arasinda ise anlamli bir
iligki bulunamamistir. Bu sonuglara gore, yenilik¢i bireyler mobil internet
kullanmaya olumlu bakmakta, mobil internet kullanmanin yaratacagi

olumsuzluklara kars1 toleransli olacaklar1 sonucuna ulasilabilmektedir.

Netflix kullanan tuketicilerin yenilik¢ilik motivasyonlarinin arastirildigi
caligmada, sosyal ve hedonik yenilik¢iligin markaya karsi olumlu tutum ile
birlikte satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Sosyal
yenilik¢ilik boyutunun yiiksek ¢itkmasinin temelinde, Netflix platformunun ana
akim medyadan ayr1 bir yerde durmasi yatiyor olabilir. Cevresindekilerden
farklilasmak ve oOn plana ¢ikmak isteyen bireylerin sosyal yenilik¢ilik
fonksiyonu ile satin alma yapmasi miimkiin goriinmektedir (Sahin ve

Sdylemez, 2021).

Cevrimici aligveris sitelerinin yani sira, sosyal medya araglarmin da aligverige
izin verecek sckilde diizenlenmesi sonucu tiiketicilerin  iriinlere
ulagabilmesinin yolu artmistir. Tiim diinyada kullanim orani en yiiksek olan
sosyal medya araglarindan biri olan Instagram, Instagram Diikkan adin1 verdigi
sistem ile bu aligverise olanak tanimaktadir. Istanbul’dan 300 kisi ile yapilan
anketin sonuglarma gore Instagram Dulkkan kullanmayr tercih eden
tilketicilerin  hedonik ve fonksiyonel motivasyonlar ile giidiilendigi
gorllmistiir. Benzer caligmalarin aksine sosyal yenilik¢ilik ile giidiilenme

hakkinda anlamli bir veriye ulasilamamistir. Arastirmacilar Instagram Dikkan
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sistemine 0zel bir durum olabilecegini ongérmektedirler (Kog, Giray ve

Girigken 2017).

Tiiketici yenilikgiligi kavrami alanyazinda farkli 6zelliklere gore ele alinmis
olsa bile, bu aragtirmalarin temel motivasyonu tiiketicilerin yenilik¢ilik
sergiledigi davraniglart bulabilmek olmustur. Dogustan gelen tiiketici
yenilik¢iligi, bireyin kisilik 6zelliklerinin yenilik¢ilik sergilemesini sagladigini
one strmektedir (Midgley ve Dowling, 1978). Uriine 6zgii tiiketici
yenilikgiliginde ise bireylerin sadece ilgi seviyesi yiiksek oldugu iiriin, servis
veya hizmetlere yenilikgilik gosterecegi one siiriilmektedir (Goldsmith ve
Hofacker, 1991). 2010 yilinda Vandecasteele ve Geuens giidiilenmis tiiketici
yenilikgiligi kavramini ortaya atmislardir. Bu ¢alismaya gore dogustan gelen
tiiketici yenilik¢iliginin ve {riine 6zgii yenilik¢iligin tliketici yenilik¢iligini
Olemek icin yeterli olmadigi, tiiketicilerin yenilik¢ilik davranmisini farkl
motivasyonlar ile sergileyebilecegi 6ne siiriilmiistiir. Modele gore tiiketiciler
sosyal, hedonik, fonksiyonel veya biligsel boyutlar ile yenilik¢ilik davranisi
gosterme egiliminde olabilirler. Alanyazindaki bazi1 ¢alismalarin glidiilenmis
tiketici yenilik¢iliginin satin alma tiizerindekini etkisini ortaya koydugu
goriilmektedir. Bu calismada giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi sergileyen
tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve ¢evrimigi satin alma niyetleri ile arasindaki
iligkinin incelenmesi amaglanmaktadir. Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin
alanyazinda kisith ¢alisildiginin goriilmiis olmasi, bu calismada giidiilenmis
tilketici yenilik¢iligi Olgeginin kullanilmasinin temek motivasyonlarindan

birisi olmustur.

Sonraki bolimde tliketici tanimi, tiikketici davranislari ve tiiketici yenilikgiligi

kavramlar1 hakkindaki alanyazin taramasi aktarilacaktir.
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2. KISILIK KAVRAMI VE TEMEL OZELLIKLERI

Kisilik kavrami, insan davranislarini, tercihlerini ve tutumlarin1 anlamak ig¢in
temel bir yap1 tasidir (McCrae, Costa ve Lockenhoff, 2019). Ozellikle,
pazarlama alaninda ¢evrimici satin alma niyeti ve tiiketici yenilik¢iligi gibi
konularda, kisilik faktorlerinin etkisi {lizerine yapilan arastirmalar giderek
artmaktadir. CUnk0 tuketicilerin cevrimici platformlarda aligveris yapma
niyetleri ve yeni triinlere duyduklar ilgi, kisilik 6zelliklerinin derinlemesine
anlagilmasin1 gerektirir. Bu baglamda, akademik literatiirdeki caligmalar,
kisilik oOzelliklerinin ¢evrimi¢i satin alma davraniglarii  ve tiiketici
yenilik¢iligini  nasil etkiledigini anlamak i¢in 6nemli bir kaynak

olusturmaktadir (Sirgy ve Lee, 2018).

Kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma davranislari lizerindeki
etkisi, bireylerin ¢evrimici ortamlarda sergiledikleri tercihlerin ve egilimlerin
anlagilmasi agisindan 6nemlidir (Goldberg, 1990). Alanyazin gostermektedir
ki farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin farkli satin alma davranislar

gosterme ihtimali vardir.

Tiiketici yenilikg¢iligi ise, tiiketicilerin yeni iiriin ve hizmetlere yonelik ilgilerini
ve kabul edilebilirliklerini anlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Kisilik
ozellikleri, tliketicilerin yenilik¢i iiriinlere olan egilimlerini ve bu iiriinleri
benimseme siireclerini etkileyebilir (Dholakia ve Kimes, 1999). Ornegin, risk
alma egilimi ylksek olan bireylerin yenilik¢i Grunlere daha olumlu bir tutum
sergiledikleri ve bu iiriinleri daha hizli benimsedikleri bulunmustur (Midgley

ve Dowling, 1978).

Biitiin bu bilgiler 1s181nda kisilik 6zelliklerini anlamak tiiketiciyi, tiiketicinin
uruinlere karst gelistirdigi tutumlari, bireyin algiladig risk boyutlarinin kisilik
ozelliklerine gore degisimini ve satin alma davranigina giden yolu anlamak i¢in

cok onemlidir.
2.1. Kisiligin Tanim

Bireyleri birbirinden ayirmamizi saglayan, onlar1 tanimladigimiz sifatlar
ortaya cikaran Ozellikler muhtemelen fiziksel Ozelliklerden sonra kisilik

ozellikleridir. Kisilik o6zellikleri birgok arastirmaya konu olmus farkl
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disiplinler tarafindan insan1 daha iyi anlamak adina incelenmistir. Kisilik
kavramin1 aragtiran Allport, kisilik kelimesinin Antik Roma’ya kadar
dayandigin1 ve Latincedeki “persona” kavramina karsilik geldigini
sOylemektedir. Tiyatro oyunlarinda sergilenen hayali kisilerin belirli bir
davranig1 sergilemesi ile o kisinin diger insanlardan nasil ayrildigmi ve
kendisine has 6zelliklerini yansitmasi ile karakterin kisilik 6zelliklerini ortaya

koydugunu belirtmektedir (Y1lmaz, 2016).

Bireyin davraniglarint anlamak giintimiizde farkli disiplinlerde, farkli
amagclarla arzulanan en énemli konulardan birisi olarak goériinmektedir. Is
hayatinda yoneticiler ¢calismay1 sececekleri en ideal kisiyi bulmaya calisirken,
markalar yeni tasarladiklari iiriinleri, bu iiriinler ile ilgilenecek dogru kisilere
pazarlamay1 hedefler. Fakat bu silire¢ o kadar kolay degildir. Bireyleri
birbirinden ayiran kisilikleri her bir bireyin farkli olaylardan farkli sekilde
etkilendigini ortaya koymaktadir. Insanin bu kendi 6zgii yapis1 kisilerin farkli

birer degisken olarak degerlendirilmeleri gerekliligini ortaya cikarir (Giiney,

2009).

Alanyazinda Uzerinde anlasilmig tek bir kisilik tanimi yoktur. Buna ragmen
caligmalarin ¢ogunda bireyin tutarli olarak sergiledigi davranis bigimlerine
vurgu yapildigi goriilmektedir. Burger (2019) bireyin tutarli olarak sergiledigi
davranislart kisilik olarak tanimlamistir. Bireyin ¢cevresinden uyarildig: seyler
kisilik tizerinde etkilidir (Yildizoglu ve Burgaz, 2014). Kisilik, bireyin tutarl
davraniglar1 ve gorece istikrarli 6zelliklerinin biitiintidiir. Bu 6zellikler kimi
zaman g0zlemlenebilir, bilingli veya bilingsiz sergilenebilir (Ewen, 2014).
Kisilik, insanin siibjektif ve objektif Ozellikleri ile diger insanlardan
ayrilmasina neden olan tutum, davranig veya diislinceler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Koknel, 1997). Ciiceloglu (2011), kisiligi, “bireyin i¢ ve dis
cevresi ile kurdugu, diger bireylerden ayurt edici, tutarly ve yapilasmis bir iligki
bicimi” olarak tanimlar. Bu iliski onu diger insanlardan ayiran bir 6zellik
olarak goriilebilir. Aym1 zamanda kisilik bireyin tutarli olarak sergiledigi

davraniglar biitiintid{ir.

McCrae ve Costa (1991) kisiligi, “farkli durumlardaki davranmislart anlamaya

varayan duygusal, deneyimsel, kisiler arasi, tutumsal ve giidiisel bicimler”
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olarak tanimlar. Tiirkmen’e gore (2010) kisilik, bireyin fiziksel ve zihinsel
farkliliklarindan dogan diislince ve davranis bigimi olarak tanimlanabilir.
Giiney (2009), kisiligi, insanin dogustan gelen ve sonradan edindigi konusma,
diisiinme, olaylara bakis ve insanlar1 degerlendirme konularinin biitiinii olarak
tanimlar. Eroglu (2010) kisiligi kisaca bireyin yasama bi¢imi olarak

tanimlamistir.

Kisiligi  olusturan unsurlar karakter, miza¢ ve yetenek olarak

siniflandirilmaktadir.

Karakter, kisilik kelimesi ile en ¢ok bir arada kullanilan terimlerden biri olsa
da tek basina kisiligi olusturmak icin yeterli bir tanima sahip degildir (Yilmaz,
2016). Karakter bireyin dogdugu andan itibaren i¢inde yasadig1 g¢evre ile
gelistirdigi deger yargilarinin biitiiniidiir (Koknel, 2005). Bu 6zelligi ile ¢evre
faktorlerden etkilenir ve zaman icinde degisiklik gosterebilir.

Mizag, en genel tanimiyla bireyin duygusal dengesi olarak tanimlanabilir.
Bireyin belirli duygular1 yasama sekline gore mizaci ortaya ¢ikacaktir. Cabuk
sinirlenmek, siirekli telashi olmak, her konuda karamsar olmak gibi 6zellikler
bireyin mizacini agiklama konusunda yardimeci olabilecek tanimlardir (Koknel,
2005).

Yetenek, bireyin sahip oldugu zihinsel ve fiziksel yetkinliklerdir. Zihinsel
yetenekler bireyin soyut diisiinme ve konular arasinda ilinti kurabilme
yetenegini gosterirken, fiziksel yetenekler sahip oldugu anatomik 0zellikler ve

onlar1 kullanma seklini tanimlar (Eroglu, 2010).

Kisilik ¢evreden gelen uyaranlarla birlikte siirekli uyarilmaktadir. Uyaranlar
sonucunda kisilikte degisiklik gozlemlenebilir. Fakat bu degisim hizli
olmayacaktir (Eroglu, 2010). Literatiirdeki kisilik tanimlarinin ortak noktasina
bakildiginda bireyin diizenli olarak sergiledigi davranislarin ortak kanaat
yarattig1 goriilmektedir. Bu yiizden dis ¢evreden gelecek her uyarinin ani bir
degisiklik yaratmasi beklenemez. Bunun yan sira kisilik {izerinde kalitimsal
faktorler de goriilmektedir. Kisiligin olusmasinda, kalitim, aile, sosyal cevre,

cografi ve fiziki ortam son derece etkili olmaktadir (Yilmaz, 2016).
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2.2, Kisiligi Olusturan Faktorler

Literatiirdeki kisilik ¢alismalar1 sadece bireyin bugiinkii haline odaklanmayip,
zaman i¢indeki gelisimini incelemektedir (Cervone ve Pervin, 2013). Kisiligi
olusturan faktorler bireyin fizyolojik yapisindan, i¢inde bulundugu topluma,
bireyin biyolojik 0Ozelliklerinden statiisiine kadar genis bir yelpazede
tanimlanabilir (Erdogan, 1997). Kisilik kavraminin karmasik yapisi
diistintildiiglinde, birgok farkli boyuttan ele alinmas1 gerekliligi ortaya ¢ikar.
Bireyin kisilik 6zellikleri degerlendirilirken, sadece bugiiniine bakmak yeterli
olmayacaktir. Genetik mirasinin bireye getirdikleri, icinde yasadig1 toplum ile
gelismesi ve gelecek ile ilgili kurdugu hayaller bireyin kisilik 6zelliklerini

belirleyen 6nemli faktorlerdir (Robbins ve Judge, 2013; Yilmaz, 2016).

Kisilik bireyin biitiin 6zelliklerini yansitir. Bireyin genetik mirasindan aktarilan
fiziksel ve zihinsel olgular veya hisler ve diisiinceler, i¢inde yasadigi toplum
ile birlikte gelisir ve degisiklik gosterir (Yilmaz, 2016). Bireyin bu degisken
yapisinin altinda hem kalittmin hem i¢inde bulundugu ¢evrenin ¢ok biiyiik
etkileri vardir. Bu yiizden kisiligi olusturan faktorler farkli perspektiflerden ele
alindig1 gibi, birgok bilim insanin kisilik yaklagimi birbirinden farklilik gdsterir
(Ciiceloglu, 2011).

Kisilik, bireyin tutarli olarak sergiledigi davramiglardir tanimindan yola
cikarak, bireyin bu davranislar biitliniinii olusturdugu farkli faktorler oldugu
goriilmektedir (Temeloglu, 2014). Alanyazinda kisiligi olusturan faktorlerin
alt1 bashk altinda incelendigi goriilmektedir. Bunlar; kalitimsal ve bedensel
faktorler, sosyo-kdltirel faktorler, aile faktorii, sosyal yap1 ve sosyal sinif

faktorii, cografi ve fiziki faktorler ve bunlarin disinda kalan diger faktorlerdir.

Genetik mirasin bireye biraktig1 bazi fiziksel 6zellikler bireyin sonraki hayatim
dogrudan etkilerken kisiliginin gelisimi iizerinde de etkili olabilir. Baz1
caligmalar kalitimsal aktarimin kisiligin en temelini olusturdugunu ve bireyler
arasindaki farkliligin temelini meydana getirdigini gostermektedir (Giliney,
2009). Ornegin, boy olarak akranlarindan kisa ve kilolu olan bir birey ile ideal
kilosunda ve atletik bir viicuda sahip olan bireyin kisilik gelisimleri bu fiziksel
farkliliklardan dolay1 etkilenebilir. Kalitimsal faktorlerin kisilik tizerindeki

etkisinin boyutlarin1 dogrudan tespit etmek zor olsa bile, kisiligin gelismesinde
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bireyin psikolojisini etkileyen olaylar zaman zaman bu faktor ile sekillenip,
kisiligin gelismesinde dolayl1 bir etki birakabilir (Yilmaz, 2016; Haydaroglu,
2020). Kalitimsal faktorler bireylerin kisiliklerinin farklilasmasinda 6nemli bir
rol oynar (Cervone ve Pervin, 2013).

Sosyal ve kiiltiirel faktorler bireyin birbirinden farklilagmasini saglayan kisilik
ozelliklerini gelistirirken, bireyin toplum ile uyumlu bir kisilige biiriinmesine
yardimci olur (Eroglu, 2010). Toplum i¢inde yer alan alt toplumlarin etkisi ile
birey, toplum iginde farkl bir kisilik 6zelligi kazanabilir. Fakat temelde icinde
yer aldig1 toplumun dgretileri ile yogrulmustur (Ozcan, 2019). Ogrenmenin
pekistirme yolu ile oldugu diistiniiliirse, kiiltliriin bireyin cevresini kiiciik
yaslardan itibaren c¢evrelemis olmasi kisiligin tizerindeki etkinligini biiyiik
Olciide etkilemektedir (Haydaroglu, 2020).

Kalitimsal faktorlerin geldigi ebeveynler ayni zamanda bireyin icinde
bulundugu toplumu anlamasi, kiiltiirel degerleri 6grenmesi ve tutum
gelistirmesi tizerinde etkilidir (Eroglu, 2010; Giizel, 2019). Cervone ve Pervin
(2013) ailenin ¢ocuklar1 {izerinde olast etkilerini ii¢ baglhk altinda
toplamislardir. Bunlardan ilki, ebeveynlerin kendi davranislari sonucu
cocuklarda ortaya ¢ikan davramslardir. ikinci olarak, cocuklar ebeveynlerini
rol model olarak gorebilirler. Son olarak ebeveynler ¢ocuklarnin bazi
davranislarii 6diillendirerek cocugun o davranisi sergilemesini tesvik edebilir,
pekistirme yolu ile 6grenmesini saglayabilir.

Ailenin egitim durumu, gelir seviyesi, beslenme imkanlart ve cocugun
erigebilecegi diger imkanlar kisiligin gelismesinde etkin rol oynar (Eroglu,
2010). Bu yiizden bireyin kisilik 6zelliklerini anlamak i¢in i¢inde yetistigi veya
icinde bulundugu sosyal sinif faktoriinii g6z oniline almak olduk¢a dnemlidir
(Cervone ve Pervin, 2013).

Cografi ve fiziki kosullarin dogrudan kisilik tizerinde etkisi var demek dogru
olmayabilir. Fakat bireyi, toplumu ve dogal olarak kiiltiirii etkileyen unsurlarin
basinda cografi ozelliklerin gelmesi, kisiligi etkileyen unsurlar arasinda bu
faktoriinde 6nemli bir rol oynamasini saglamaktadir (Eroglu, 2010; Ikiz, 2016;
Yilmaz, 2016; Yildiz, 2020).

Kisiligin olusmasinda sadece bu bes faktorii saymak yeterli olmayacaktir.
Birey dogdugu andan itibaren kisiligini gelistiren ¢esitli etmenlere maruz kalir.

Etrafinda bulunan bir yetigkini rol model alan birey davraniglarini ona

35



benzetmeye ¢alisabilir. Ornek aldig1 kisiyi taklit ederken kisiliginin gelisimine
o yonde bir katk1 verir (Giiney, 2009). Bireyin birlikte yetistigi akranlari kisilik
iizerindeki bir diger etmendir. Cocukluk yaslarindan itibaren sosyallesmeye
baslayan birey, farkli cevrelerde farkli deneyimler ile karsilasir. Kardes
olmalarma ve ayni kiiltiirde yetismelerine ragmen farkli davranislar sergileyen
kardeslerin sebeplerinden birisi yetistikleri dis ¢evre ve akranlaridir. Okulda,
oyun oynarken veya ailenin tanidig1 farkli bir ailenin cocugu ile vakit gecirmesi
bile bireyin kisilik gelisiminde son derece belirleyici olabilir (Cervone ve
Pervin, 2013). Giiniimiizde ¢ogu insanin vazgecemedigi bir pargasi haline
gelen iletisim araglar kisiligi etkileyen bir diger unsur olarak sayilabilir. Her
giin medyanin veya diger kullanicilarin olusturdugu iceriklerin etkisinde kalan
bireyin kisiligi, bu mesajlar ile uyumlu olacak sekilde sekillenebilir (ikiz,
2016). Ozellikle kisiligin gelisim gdsterdigi cocukluk ve genclik yillarinda
kitle iletisim araglar1 bireylerin davraniglarini  daha biiyiik 6lgilide

etkilemektedir (Yildiz, 2020).
2.3. Kisilik Kuramlar

Bu béliimde alanyazinda ele alinmis 4 farkl kisilik kuram1 ve bu kuramlarin

detaylar aktarilacaktir.
2.3.1. Psikoanalitik Yaklasim

Psikanalizci yaklagim calismalarina bakildiginda bireyin rasyonel bir varlik
olarak ele alinmadig1 gorilmektedir. Bu yaklasima gore birey kendi i¢inde
karsitliklar yasar ve bu karsitliklar1 azaltmaya calisir (Haydaroglu, 2020).

Her ne kadar gilinlimiizde psikoanalitik ¢aligsmalart Sigmund Freud’un attig:
temellerden farkli bir noktaya gelmis olsa da onun psikanaliz caligmalari
modern psikolojinin temelini olusturmustur (Ciiceloglu, 2011). Kuramin diger
onctileri Carl Jung ve Alfred Adler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Feist ve Feist,
2008).

Freud psikoanalitik yaklagimin temellerini ii¢ onemli calisma ile atmistir.
Bunlar topografik model, yapisal model ve psikoseksiiel gelisim donemleridir.
Freud topografik modelinde kisilik kavramini biling, biling 6ncesi ve bilingalti
olarak ii¢ bolimde ele almistir. Biling kavrami ile bireyin farkinda oldugu

diisiinceleri ele almistir. Biling 6ncesi kavrami ile ge¢miste yasanilmis ve
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hatirlanmasi i¢in bir olaymn tetiklenmesi gereken diizeydeki bilgileri ele
almistir. Bireyin farkinda olmadigi istek ve arzularmin ise bilingalti
seviyesinde oldugunu One siirmiistiir. (Ryckman, 2008;Cervone ve Pervin,
2013; Burger, 2019).

Freud topografik modelinde bazi uyumsuzluklar tespit ettiginde yeni bir kuram
iizerinde ¢aligmaya baslar ve yapisal kisilik kuramini gelistirir. (Haydaroglu,
2020). Yapisal kisilik kurami id (alt benlik), ego (benlik) ve stper ego (Ust
benlik) olmak iizere ii¢ bdliimden olusur. /d kisiligin ilkel ve bencil kismidir
(Burger, 2019; Ciiceloglu, 2011) saldirganlik ve cinsellik diirtiileri ile yonetilir
(John, Robins ve Pervin, 2008). Birbirimizle iletisim kurmamizi ve kontrolsiiz
isteklerimizi bastirip, toplumsal bir hayat yaratmamizi saglayan faktér egodur
(Ciiceloglu, 2011). Ego sayesinde idin sonsuz isteklerini baskilayip, gercekei
bir bakis ile diinyay1 degerlendirebiliriz (Cervone ve Pervin, 2013; Ryckman,
2008). Egonun diuzenleyici gorevi sadece idin isteklerini diizenleyerek bitmez.
Ayni1 zamanda siiper egonun isteklerini yerine getirip toplum tarafindan
dislanmamak ister (Ciiceloglu, 2011). Siiper ego, bireyin i¢inde bulundugu
ailenin (Burger, 2019) ve toplumun deger yargilarinin kaynagidir (Ciiceloglu,
2011). Siiper ego ayn1 zamanda bireyin vicdanini temsil eder (Ewen, 2014).
Freud’un psikoseksiiel gelisimi izledigi iiclincli ¢alismasi bireyin kisilik
gelisimini dogumundan itibaren ele almaktadir. Oral donem (0-2 yas), anal
donem (2-4 yas), ortiik (latens) donemi (5-12 yas) ve genital donem (12 yas ve
sonrasi) olarak ayirdigi donemde kisinin duyarl oldugu fiziksel etmenleri ele
almigtir. Bu donemlerden birinde yasanacak olumsuz deneyimler bireyin
sonraki hayatinda g¢esitli kotii aliskanliklar kazanmasina neden olabilir.
Ormegin dudak ve agiz bdlgesinin son derece hassas oldugu oral dénemde
annesini emmeyi erken veya ge¢ birakan bireylerin sonraki donemlerinde
sigara, alkol, asir1 yemek yeme gibi saplantili tutumlar gostermesi
beklenmektedir (Ciiceloglu, 2011).

Psikoanalitik kuramin onciilerinden bir digeri Carl Jung olmustur. Jung,
Freud’un bilingalt1 kavramini kabul etmistir. Fakat bilingaltin1 bireyin bilingalt1
ve kolektif (daha Onceki insanligin) bilingalti olarak ikiye ayirmistir.
Psikoanalitik caligsmalardaki cinsel diirtiilerin abartildigin1 diigiinen Jung,
bireyin amaglarinin da gbz oniinde bulundurulmasi gerektigini savunmustur.

(Ciiceloglu, 2011; Cervone ve Pervin, 2013).
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Psikoanalitik kuramin bir diger 6ncesi Freud’un psikoanalitik grubundan ilk
kopan Alfred Adler olmustur (Burger, 2019). Adler’de Jung’a benzer sekilde
Freud’un ¢aligmalarinda cinselligin ¢ok 6n planda oldugunu diisiinmiistiir. Ona
gore bireyin oncelikli amaci tistiinliik kurmaktir. Dogdugu anda aciz ve muhtag
olan birey, bu aciziyetinden kurtulmak icin dmir boyu mucadele vermektedir
(Ciiceloglu, 2011). Adler diger psikoanalitik ¢alismalardan farkli olarak
bireyin ic¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel ortamin da dikkate alinmasi

gerektigini belirtmistir. (Haydaroglu, 2020).
2.3.2. Davranis¢1 Yaklasim

Psikoanalizin id, ego ve siiperego gibi kavramlarimin 6l¢iilemez oldugunu
diisiinen davranis¢1 yaklagimeilar psikolojinin 6lgiilebilir ve gozlemlenebilir
ozelliklerini savunmuglardir. Pavlov, Watson ve Skinner davranis¢t yaklagimin
onde gelen fikir liderleri olmuslardir (Temeloglu, 2014). Arastirmacilarin
temel savundugu nokta, davraniglarin zaman i¢inde Ogrenilen unsurlardan
gectigi yoniindedir (Ciiceloglu, 2011).

Kisiligin gelistigini ve yasadigi olaylarla etkilendigini 6ne siiren davranisci
yaklasim c¢aligmalar1 bireyin 6grenme yolu ile karsi davranig gelistirdigini
savunmuslardir.  Sergilenen davranisin temelini  gozlemlenebilir  ve
olgiimlenebilir temellere dayandirmuslardir. Ornegin Skinner davramislarmn
temelinde ge¢miste yasanan bir olayin sebep olabilecegini savunmustur.
Kopeklerden korkan bir birey, ge¢gmisinde bir kopek tarafindan kovalanmis
veya 1sirilmis olabilir. Bu olumsuz deneyim ile kosullanan birey fobik

davranislar sergileyebilir (Ciiceloglu, 2011).
2.3.3. Hiimanist Yaklasim

Hiimanist yaklasimin temellerinde insanin iyimser olarak ele alinmasi yatar
(Ciiceloglu, 2011). Hiimanist yaklasim savunuculart ge¢miste yasanan
deneyimlerin yetigkin birey iizerinde etkisinin olmadigini 6ne siirerler. Bireyin
cevresini i¢inde bulundugu zamanda nasil algiladigina ve se¢imlerini nasil
yaptigina odaklanmaktadirlar (Ryckman, 2008). Maslow ve Rogers bu alanda
yaptiklar ¢aligmalar ile taninmaktadirlar.

Hiimanist yaklasimi kesin bir cergeve igine almak zor olsa da, bireyin

sorumluluk hissi, yasadigr suana odaklanma, ¢evresinde deneyimledigi
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unsurlar1 anlama stirekli kisisel gelisim odaginda sekillendigini sdylemek

mimkundar (Burger, 2019).
2.3.4. Ozellikler (Treyt) Yaklasimi

Ozellikler yaklasimi literatiirde ayiric1 dzellik yaklasimi veya treyt kurami
isimleri ile de karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yaklasima gore bireyin belirli bir
davranisi diizenli olarak sergiliyor olmasina bakilarak bir siniflandirma yapilir.
Yani Ozellikler yaklasimi bireyin belirli bir davranisi istikrarli bir sekilde
sergilemesi ile kisiligi arasinda bir baglanti oldugu konusunda ¢alismalari
icermektedir (Burger, 2019). Psikanlatik yaklasimdan farkli olarak 6zellikler
yaklagiminda nicel 6lgiimler ve istatistik hesaplamalar1 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu yaklasimda bireyin gozlemlenebilir 6zellikleri 6n planda tutulmaktadir.
Ozellikle kuramini savunan arastirmacilara gore kisilik  6zelliklerinin

tanimlanmasi sayesinde kisilik ortaya ¢ikarilabilmektedir. (Ewen, 2014).

Aslinda giinliik hayatinda insanlar birbirlerini tanimlarken bile o6zellikler
yaklasimindan siklikla faydalanirlar. Bir kisinin sevecen olmasi veya cana
yakin davranmamas1 gibi konular giinliik yasantida birisini tanimlamak i¢in
kullanilabilen genel terimlerdir (Friedmen ve Schustack, 2016). Ozellik
yaklasim1  kuramlarindan zaman zaman durum kuramlar1 olarak
bahsedilmektedir. Kisiligin 6l¢iilmesinde sergilenen davraniglarin 6nemi 6n

plana ¢ikmaktadir (Temeloglu, 2014).

Ozellikler yaklasimu literatiiriinii olusturan temel ¢alismalar Allport, Murray,

Cattel ile McCrea ve Costa’nin yayinlarindan olusmaktadir.
2.34.1. Allport’un Ozellikler Yaklasimi

Allport bireyin 0zelligini tutarli davraniglar biitiinii olarak tanimlamistir.
Davranis her zaman sergilenmek zorunda olmasa da cogunlukla
gOzlemlenmesi miimkindir (Ryckman, 2008). Allport bireylerin birbirilerine
tamamen benzeme sansinin olmadig1 diislincesinden yola c¢ikarak ozellikle
yaklasgimin1 gelistirmistir. Baska bir deyisle, bireyin digerlerinden farklh
olmasini saglayan temel 6zelliklere bakarak bunlarin bireyin kisisel egilimleri

oldugunu dile getirmistir. Birey i¢inde bulundugu durumda her zaman ayni
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ozelligi sergilemese bile yasantisinin genelinde nasil bir kisilik 6zelligi

tastyorsa onu sergilemeye devam edecektir (Ewen. 2014).

Gozlemlenebilir davraniglarin siniflandirilmasindan yola ¢ikan Allport ve
Odbert Webster’s New International Dictionary sozliigiinden 17.953 kelimeyi
kisisel 6zelliklerin tanimlamasi i¢in listelemislerdir. Bu kelimeler bireyin genel
ozelliklerini, duygu yansitabilecegi gibi (0rnegin: ¢ekingen, girisken gibi),
bireyin yasadig1 gecici duygu durumunu da yansitabilmektedir (6rnegin: mutlu,
kizgin gibi). Bunun yaninda insanin fiziksel 6zelliklerini (6rnegin: uzun, kisa
gibi) ve degerlendirici 6zelliklerini (6rnegin: harika, muhtesem gibi) yansitan

sifatlar1 da listelemislerdir (Friedmen ve Schustack, 2016).
2.34.2. Murray’m Ozellikler Yaklasimi

Murray, bireyin i¢inde bulundugu duruma gore farkli davranislar gosterecegini
One siirmiistiir. Ona gore kisi gerek gordiigli durumlarda farkli kisilik
Ozellikleri sergileyebilmektedir. O anda ihtiyagc neyse birey ihtiyact

karsilayacak davranisi sergiler.

Ormnegin derslerinde bagarili olma ihtiyaci isteyen bir dgrenci ders galisma
davranigt sergiler. Bu davranis neticesinde derslerinde basarili olursa bireyin

ihtiyaglar karsilanir ve 6zgiliven seviyesi yiikselir (Burger, 2019).
2.3.4.3. Cattel’in Ozellikler Yaklasimi

Cattel kisilik ¢aligmalarinin bilimsel bir yontemle ele alinmasi gerektigine
inanmaktadir. Bu c¢alismalar i¢cin objektif temellere dayanan testlere gerek
oldugunu diistinmektedir. Calismalarini farkli bir temelde gelistirmek isteyen
Cattel diger c¢aligmalardaki gozlem yodntemini benimsemek yerine nicel

arastirmalara dayanan bir yaklagimi benimser.

Cattel psikoloji  biliminin  matematiksel bir boyutta nesnel olarak
tartigilabilmesini hayal eder. Ona gore Allport’un ¢ok sayida kisilik 6zelligini
tamimladigr sifatlar karmasik ve dlgiimlenmesi gii¢ bir yapidir. insan dogasini
harekete geciren Ozelliklerin daha sinirli olacagini diisiinerek faktor analizi
admi verdigi bir hesaplama yontemi ortaya koyar (Ewen, 2014). Cattel Allport
ve Odbert’in calismasina faktér analizi yoOntemini uygulayarak kisilik

Ozelliklerini 16 aymrict 6zellige indirgemistir. Bu o6zellikler; sicakkanlilik,
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ketumluk, problem ¢dzme, gerginlik, canlilik, kendine yeterlik, kurallara
baglilik, miikemmelliyetgilik, strese dayaniklilik, degisimlere aciklik,
giriskenlik, kendini sorgulama, baskinlik, soyut diisiinme, duyarlilik,
ihtiyatlilik ifadelerinden olusmaktadir (Cattel, 1952°den aktaran Haydaroglu,
2020). Bu calismasinin neticesinde Cattel 16 Faktorlii Kisilik Testi adiyla
calismasimi yayimlamistir (Cervone ve Pervin, 2013). Cattel’in 16 Faktorlii
Kisilik Testini ¢ok onemli bir noktaya koyan c¢alismasinin Bes Faktor Kisilik

Envanterinin temelini olusturuyor olmasidir.
2.3.4.4. Bes Faktor Kisilik Envanteri

Arastirmanin kisilik Olgiimlerinde veriler Bes Faktor Kisilik Envanteri ile
Ol¢iilmiistiir. Bu boliimde Bes Faktor Kisilik Envanteri kuramsal geligimi ve alt

boyutlar1 ele alinacaktir.

Bes Faktor Kisilik Envanteri, 1960’11 yillarda Allport’un ele aldig1 6zellikler
yaklagiminin yillar i¢inde gelisimi ile ortaya ¢ikmistir. Yukaridaki bolimlerde
bahsedildigi gibi, kisilik oOzelliklerinin tanimlanmas: ile kisiligin
anlasilabilecegi ile kisilik 0Ozelliklerinin nicel olcumler ve faktorlere

dagitilmasi ile gelisimini tamamlamigtir

Cattel’in faktor analizi c¢alismalar1 bagka arastirmacilarin bu alanda yeni
caligmalar yapmasinin temelini olusturmustur (Burger, 2019). Goldberg
sozliikteki sifatlardan ornek alarak yaptigi calismasinda kisilik ¢caligmalarinin
bes giiclii faktor altinda toplandigini ileri siirmiistiir. McCrea ve Costa bes
faktor kisilik calismalarinin gelisimine biiytlik katki saglamistir. Her ne kadar
baglangicta 3 faktorlii bir yap1 one siirseler bile devam eden g¢alismalarda
sorumluluk ve uyumluluk boyutlarini c¢aligmalarina ekleyerek Bes Faktor

Kisilik Envanterini olusturmuslardir. (Feist ve Feist, 2008; Ozcan, 2019).

Bu kuram kisilik 06zelliklerini tanimlayan sifatlarin faktdr analizi ile
gruplanmasma dayanmaktadir. Bes Faktor Kisilik Ozelligi literatiire
dayanmaktan ziyade veriye dayali calismalar ile kuramsal bir cerceve
olusturmay1 hedeflemektedir (Feist ve Feist, 2008). Envanter diinya genelinde
farkli tilkeler ve dillerde uygulandiginda da benzer sonuglar1 vermis ve 6lgegin
genellenebilecegi fark edilmistir. Uygulanmasi kolay, kiiltiirler aras1 ve kisilik

caligmalarinda giiglii sonuclar vermesi ile en sik kullanilan arastirma araglardan
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birisi haline gelmistir. Kendinden 6nceki ¢alismalardan daha ¢ok Bes Faktor
Kisilik Envanterinin kullanilmasi 50’den fazla iilkede ¢alismalarin yapilmis ve

testin insanligin ortak kisilik yapisina uygun sonuglar vermis olmasidir (Aktas,
2020).

Schultz (2016)’dan aktaran Oziiren (2021), kisilik 6zelliklerinin iilkelerdeki
kiiltiirel farkliliklara gore, farkli oranlarda arzulandigini belirtmektedir.
Omegin Avustralya’da disa donukluk arzulanan bir 6zellikken, Japon
toplumunda vicdanli bir birey olmak diger biitiin kisik boyutlarindan daha
yliksek oranda deger gormektedir. Genel olarak Avrupa iilkelerinde yasayan
insanlarin Asya ve Afrikali toplumlara gére disa dontk ve deneyime agiklik

puanlari yliksekken uyumluluk puanlar1 daha diisiik kalmaktadir.

Bes faktor kisilik Olceginin gilinlimiizde kullandigi ifadeler ile literatiire
kazandirilmasi McCrea ve Costa’nin 1985 tarihli ¢alismasi ile olmustur.
Arastirmacilar bes faktorii; disa donuklik, duygusal dengelilik (Digman 1990
tarihli calismasinda kelimesinin olumlu karsiligini kullanmayi tercih ederek
duygusal denge demistir. Literatirde bu boyutun nevrotiklik olarak
adlandirildigi da goriilmektedir), deneyime agiklik, sorumluluk ve uyumluluk
olarak belirtmislerdir. Faktorlerin Tiirk¢e isimlerini ve boyutlar: Cloninger’in

(2004) calismasmdan Ozcan (2019) tarafindan Tablo 1°de aktarilmistir.

Tablo 1 Bes Faktor Kisilik Envanterinin Alt Boyutlari

Faktor Yiksek Puan Diisiik Puan Tanimlamasi
Tanimlamasi

Disa doniikliik Konuskan, istekli, Sessiz, duygusuz, pasif
atilgan, baskin, sosyal

Nevrotizm Kaygili, savunmasiz, Sakin, duygusal olmayan, 6z
endiseli denetimli, kendine giivenen

Deneyimlere Agiklik | Yaratici, farkliliklar Yaratic1 olmayan, pratik,
tercih eden, hayal giicti | rutini tercih eden
kuvvetli

Sorumluluk Bilingli, ¢aliskan, hirsli, | Ihmalkar, tembel, amagsiz,
sorumlu sorumsuz

Uyumluluk Iyi huylu, yufka yiirekli, | Alingan, acimasiz, siipheci
guven verici

Kaynak: (Cloninger 2004 ten aktaran Ozcan 2019).
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Bes faktor kisilik envanteri, gerek {ilkemizde, gerek diinyadaki
uygulamalarinin tutarli sonuglar vermesi neticesinde kisilik farkliliklarini
ortaya koymak adina giiclii bir tercih haline gelmistir (ikiz, 2016). McCrea ve
Costa (1992) modelin yaygin bir sekilde kullanilmasinin sebeplerini bes

maddede toplamigslardir:

e Modelin gézlemlenebilir caligsmalarla desteklenmesi

e (alismalarin ve 6l¢limlerin zaman iginde gegerliligini korumasi

e Biyolojik temellere dayanmasi

e Farkl kiiltiirlerde tutarli sonuglar vermesi

e Olgegin kullaniminin  kolay, sonuglarin basit hesaplamalar ile

yapilabilmesi

Bes faktor kisilik envanterinin iki boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar karsilikli

birbirlerinin zit degerlerini temsil ederler.

Diga doniiklik: Bu boyutun bir ucunda disa doniik 6zellikler varken, karsisinda
icedoniik 6zellikle yer alir. Disa doniikler, arkadas canlisi, enerjik ve sosyal
bireyler olarak tanimlanmaktadirlar (Burger, 2019). ice dénikler ise utangag

ve sessiz olmalari ile tanimlanabilirler (Friedmen ve Schustack, 2016).

Duygusal Dengelilik (Nevrotiklik): Bireylerin duygu ve diisiincelerin tutarli bir
durum sergilemelerini ele alir. Nevrotik bireyler genel olarak olumsuz bir ruh
hali i¢inde, bunalimda veya stres altinda hissederler (Burger, 2019). Duygusal
dengesini saglayamayan bireyler karsilastiklar1 durumlara karsi kontrolii daha
hizli kaybedebilir, 6fke patlamalar1 yasayabilirler. Duygusal olarak dengede
olan bireyler daha kontrollii ve sakindirler (Costa ve McCrea, 1992; Ewen,
2014).

Deneyime Ag¢iklik: Deneyime agik, yaratici ve hayal giicii yiiksek bireyler
olarak tanimlanabilir. Bu bireyler yeni seyleri deneyimlemeyi sevmekle
birlikte geleneksel diisiinceleri de agik yiireklilikle tartigabilirler (Feist ve Feist,
2008). Acik bireylerin zit yoniinde basit, sade ve s1g goriinen bireyler yer

almaktadir (Friedmen ve Schustack, 2016).

Sorumluluk: Sorumluluk sahibi ve hedefinin bilincinde olan bireyleri bu

kategoride smiflandirmak miimkiindiir. Daginik, organize olmakta guclik
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¢eken bireyler sorumlulugun tam karsisinda yer alirlar (Cervone ve Pervin,
2013). Sorumluluk seviyesi yiiksek bireylerde hedefe ulagma diirtiisii ile
iskolik olma, g¢evresindekileri basari i¢in zorlama gibi davraniglar zaman

zaman gorulebilmektedir (Goldberg, 1990).

Uyumluluk: Uyumlu bireyler, diger bireyler ile kolay geginme, zitliklardan
kacinma ve merhametli olma seklinde tanimlanirlar (John v.d., 2008; Friedmen
ve Schustack, 2016). Uyumluluk seviyesi yiiksek insanlar hayata ve diger
insanlara kars1 pozitif bir gorlise sahiptirler (Goldberg, 1990). Uyumluluk
seviyesi diisiik olan bireylerin digerleri ile anlagsmasinin daha zor, giinliik
hayatlarinda kindar ve uzlagmasi zor olarak tanimlanmalari miimkiindiir

(Cervone ve Pervin, 2013).

Kisilik, bircok calismada farkli boyutlar ile incelenmis ve yeni yapilan
caligmalarda da 6nemli rol oynayan bir konudur. Tiiketici davranisi, riskten
kaginma ve eAAI gibi konularda calisiimus kisilik literatiirii sonraki béliimde

ele aliacaktir.
2.4. Kisilik ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Kisilik, literatiirde farkli disiplinler tarafindan ele alinan genis kapsamli bir
basliktir. Bireyin davranislarini anlamlandirma ¢alismalarinda siklikla kisilik
konusu ele alinmaktadir. Bes faktor kisilik envanteri kisilik ¢alismalarinda
siklikla tercih edilen bir dlgektir. Kisiligin satin alma, eAAl’e katilma ve

yenilikgilik tizerindeki etkisi literatiirde farkli ¢alismalarda ele alinmistir.

Bes faktor kisilik envanteri ile iilkemizde yapilan doktora caligmalar
arastirlldiginda Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi Tez Merkezi’nde on dort
adet ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Calismalar isletme, ekonomi, turizm ve
egitim konularinda yogunlasmaktadir. Bu c¢aligmalardan sadece bir tanesi

tiketim konusunu ele almaktadir.

Yilmaz (2016), kisilik ozellikleri boyutlar1 ile hedonik tiiketim boyutlar
arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirma 330 kisi ile gerceklestirilmis ve
kisilik ozelleri bes faktor kisilik envanteri yardimiyla ol¢lilmiistiir. Kisilik
ozelliklerinin alt boyutlar1 ile hedonik tiiketim alt boyutlarinin anlamli bir iligki

sergiledigi goriilmiistiir. Ornegin disa doniikliik ve deneyime agiklik ile
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hedonik tiiketim alt boyutlarindan fikir edinme arasinda anlamli iliski tespit
edilmistir. Disa doniikliik, deneyime agiklik ve yumusak baslilik 6zellikleri ile
de sosyallesmeye dayali hedonik tiiketim boyutu arasindaki iliskinin anlaml
oldugu ortaya konulmustur. Fakat kisilik 6zelliklerinin higbir boyutu ile
hedonik tiikketimin firsatlar1 yakalama boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit

edilememistir.

Geng tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile tiiketici tarzlarmin karsilastirildigi
caligmada kisilik 6zellikleri ile tiikketim tarzi arasinda anlamli iligkiler ortaya
cikmistir. Sonuglara gore deneyime acik bireyler marka odakli ve
mitkemmeliyet¢i iken duygusal denge de problem yasayan tiiketiciler hem
miikemmeliyetci hem de fiyat odakli bir tiikketim tarzi ortaya koymaktadirlar.
Yumusak bagli bireyler haz odakli harcamalarda 6n plana ¢ikmistir. Disa doniik
bireylerin ise ¢esit karmasasi yasadigi, daha basit ve amaca yonelik tirtinler ile
satin alma davraniglarinin olumlu yonde etkilenecegi ¢ikarimi yapilmistir

(Yildiz, Biger ve Mahirogullari, 2020).

Yiice ve Kerse (2017) kompulsif satin alma (takintili bir sekilde tekrarli satin
alma) ile kisilik 6zelliklerini inceledikleri ¢alismalarinda bes faktor kisilik
envanteri boyutlari ile aragtirma yapmigslardir. Sorumluluk ve duygusal denge
boyutu ile negatif yonlii bir iliski tespit edilirken, disa dontikliik, uyumluluk ve
deneyime agiklik boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski kurulamamistir. Sorumlu
bireylerin titiz, diizenli ve sorumluluk sahibi bireyler olmasi ile kompulsif satin
alma davranig1 arasinda negatif iligki sergilenmesi bu noktada anlamli

goriilmektedir. Ayni durum duygusal denge boyutu icin de gegerlidir.

Ikiz ve Yesiltas (2018) vyerli turistlerin satin alma davranislarim
incelemislerdir. Duygusal denge ve disa doniikliik boyutlar1 ile satin alma
sonrasi davraniglar arasinda iliski bulunmustur. Satin alma sonrasi olusan
memnuniyet veya memnuniyetsizligin, tekrar satin alma iizerinde etkili

olabilecegi goriilmiistiir.

Kisilik ve tiiketici yenilikg¢iligi arasindaki iliskiyi gida triinleri iizerinden
inceleyen Bas, Okutan ve Altunisik (2015) disa donik bireylerin yenilikgilik

davranisi sergilemede daha baskin oldugu ortaya konulmustur.
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Huang ve Yang (2010) kisilik 6zellikleri ile ¢evrimici satin alma davranislari
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Analiz sonuglari deneyime agiklik,
sorumluluk ve disa doniikliik ve duygusal denge boyutlar1 ile ¢cevrimici satin
alma davranis1 arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Deneyime agik bireyler
yeni bir seyleri deneyimleme istegi ile gevrimigi aligverise ilgi gosterirken,
duygusal denge seviyesi diislik bireyler fiziksel magazadaki diger insanlardan
kaginmak i¢in ¢evrimici aligverisi tercih etmektedir. Disa donik insanlar ise
nevrotik bireylerin aksine cevrimici alisverisleri de bir sosyallesme imkani

olarak gormektedir.

Torlak ve Ozkara (2012), deneyime agiklik, disa doniikliik ve duygusal denge
degiskenlerini tutum ve c¢evrimi¢i satin alma davranislarinin moderator
degiskeni olarak kullanmislardir. Calisma sonuglarina gore agiklik ve disa

doniikliik boyutlarinin ¢evrimigi satin alma ile pozitif bir iliskisi vardir.

Mobil c¢evrimigi alisveris niyetine kisilik 6zelliklerinin etkisini inceleyen
aragtirmalar yapilmistir. Yang ve Kim (2017) ve Liu ve Wei (2017)
caligmalarinda mobil ¢evrimigi aligveris niyeti ile kisilik 6zellikleri arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Zhang ve Xu (2019)
yaptiklar1 ¢alismada kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi aligveris niyetine dolayh
bir etkisi oldugunu, bu etkinin giiven duygusunun aracilik roliiyle pozitif yonlii

oldugunu gostermislerdir.

Bireylerin pozitif ve negatif eAAI iletmeye yonelmesinin kisilik 6zellikleri ile
iliski incelendiginde tiiketicileri pozitif eAAl’e yonlendiren en temel
motivasyonun kendini gelistirme oldugu goriilmiistiir. Yasadigi olumlu
deneyimi aktarmaktan zevk alan bireyler i¢in ekonomik tesviklerin gerekli
olmadigina kanaat getirilmistir. Negatif deneyim yasayan tiiketicilerin kisilik
tipleri fark etmeksizin negatif eAAI’e basvurma egilimi gosterdikleri sonucuna

ulagilmistir (Hu ve Kim, 2018).

Dogan (2013), kisilik ozellikleri ile 6znel iyi olus arasindaki iliskiyi
incelemigtir. Calismasinda 6rnek gosterdigi diger ¢alismalardaki ile uyumlu
sonuclar elde etmistir. Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan sorumluluk,
yumusak baslilik ve deneyime aciklik ile 6znel iyi olus arasinda diisiik seviyede

iliski ¢ikarken, disa doniikliik ve duygusal denge boyutlari ile yiiksek diizeyde
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iligki goriilmistiir. Disa doniik bireylerin duygusal zekalarinin yiiksek olmasi
ile duygusal dengede olan bireylerin olumsuz duygulari yasamaya yatkin

olmamasi bu sonuglar1 anlamli kilmaktadir.

Arastirmacilar kisilik ile teknoloji kabul modeli arasindaki iliskiyi bes faktor
kisilik envanteri ile incelemislerdir. Teknoloji kabul modelinin algilanan fayda
ve kullanma niyeti ile dogrudan iliski bulunmustur. Sadece deneyime aciklik
boyutunda iligki bulunamamustir. Aragtirmacilar deneyime agiklik boyutunun
teknoloji kabulii ile olan bu durumunu ilging bulmakla birlikte, algilanan fayda
ile arasinda ortiik bir iligski olabilecegini ve bunun arastirilmasi gerektigini

belirtmiglerdir (Devaraj, Easley ve Crant, 2008).

Temeloglu (2014), kisilik 6zellikleri ile algilanan risk arasinda anlaml1 bir iliski
bulmustur. Algilanan performans varyansinin %24’ disa donuk, duygusal
denge ve yeniliklere agik olma kisilik boyutlarindan kaynaklandigi
goriilmiistiir. Algilanan sosyal riskte ise %26 varyans orani ile uyumluluk,
duygusal denge ve yeniliklere agik olma kisilik 6zellikleri agiklayici olmustur.
Buna gore algilanan riskin farkli boyutlar ile kisilik 6zellikleri arasinda

anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Kisilik 6zellikleri, ¢evrimi¢i aligveris niyetlerini ve tiiketici yenilikg¢iligini
sekillendirmede belirleyici bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici
platformlarda sergiledikleri davranislar, kisilik yapilariyla dogrudan iliskilidir
ve aligveris deneyimlerini nemli 6l¢iide etkiler. Bu nedenle, pazarlamacilar ve
arastirmacilar, kisilik 6zelliklerini dikkate alarak ¢evrimigi aligveris trendlerini
daha iyi anlayabilir ve stratejilerini buna gore uyarlayabilirler. Gelecekteki
calismalar, kisilik faktorlerinin ¢evrimici satin alma davranislarina etkisini
daha derinlemesine incelemeli ve bu alandaki bilgi birikimini artirmalidir.
Sonug olarak, kisilik kavrami, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris deneyimlerini
anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in 6nemli bir degisken
olarak degerlendirilmelidir. Bu ¢alismada kisilik ozelliklerinin &zellikler

yaklagimina gore Bes Faktor Kisilik Envanteri ile 6l¢iilmesi hedeflenmektedir.

Sonraki boliimde aragtirmanin bir diger boliimii olan algilanan risk kavrama,
algilanan riskin boyutlar1 ve ¢evrimigi aligverislerde algilanan risk hakkindaki

alanyazin taramasi aktarilacaktir.
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3. SOSYAL MEDYA ARACLARI ve ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
ILETiSIM
21. ylizyil teknolojisinin hizli gelisimi ile birlikte hayatin her alanina dokunan
internet kavrami ve i¢inde sundugu faydali araglar insanlarin giindelik

hayatinin vazgecilmezi olmustur. Kotler (2003) internetin hayatimiza getirdigi

yenilikleri su sekilde degerlendirmektedir:

e Internet sayesinde 7/24 bilgiyi erisilebilir, alisveris yapilabilir.

e internet iizerinde daha fazla tedarik¢i bulma sans1 oldugu icin daha etkili
aligveris yapilabilir.

e Siparislerin maliyetleri azaltilabilir ve 6deme internet iizerinden yapilip is
stireclerinin hizlanmasi saglanabilir.

e Cevrimici aglar sayesinde is bulma ve is gorlismesi yapmak kolaylasir.
Isveren aday1 daha yakindan tanimak isterse daha az efor harcayarak bunu
yapabilir.

o Sirketlerin kendi isleri i¢cin kuracagi aglar ile calisanlarinin ofislere
gelmeden calismas1 miimkiin hale gelebilir. Is emirleri, egitimler ve anlik
iletisim ihtiyaglari internet sayesinde ¢alisanlara iletilebilir.

e Bir iiriin pazarlamasini internette etkin kilmak icin, miisteri segmentleri
tanimlanabilir, belirli bir cografi bdlgeye reklam yapilabilir veya
promosyon Kkuponlart gibi tutundurma araglari ile tiiketicinin ilgisi

cekilebilir.

Internetin iletisim seklini kokten degistirmesi sosyal medya araclarinin
yukselmesi ile olmustur. Bireyler artik kendilerini ifade edebilecekleri,
olusturduklar profiller ile goriinmek istedikleri yeni, sanal bir kimlik yaratma
sansina sahip olduklari, anlik mesajlagsma, goriintiilii veya sesli konusma
diinyasinin perdesini aralamislardir. 7/24 cevrimi¢i olabilmek kisiler arasi

iletisimi farkli bir noktaya tagimistir.
3.1. Sosyal Medya

Gunimuz tiketicilerinin internet ve sosyal medyadan bagimsiz oldugunu
diisiinmek bir hayli zordur. Bagimsiz pazar arastirma ajanst We Are Social’in

2019 raporuna gore; diinya genelinde yaklasik 4,4 milyar insan internet
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baglantisina sahip. Buna gore diinya niifusunun yarisindan fazlasinin ¢evrimici
ortamlar ile iletisim icinde olma kabiliyeti var denilebilir. internet baglantisina
sahip olan niifusun 3,5 milyar1 ayn1 zamanda aktif sosyal medya kullanicis1 ve
bu kullanicilarin 3,4 milyar1 sosyal medyayir mobil cihazlar iizerinden

kullanmaktadir.

Ayni raporun Tiirkiye verilerine gore, 59 milyon aktif internet baglantisina
sahip kullanici bulunmaktadir. Internet baglantisina sahip niifus iginde aktif
olarak sosyal medya kullanicisi olan kisi sayis1 52 milyondur. Sosyal medya
kullaniminda kullanicilarin baglandigi cihazlar incelendiginde, Tiirkiye’de
mobil baglanti lizerinden aktif sosyal medya kullanic1 sayisi 44 milyondur.
Raporun dikkate deger noktalarindan bir tanesi de Tiirkiye’de aktif
kullanicilarin en yiiksek oldugu uygulamalar olmustur. Cevrimici mesajlagsma
uygulamas1 Whatsapp listede ilk sirada yer alirken, sosyal medya uygulamalari
Instagram, Facebook ve Twitter listenin One ¢ikanlart durumundadir.
Cevrimici aligveris platformlari sahibinden.com ve Letgo uygulamalari da aktif
kullanict sayist en yiiksek ilk 10 uygulama arasinda yerini almistir. Tiirkiye
niifusunun sosyal medyaya gosterdigi ilgi ile birlikte ¢evrimici aligveriste de
yiiksek aktif kullanici sayis1 yakalamasi, Tiirkiye’yi sosyal medya araglarinin

incelenmesi konusunda 6ne ¢ikarmaktadir.
3.1.1. Web’in Gelisimi

Bugiin milyarlarca insanin birbirine baglanmasini saglayan internet ve sosyal
medyanin gelisimi 1979 yilinda Duke Universitesinde Tom Truscott ve Jim
Ellis tarafindan bulunan ve adina Usenet dedikleri sistem ile baslamistir
denilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Usenet ile aga baglh olan kisiler ile

anlik olarak mesajlasmak miimkiin hale gelmistir.

Bugiin anladigimiz kavram ile internetin dogusu 1989 yilinda Tim Berners
Lee’nin CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) yaptig1 ¢aligmalar
neticesinde hayatimiza giren WWW (World Wide Web) ile olmustur (Levy,
2009). Bu donemde internet baglantis1 olan kullanicilarin tek tarafl bir iletisim
ile yaymlanan igerikleri izledikleri ve bilgi edindikleri bir donem olmasi

sebebiyle sonradan Web 1.0 olarak anilmaktadir (Biger, 2015). Bu donemde
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icerik ireticileri ¢ok kisitlidir ve ¢evrimi¢i kullanicilar igeriklerin tiiketici

pozisyonundadirlar (Islek, 2012).

Teknolojinin gelismesi ile internet uygulamalar1 da degisime ayak uydurdular.
Web 2.0 gelistirmeleri sayesinde kullanict merkezli igerik tiretimi ve karsilikl
etkilesim basladi. Web 1.0, kullanicinin igerik iiretmesine izin vermeyen tek
tarafli iletisime olanak veren internet sayfalar1 iken, Web 2.0 gelistirmeleri ile
kullanicilar igerik iireticilerine ayn1 zamanda da igerigin tiiketicisi durumuna
geldiler ve interaktif bir ag hayata gecmis oldu (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
gelisme ile karsilikli etkilesimin saglanmasina ve sanal topluluklarin bir araya
gelebilmesine yardimct  olan sosyal medya uygulamalart (bloglar,
mikrobloglar, video paylasim siteleri, sozliikler v.b.) hizla hayatimiza girmeye

basladi (Mangold ve Faulds, 2009).

Web 2.0 doneminin baslamasi ile kullanicilarin icerik iiretmesi hiz kazanmis
(Kaplan ve Haenlein, 2010), bu dretim sadece belirli teknik yetkinliklerdeki
kisilerden internet kullanicilarinin tamaminin katilimci olmasia olanak
saglamistir (Hoegg, Martignoni, Meckel, Stanoevska — Slabeva, 2006). Tablo
2’de yer alan Barefoot ve Szabo’nun 2010 yilindaki ¢aligmalarinda yer alan
Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasi degisen ¢cevrimici sosyal etkilesimleri daha
1yi anlayabilmek adina faydalidir:

Tablo 2 Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Yazma
Reklam Agizdan agiza iletisim
Bilgi verme Konusma
Web siteler Web servisleri
Profesyoneller Amatorler
Sirketler Topluluklar
Sahiplik Paylasim

Kaynak: (Barefoot ve Szabo, 2010).

Kirby ve Marsden (2006), Web 2.0’1 yeni nesil kisisel iletisim olarak
nitelendirmektedir. Web 2.0’1n gelismesi ve biiyiimesi ile ortaya ¢ikan sosyal

medya uygulamalari insanlarin iletisim seklini degistirmis, yeni arkadagliklar,
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yeni ticari faaliyetler ve sanal topluluklari meydana getirmistir (Deborah,

2013). Miletsky (2010) sosyal medya araglar1 sayesinde:

- Insanlarin diisiincelerini acik bir sekilde ifade etme dzgiirliigii yakaladigina,

- Sosyal medyada yapilan yorumlar sayesinde tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverislerinde daha giivenli hareket edebildiklerini,

- Birg¢ok insan ile iletisim halinde kalmanin kolaylastigini,

- Farkli yerlerdeki ayni ilgi alanina sahip insanlarin bulusmasina imkan
sagladigini,

- Sagladigi imkanlar ile (gorsel medya paylasma, sarki soyle v.b.) insanlara
farkli yonlerini gosterme ve yeni bir kariyer yaratma firsat1 yarattigini,

- Hizlica yeni bilgilere ulasma kolaylig1 sagladigini,

- En Onemlisi ise insanlarin konfor alanlarini terk etmeden yeni bir eglence

tiirli sunmasini art1 degerler olarak gostermektedir.
3.1.2. Sosyal Medya Araglar:

Cevrimici ortamlarda farkli 6zellikleri ile 6ne ¢ikan sosyal medya araglar ile
karsilagmak miimkiindiir. Bireyler sosyal medya araclari ile o0 mecraya uygun
icerikler paylasip, diger kullanicilar ile etkilesime gecebildigi gibi ayni
zamanda kendisine yeni bir persona yaratma firsatin1 da elinde bulundurur
(Stephen, 2016). Sosyal medya araglarinin siiflandirilmas1 konusunda

alayazindaki farkli ¢alismalar Tablo 3’te sunulmaktadir.

Literatiirdeki  smiflandirmalar farkli  bagliklarda toplaniyor olsa da
gruplandirmalar igerik olarak birbirinden ¢ok fazla ayrilmamaktadir. Ornegin
Mangold ve Faulds 2009 yilinda yayinladig1 ¢aligmasinda, Safko 2010 yilinda
yayinladig1 kitabinda sosyal aglar1 Facebook ile degerlendirmislerdir. Onlar
icin Youtube v.b. video igerik paylasim mecralar1 farkli platformlardir. Aym
sekilde Zarella (2010) sosyal aglar ve medya paylasim platformlarini
birbirinden ayirmayi tercih etmistir. Bunun yani sira Kotler ve Keller (2006)

biitlin benzeri aglari icerik tipine gore ayirmadan degerlendirmislerdir.
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Tablo 3 Sosyal Medya Araglarinin Literatiirdeki Siniflandirma Ornekleri

Kaynak Siniflandirma
Mangold ve Faulds - Sosyal Ag Siteleri
(2009) - Yaratic1 Calisma Paylasma Aglari

- Kullanicilarin Olusturdugu Bloglar

- Sirketlerin Olusturdugu Bloglar

- Sirketletlerin Olusturdugu Sosyal
Yardim Siteleri

- Davetiye ile Uye Olunan Aglar

- Is Ag Siteleri

- Isbirlik¢i Topluluklar

- Sanal Dinyalar

- Ticaret Topluluklar1

- Podcastler

- Egitim Materyalleri Paylasim
Siteleri

- Acgik Kaynak Programlama
Topluluklart

- Sosyal Isaretleme Siteleri

Kaplan ve Haenlein - Bloglar

(2010) - Isbirlikgi Projeler

- Igerik Topluluklart

- Sosyal Aglar

- Sanal Oyun Diinyalar1
- Sanal Sosyal Dunyalar

Safko (2010) - Sosyal Aglar

- Fotograf Paylasim
- Video Paylagim

- Ses Paylasim

- Mikrobloglar

- Canl Yayinlar

- Sanal Dinyalar

- Oyunlar

- RSS

- Arama

- Mobil Aglar

- Kisiler Arasi lletisim

Zarella (2010) - Bloglar

- Twitter ve Mikrobloglar
- Sosyal Aglar

- Medya Paylagim

- Haberler ve Etiketleme
- Forumlar

- Sanal Diinyalar

Kotler ve Keller (2016) - Bloglar
- Online Topluluklar ve Forumlar
- Sosyal Aglar

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010; Mangold ve Faulds, 2009; Safko, 2010;
Zarella, 2010; Kotler ve Keller, 2016).
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Hem Mangold ve Faulds’un (2009), hem Safko’nun (2010) sosyal medya
siniflandirmalar1 detayli bir ¢ergeve ciziyor olsa da, giiniimiiz diinyasinda
platformlar birbirlerinin temel 6zelliklerini hizlica kendileri i¢in kopyalamakta
(6rnegin Twitter canli yayin aninda izleyicilerin yorum yapmasini sagliyordu.
Youtube’da ayn1 gelistirmeyi kendisi i¢in gelistirdi ve kullanicilarina sunmaya

basladi.) birbirlerinden ayrilmasi giderek zorlagsmaktadir.

Bu c¢alismada sosyal medya araglarni genel olarak Zarelle’nin (2010)
smiflandirmasindan yola ¢ikarak hazirlanmistir. Fakat e-ticaret sitelerinin
kullanicilar1 yorum yapmalarina izin vermesi ve bir ¢esit etkilesim olusmasi
Mangold ve Faulds’un (2009) smiflandirmasint yapti§i ¢evrimigi ticaret
topluluklarin1 da 6ne ¢ikarmaktadir. Bu bilgilerden hareket ile sosyal medya

araclarinin siniflandirilmasi:

1- Bloglar

2- Mikrobloglar

3- Sosyal Ag Siteleri

4- Medya Paylasim Siteleri

5- Yorum ve Derecelendirme Siteleri
6- Sosyal Isaretleme Aglari

7- Forumlar

8- Sanal Diinyalar

olarak yapilacaktir.
3.1.2.1. Bloglar

Blog kelimesini kdkeni weblog (web log) kelimesinden gelmektedir (Safko,
2010). Blog, fikirleri, diisiinceleri veya bir konu hakkindaki goriisleri
paylasmaya yarayan ve bu paylasimlarin yazili, video, fotograf veya ses
kayitlar1 ile yapilabildigi platformlardir. (Kardes v.d., 2011; Kotler ve Keller,
2016). Igeriklerin listelenmesi genel olarak en yakin tarihten baslayip, en uzak
tarthe dogru olur. Yazar gerekli goriirse farkli bir blog sayfasini, sosyal medya
sayfasini veya web sitesini kaynak olarak sayfasina ekleyebilir ve dogrudan bir

baglant1 linki koyabilir.
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Bloglarin gelisimini hizlandiran gelisme 1999 yilinda agilan blogger.com ve
livejournal web siteleri sayesinde kullanicilar hizli bir sekilde blog sayfasi
tasarlayip ¢evrimigi diinyaya aktarabildiler (Zarelle, 2010). Son zamanlarda en
sik tercih edilen blog sayfasi tasarlama yardimcist WordPress olmustur

(Kingsnorth, 2016).
Islek (2012) bloglar1 4 kategoride incelemistir:

Kigisel Bloglar: Bireylerin kendi ilgi alanlarna gore igerikler olusturup
yayinladiklar1 web sayfalaridir.

Topluluk Bloglar:: Tek bir kisi tarafindan yonetilmeyen, kollektif bir yazar
kadrosu ile bilgi tiretilen web sayfalaridir.

Medya Bloglari: Medya c¢alisanlarinin veya bu konulara ilgi duyan
kullanicilarin giindemi yorumladiklari, kendi bakis agilarini sunduklari
web sayfalaridir.

Isletme Bloglari: Firmalarm kendi tamitimlarini yaptiklari, miisteri

yorumlarina yer vermelerini saglayan web sayfalaridir.
3.1.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar temel olarak bloglar ile ayn1 mantiga sahip platformlardir. Bu
platformlarin bloglardan farkli oldugu nokta kullanicilarin paylasim yaptiklar
yazi, resim veya videolarin belirli karakter sinirlarina tabi olmasidir (Miletsky,
2010; Zarella, 2010). Mikrobloglar kullanicilara kisa mesajlar yazma izni verir

ve bu sekilde kullanicilar diledikleri bilgiyi yazabilirler (Ryan ve Jones, 2009).

Mikroblog denildiginde akla ilk gelen mecra olan Twitter 2006 yilinda
faaliyetlerine baslamistir (Saftko, 2010). Twitter kuruldugu ilk giinlerde 140
karakter uzunlugunda metin yazmaya izin veren bir mikroblog olarak
karsimiza ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Twitter 2017 yilinda karakter
siirini 140 karakterden 280 karakter yazilmasina ¢ikarmigtir (Twitter, 2017).

Mikrobloglar sayesinde takip edilen kisilerin veya ilgi duyulan konularin
hakkinda kisa kisa bilgiler almak ve benzer meraka sahip hesaplar ile daha

giiclii baglar kurulmasi zemini hazirlanabilir (Ryan ve Jones, 2009).
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3.1.2.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag kavramu tarihin en eski zamanlarindan beri var olan bir olgu olmakla
birlikte (Satko, 2010) teknolojinin gelismesi ile sekil degistirdigini sdylemek
miimkiin olacaktir (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal ag siteleri kullanicilarin
olusturduklar1 profiller ile arkadas ¢evresi olusturup metin, video, fotograf gibi
materyalleri paylasabilecekleri platformlardir (Boyd ve Elison, 2008; Ryan ve
Jones, 2009; Safko, 2010; Miletsky, 2010). Sosyal ag siteleri kullanicinin ister
gercek diinyada tanidigi insanlar ile baglanti kurmasini, isterse sosyal aglar
iizerinde tanistig1 kisiler ile baglantida kalabilmesine olanak verir (Zarella,
2010). Kullanicilar olusturduklar1 profillerde mezun olduklar1 okullari,
calistiklar1 sirketleri, dogum giinleri gibi kisisel bilgileri paylasabilirler
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal aglar sadece bir kullanici profili yaratmaya
degil ayn1 zamanda benzer ilgi alanlarma sahip kisilerin ag icerisinde ilgi
alanina ait sayfa olusturmasi ve bu sayede diger kullanicilar ile spesifik
konularin konusulmasini saglayabilirler (Kotler ve Keller, 2016). Sosyal aglar
giinliimiiz insanlar tarafindan hizlica kabul gordiigii ve sadece belirli bir kusag:
kapsayacak sekilde hareket etmedikleri i¢in  biiylimelerini  hizla

surdurmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Giliniimiizde sosyal ag denildiginde akla ilk gelen firma 2004 yilinda kurulan
Facebook’tur (Ryan ve Jones, 2009; Kingsnorth, 2016). Facebook ilk
kuruldugunda sadece Harvard uzantili mailleri kabul eden kapal1 bir sosyal ag
olarak tasarlanmisti (Boyd ve Ellison, 2008). Herhangi bir mail adresi ile tye
olunabilecegi bugiinkii haline ise 2006 yilinda evrilmistir (Zarella, 2010).
Facebook kullanicilar1 kendi profillerini olusturma sansim elde ettikleri gibi,
sanal sosyal topluluklar (sayfalar) olusturup, ortak ilgi alanina sahip diger
kullanicilar1 bir araya getirebilir veya kendi ilgi alanlar1 ¢ergevesinde bagka
diger gruplarin tiyesi haline gelebilir (Safko, 2010). Kullanicilar Facebook’ta
yaptiklar1 paylagimlarda farkli medya tiirlerini (metin, fotograf, video v.b.)
tercih edip, kendi belirledikleri arkadas ¢evresi ile paylasabilirler (Kingsnorth,
2016).

Farkli amaclara hizmet eden farkli sosyal aglar ile karsilasmak miimkiindiir.

En popiiler orneklerden bir tanesi Linkedin’dir. Kullanicilarin kariyer odakl
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bir platform olusturmasini saglayan Linkedin’de ayni zamanda firma
profesyonelleri ile bulugmak miimkiindiir. Firmalarin is ilanlarini yine
Linkedin iizerinden goriintiillemek ve ag lizerinde olusturulan profil ile is

basvurusu yapma imkani da vardir (Kotler ve Keller, 2016).
3.1.24. Medya Paylasim Siteleri

Gorsel medya paylasimi platformlari sayesinde kullanicilar fotograf ve video
gibi gorsel igerikleri paylasma imkanini yakalar (Zarella, 2010). Gorsel medya
paylagimina hemen hemen biitiin sosyal medya platformlari izin veriyor olsa
da bu mecranin Onciileri Youtube ve Instagram olmaktadir (Kingsnorth, 2016;
Miller, Costa, Haynes, McDonald, Nicolescu, Sinanan, Spyer, Venkatraman,
Wang, 2016).

2005 yilinda kurulan Youtube, video paylasim siteleri arasinda en popiiler
firma olmus ve bu 6zelligini giiniimiize kadar siirdiirmeyi basarmistir. (Zarella,
2010). Firmanin basarili biiylimesini erken fark eden Google Youtube’u 2006
yilinda satin almistir (Safko, 2010).

Icerik fiireticileri tarafindan olusturulup Youtube platformuna yiiklenen
videolar vlog (video blog kelimelerinin kisaltilmasi) olarak adlandirilmakta,
diizenli olarak igerik iiretip videolarin altindaki yorumlara katilan kullanicilara
Youtuber denilmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017). Youtube iiye olmadan da
igeriklere erisim izni vermesi yoniiyle diger platformlardan ayrilmaktadir
(Zarella, 2010). Mecra o kadar popiiler bir hal almistir ki pazarlama
uzmanlarinin  Youtuberlar ile platform iizerinde iletisim kampanyalari
yiiriitmeleri siklikla goriinmeye baslanmistir (Miiftiioglu, Tosun, Ulker, 2018).
Gorsel medya paylasiminin bir diger versiyonu hazirlanan sunumlarin
paylasilmas1 olmaktadir. Bu alandaki en popiiler mecra Slideshare’dir.
Kullanicilar  baska kullanicilarinin = hazirladiklar1  sunumlar1  goriip,
faydalanabilir veya kendi sunumlarini paylasma imkani bulabilmektedirler

(zarella, 2010).
3.1.25. Yorum Derecelendirme ve Ticaret Topluluklar:

Yorum ve derecelendirme siteleri tiiketicilerin her zaman hayal ettigi “en iyi
liriinii en 1yi fiyata alma” firsat1 i¢in yol gosterici olabilmektedir (Kingsnorth,

2016). Yorum ve derecelendirme siteleri sayesinde tiiketiciler bir marka, trtin
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veya hizmet hakkinda yorum yapabilir (Ryan ve Jones, 2009) veya diger
tilketicilerin yazdigi yorumlar1 goriip satin alma davranisi gelistirebilirler
(Zarella, 2010). Yorum ve derecelendirme saglayan sosyal medya araglar
bolge bazli hizmetler hakkinda bilgi verdigi i¢in bazi kaynaklarda lokasyon
bazli sosyal medya araglar1 olarak adlandirilabilmektedirler (Chaffey ve Ellis-
Chadwick, 2016).

Popiiler yorum ve derecelendirme siteleri arasinda Yelp ve TripAdvisor
gosterilebilir. Ayrica elektronik ticaret perakende lideri Amazon.com 1995
yilinda kullanicilarin satin aldiklari iirtinlere yorum yapmalarina izin vererek
sektore farkli bir soluk getirmistir (Zarella, 2010).

Yorum ve derecelendirme aglar1 sadece tiiketicilerin yorumlarmin iletildigi
platformlar degildir. Sistem hem tiiketici hem firma i¢in karsilikli caligir.
Firmalar kullanicilarin yorumlarina cevap verebilir, olast sikayetler icin
tiiketiciler ile iletisime gegip zararlarinin tazminini saglayabilirler (Zarella,

2010).
3.1.2.6. Sosyal Isaretleme Aglari

Sosyal isaretleme aglar ile kullanicilar web’de gordiikleri ¢esitli haberleri bu
aglar tlizerinden paylasabilirler (Zarella, 2010). Paylasilan icerik diger
kullanicilardan gelen oylar ile goriiniirliigii artacak sekilde agilis sayfasinin en
istiine gelebilir. (Ryan ve Jones, 2009). Bu aglarda kullanicilarin profil
olusturmasina izin verilir (Zarella, 2010), Sosyal isaretleme aglarinda
kullanicilar igeriklere yorum yazabilir veya begendikleri igerikleri kayit
edebilirler (Miletsky, 2009).

Digg.com ve Reddit sosyal isaretleme aglarinin diinya ¢apinda en bilinen
ornekleridir (Zarella, 2010). Ulkemizde 1999 yilinda kurulan eksisozluk.com
bu ag kategorisinde oncii olmustur. Bu aglar esas olarak kullanicilarin iirettigi
icerikler ile var olduklari i¢in “katilimct sozliik” olarak adlandirilabilir (Giirel,

Yakin, 2007).
3.1.2.7. Forumlar

Forumlar geng kusak i¢in pek bir sey ifade etmiyor olsa da (Kingsnorth, 2016)
sosyal medya ve cevrimi¢i topluluklarmmin ilk Ornekleri olarak
gosterilmektedirler (Zarella, 2010, Safko, 2010, Ryan ve Jones, 2009).
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Forumlar, c¢evrimici iletisime olanak veren ve kisilerin diledikleri konu
hakkinda fikir belirtebildikleri platformlar olarak tanimlanabilirler (Safko,
2010).

Baz1 firmalar kullanici yorumlarimi karsilamak veya yeni ¢ikan iirlinlerini
tanitmak i¢in forumlardan faydalanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ornegin
Tesla tuketicilerin dikkatini cekmek ve onlara gevrimici bir deneyim sunmak
adina forums.tesla.com adli websitesinde forum hizmeti vermektedir

(Solomon, 2018).
3.1.2.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalarin ilk 6rnekleri simiilatdrlerdir (Satko, 2010). Sanal diinyalar
genellikle 3 boyutlu gorsellik sunan cevrimigi aglardir (Solomon, 2018,
Miletsky, 2010). Kimi sanal diinyalar kullanicinin o ortamda oyun oynamasina
yogunlasirken, kimileri sosyallesmeyi On plana ¢ikarir (Zarella, 2010,
Miletsky, 2010). Oyun odakli sanal diinyalara 6rnek World of Warcraft ve
Sims Online, sosyallesme tabanli sanal diinyalara en iyi 6rnek Second Life’tir
(Zarella, 2010).

Sanal diinyalar araciligi ile kullanicilar avatar adi verilen bir gorlinimii
diledikleri sekilde insa edebilirler (Solomon, 2010, Miletsky, 2010)..
Sosyallesme imkanini 6n plana ¢ikaran Second Life gibi sanal diinyalar ile
kullanicilar sanal aligveris yapabilir, ortamdaki diger kullanicilar ile etkilesime

gecebilir hatta sanal diinyadan bir ev bile satin alabilir.
3.2. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
3.2.1.  Agizdan Agiza Qletisim

Bireylerin bir konu hakkinda fikirlerini dile getirmeleri muhtemelen insanlik
tarihi kadar eskidir (Buttle, 1998; Goyette, Ricard, Bergeron, Marticotte,
2010). Hatta baz1 arastirmacilar, ilk insanlarin avlanilacak en iyi yerleri birbiri
ile paylasmasmi AAI olarak &rneklendirmektedir (Kardes v.d, 2011).
Glinlimiizde insanlar satin alma 6ncesi bilgi toplamak, satin alma sonrasinda
irlin veya hizmet hakkindaki fikirlerini beyan etmek adina agizdan agiza
iletisimi tercih edebilmektedirler (Siidas, 2012). Agizdan agiza iletisimin
(bundan sonra AAI olarak bahsedilecektir) farkli arastirmacilar tarafindan

farkli tanimlar1 yapilmaktadir.

58



Bireyler begendikleri veya begenmedikleri seyler hakkinda birbirileri ile
iletisime gegerek o sey hakkindaki bilgi alma istegini ortadan kaldirmis olur
(Ratchford, Talukdar, Lee, 2001). Henning — Thurau, Gwinner, Walsh ve
Gremler (2004), bireylerin iirlin hakkinda bilgi arayislarinin sebeplerini, tirtinii
daha iyi kavrayabilmek, kullanimi hakkinda bir seyler 6grenebilmek,
calistirmak ve onarmak gibi konulari i¢erebilecegini belirtmektedir. Mangold,
Miller ve Brockay (1999), AAI’in baslamasi i¢in gereken uyaranlari su sekilde

siralamislardir:

e Bireyin tavsiyeye ihtiyag duymasi

e Bireyin sohbet sirasinda tesadiifen AAI’e maruz kalmas:

e Bireylerin iletisimi  sirasinda  bir tarafin  memnuniyet veya
memnuniyetsizligini dile getirmesi

e Bir (irlin veya servisi segmek icin bireylerin bir araya gelmesi

e Pazarlamanin tutundurma ¢abalari

e Medyaya maruz kalma

o Fikirlerin tarafsizca sdyleniyor olusu

Literatiir gelisimine bakildiginda AAI konusunda farkli tamimlar yapilsa bile
tamimlarin icerigi olarak benzer bir yapida kalmistir. AAI biitiin tanimlarda
tilkketicilerin bir ¢ikar beklemeden yaptiklari olumlu ve olumsuz sozlii iletisim
olarak karsimiza cikmaktadir. Richins (1983), AAI’i iiriin veya servisin
yarattig1 olumsuz deneyimin baska birine anlatilmasi olarak yorumlamistir.
Swan ve Oliver (1989) Richins’in olumsuz deneyim tanimini gelistirmis ve
satin alma siireci sonrasindaki pozitif ve negatif yorumlarin tamamimin AAI
oldugunu belirtmislerdir. Singh (1990) AAI tanimimi tatmin olmamis
tiiketiciler tizerinde kurgulamistir. File, Jude ve Prince (1992) satin alma
sonucu tiiketicilerin AAI ile o iiriin ve hizmeti bagka bireylere aktarma eylemi
olarak gormiislerdir. Literatiir arastirlldiginda Haywood (1989) disindaki
arastirmacilarin  fikir birligine vardigi goriilmektedir. Haywood AAI’in
kendiliginden olugmadigini, sirketin pazarlama faaliyetlerinin bir iiriinii oldugu

gorusuni savunmustur.

Yakin tarihli calismalarda da AAI tanimlarinda biiyiik degisiklikler olmamistir.

Solomon (2018) AAT’i tiiketicilerin iiriin ve servisler hakkinda birbirilerine
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yaptiklar1 degerlendirmeler olarak gormektedir. Kardes ve arkadaslarina gore
(2011), toketicilerin belirli {irtin ve servisler hakkinda yiiz yiize, telefonla,
sosyal medya araglar1 veya e-mail yolu ile birbirlerinden fikir alip vermesi AAI

olarak adlandirilmaktadir.
3.2.1.1. Agizdan Agiza letisim Siireci

Tiirk Dil Kurumu iletisimi, duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her

tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi olarak tanimlamaktadir.

Glinlimiizde iletisim kavrami denildiginde karsimiza en sik ¢ikan model Kotler
ve Armstrong’un (2018) modeli olmaktadir. Model Sekil 8’de
gosterilmektedir. Bu modele gore iletisimi baslatan kaynak, kaynagin ilettigi
bilgiler (duygular diisiinceler v.b.) yani mesaj ve bu mesajin iletilecegi kisi,
alict olarak tanimlanmaktadir. Alici mesaji i¢cinde bulundugu cevresel
faktorlere (giiriiltii) gore adlandiracak ve buna gore mesaji algilayacaktir. Son
olarak alic1 aldigr mesaja karsilik bir tepki (geri bildirim) olusturmaktadir.

Tletisim siireci modeli Sekil 5’te gosterilmektedir.

KANALT

‘ KAYNAK ||::}‘ KODLAMA |—:} ILETISIM :}‘ KOD ACMA ‘ >‘ ALICT ‘
#

MESAT

o et |
J
: | GERI BILDIRIM [-—" i TEPKI 1
< <

Sekil 5 iletisim Siireci

Kaynak:(Kotler, Armstrong, 2018).

3.2.1.2. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

AAl’ye satin alma oncesi riski azaltmak icin bilgi arayis1 sirasinda
ulagilabilecegi gibi, hi¢bir sebep olmadan birinin begendigi veya begenmedigi
bir konu hakkinda yaptig1 yorum ile de baglayabilir (Peter ve Olson, 2009).

Bireyler bu sekilde farkinda olmadiklari bir {irlin veya servisi fark edebilirler

60



(Solomon, 2018). Bazi durumlarda tiiketici AAl’e maruz kaldiginin bile
farkinda olmayabilir (Odabasi ve Baris, 2019).

Buttle (1998). AAI Modelini olustururken iletisimi etkileyen faktorleri i¢ ve
dis olarak gruplamstir. i¢sel faktdrleri uyumsuzluk siireci ile degerlendirirken,
tiiketicinin ihtiyaglarinin karsilanmasi ile tatmin, beklentilerin altinda
kalmasinin ise tatminsizlik yaratacagini belirtmistir. Bu igsel siireci bireyin
AAl’e maruz kalmasi veya AAI kurmasi yoniinde girdi ve ¢iktilar
yonetmektedir. Dis degiskenler ise bireyin AAI arayisinda ve AAI yaymasi
yoniindeki davranisini sergilerken etkilendigi kiiltiir, sosyal ¢evresi, i gevresi

ve tesvikler olarak belirlenmistir. Model Sekil 6’da gosterilmektedir:

e Sosyal Tesvikler/ : .
Kiiltiir Cevre Odiiller Is Cevresi
Arama . Verme
.| IcC I— .
Girdi AAI §EVEE Cikti AAT
—’ ‘—
Verme Ho snu thuk Arama
Uyumsuzluk
]?eklentiler Siireci
Uzerindeki .
Diger
N —
DlgEI Memnun Memmun | Davranislar
Etkiler Olma Olmama

Sekil 6 Agizdan Agiza Iletisim Modeli
Kaynak: (Buttle, 1998).

Herr, Kardes ve Kim 1991 yilinda yaymladiklar1 ¢alismalarinda AAI’in 4
onemli 6zelliginden bahsetmistir:

e AAIl sayesinde bilgi en anlagilir sekilde elde edilir.

e AAIl sayesinde para ve zamandan kazanilir,

e AAIl sayesinde tek kaynaktan ihtiya¢ duyulan bilgiler elde edilebilir.

e AAI bir firma aksiyonu olmadig1 i¢in bagimsizdur, ticari degildir.
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AAT’nin pazarlama faaliyetlerinden daha gii¢lii bir alg1 yarattigim belirten
Silverman (1997), Herr v.d.’lerinin (1991) ¢alismasina benzer sekilde bu giiciin
nedenini asagidaki sekilde 6zetlemektedir:
e Bireylerin bilgiyi birbiriyle paylasiyor olmasi bireylerin bu bilgiyi daha
giivenli gérmesine neden olmaktadir.
e AAI yapisi itibariyle ¢ift yonlii bir iletisim seklidir.
e Bireyler birbirlerinin deneyimlerini dinledikleri icin belirsizlik durumunun
ve riskin azaldigini diisiinmektedirler.
e Tiiketici ihtiyacina yonelik biitiin bilgilere AAI yoluyla ulasabilir.
Buttle (1998) AAI Modelini ¢izdigi calismasinda AAI’i yapisal olarak 5
baslikta toplamistir:
Deger (Valence): AAI pozitif veya negatif olabilir. Soylem kadar
soylemin siklig1 da dnemlidir. Pozitif AAI diger tiiketiciler i¢in referans
olabilirken, negatif AAI baska tiiketicilerin markadan uzak durmasina
neden olabilir.
Odak (Focus): AAI iletisim sadece tiiketici odaginda olmak zorunda
degil. Firmalar AAI iletisimi tedarikgiler, ¢alisanlar, potansiyel
calisanlar ve Pazar ortaklarindan da duyabilir.
Zamanlama (Timing): AAI ile satin alma dncesi veya sonras1 denk
gelmek mimkunddar.
Istem (Solicitation): AAI istemli veya istemsiz gergeklesebilir. Uriin
veya servis hakkinda tesadiifen bilgiye rastlanabilecegi gibi, satin alma
oncesinde bir otoritenin fikri de istenebilir.
Aracilar (Intervention): AAI temelinde spontane gelisiyor olsa da,
firmalar pazarlama faaliyetleri ile AAI olusturmak icin caba
gostermeye bagladilar. Bunun i¢in taninmis kisilerin firmalar hakkinda
yorum yaptigi iletisim 6rnekleri goriinmektedir.
Firmalar satis hedefleri dogrultusunda AAI’nin dneminin farkina varmislardir.
Dogru iirliniin, dogru fiyat ve zamanda tiiketici ile bulugmasi ile miisteri
memnuniyeti saglanip, olumlu agizdan agiza iletisim miimkiin hale gelebilir
(Charlesworth, 2018). Satin alma sonrasinda kararindan memnun olan tiiketici
yeniden ayni1 markadan satin alim yapabilecegi gibi, marka hakkinda olumlu

seyler sdyleyerek markanin yeni potansiyel miisteriler kazanmasina yardimci
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olabilir. Olumsuz deneyim yasayan miisteriler ise o markadan yeniden satin
alim yapmayacag gibi agizdan agiza iletisim ile bagka tiiketicilerin o markadan
uzaklasmasina neden olabilir (Noel, 2009). AAI’in dogrudan tiiketici tutumuna
etki etmesi miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2019).

3.2.1.3. Agizdan Agiza fletisim Tiirleri

AAl ile paylasilan bilgiler genel olarak kisinin kendi tecriibesine dayanir (Noel,
2009) ve bu yiizden diger pazarlama araglarina gore ¢ok daha etkilidir (Buttle,
1998). Kisilerin bu tecriibelerinden dogan AAI, iiriin veya servisin bireylerin
beklentilerinin karsilanmasina gore olumlu ve olumsuz olabilir (Odabast ve

Baris, 2019). Sekil 7°de AATI tiirleri gdsterilmektedir.

Metisim Eksikligi
Olumsuz Agizdan Olumlu
Agiza [letisim (') < "" > (+) Agizdan Agiza
Tetisi
Kétii Mal, FHsm
Hizmet ya da Ustiin Mal,
Kurum . Hizmet ya ds
Iy1 va da Uygun Klzme vada
Mal, Hizmet ya rum
da Kurum

Sekil 7 Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2019.

AAI calismalarinda hem pozitif iletisimin hem negatif iletisimin bireyler
iizerinde etkili oldugu literatiirdeki ilk ¢alismalarda bile goriilmiistiir (Richins,

1983).

Ditcher (1966), bireylerin birbirleri ile olan bilgi aktarimimin temel

motivasyonlarini su sekilde agiklamstir:
- Olumlu ve olumsuz deneyimlerin paylasilmasi ile gerginligin azaltilmasi
- Kendini rahatlatmak

- Benzer fikirde olanlarin destegini kazanmak
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- Dikkat ¢ekmek amaciyla
- Uzmanligini ispatlamak ic¢in
- Yeni insanlar ile iliski kurmak i¢in

- Satin alma deneyimini baskalar1 ile paylasip, mutlu olduysa avantajlari,

mutsuz olduysa dezavantajlari konusmak amaciyla olabilir.

Goriildiigii gibi tiiketicilerin AAl’e gegmek igin farkli sebepleri olabilir.
Basarili bir satin alma sonrasi olumlu deneyimini yansitmak isteyebilecegi
gibi, mutsuz oldugu bir satin almanin kizginligin1 da paylagmasi miimkiindiir.
Unutulmamalidir ki, AAI her zaman satin alim sonrasinda degil, éncesinde de

bilgi arama sebebiyle ortaya ¢ikabilmektedir (Giircii, 2018).

Tiiketicilerin birbirleri arasindaki pozitif ve negatif AAI’i Silverman (2001)

iletisimin siddetine gére 9 seviyede incelemistir:

Eksi DOrt Seviyesi: Butin tuketicilerin driinden sikayet etmesi ve diger
tiiketicilere iiriinii kotiilemek igin firsat kolladig1 seviyedir. Uriin satiglarinin
durma noktasina gelmesi beklenir. Isletme sikayetlerin sebebini ¢ozmek igin
caba sarf ederek krizi en az hasar ile atlatabilir. Sorunlar1 ¢ozemedigi durumda

kurtulmasi ¢ok zordur.

Eksi Ug Seviyesi: Eski miisteriler potansiyel miisterilere iiriinii kétiileyip satin
almamalar1 konusunda ¢agrida bulunurlar. Isletmenin eksi dort seviyesi kadar

caba sarf etmesi gerekir.

Eksi Iki Seviyesi: Bireyler negatif AAI icin firsat kollamazlar fakat fikirleri

soruldugunda iirlin hakkindaki tiim negatif goriislerini dile getirirler.

Eksi Bir Seviyesi: Bireyler negatif AAI icin firsat kollamazlar. Fikirleri

soruldugunda ¢ok sert olmayan negatif goriislerini dile getirirler.

Sifir Seviyesi: Bireyler {irin hakkinda yorum yapma egiliminde degillerdir.

Ayni sekilde iirlin hakkinda bilgi almak i¢in de ¢aba sarf etmezler.

Arti Bir Seviyesi: Bireylerin lriin, servis veya marka hakkinda olumlu
diistinceleri vardir. Dile getirmek igin 6zel bir gaba sarf etmezler. Fikirleri

soruldugunda olumlu goriislerini dile getirirler.
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Arti Iki Seviyesi: Bireyler iiriin, servis veya marka hakkindaki goriisleri

soruldugunda biiyiik bir heves ile olumlu goriiglerini dile getirirler.

Arti Ug Seviyesi: Bireylerin kendilerinin kullandiklari iiriinleri baskalarmin da
kullanmasi i¢in ikna etmeye calisirlar.

Arti Dort Seviyesi: Bireyler siirekli iirtin hakkinda konusurlar. Fazla sayida
insan tarafindan siirekli dile getirilmesi {irtiniin olumlu giindem yaratmasini

saglar. Uriin satislarin1 beklentinin iistiine ¢ikarmasi beklenir.
3.2.1.4. Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Bireylerin karar verip gerceklestirdikleri satin alim sonrasinda, iiriin veya
hizmetin beklentileri karsilamasi hatta beklentinin {izerine ¢ikmasi tiiketicinin
urdin, servis veya firma hakkinda olumlu duygular hissetmesine neden olur. Bu
olumlu duygular bireyi pozitif agizdan agiza iletisime yonlendirebilir (Buttle,

1998).

Yasadig1 olumlu deneyimi paylasan tiiketiciler, isletme hakkindaki goriislerini
diger insanlar ile paylasarak baskalarmin da bilgi sahibi olmasin1 saglarlar

(Brown, Barry, Davin ve Gunst, 2005; Alizadehfanaeloo, 2019).

Bireylerin sagladigi olumlu bilgi isletmeleri dogrudan etkilemektedir. Olumlu
yorumu duyan miisterilerin haberdar olmadiklar1 bir iirlin veya servisi
denemesi ihtimali firmanin potansiyel miisterileri ile iletisiminin baslangici
olabilir. Isletmeler yiiksek hizmet kalitesi ile miisteri sikayetlerini engelleyip,
mevcut miisterileri ile 1yi iliskiler kurabilir ve onlarin potansiyel miisterilere

pozitif AAI’e gecmesini saglayabilir (Mangold v.d., 1999).

Literatiirde bireyleri olumlu AAl’e neden olan faktdrler alturizm, kendini
gelistirme, liriin bilgisi ve firmaya yardim etmek basliklart altinda 4 maddede
kategorize edilmektedir (Sundaram, Kaushik, Webster, 1998; Cheung, Anitsal,
Anitsal, 2007; Islamoglu, Altumsik, 2013);

Alturizm: Bireyin bagkalart i¢in karsilik beklemeden bir sey yapmasi olarak
tanimlanir. Satin alip begenilen bir liriiniin bagka kisilere anlatilmasi veya
bagkalarinin da anlattigi o {iriinii kullanip mutlu olmasi kiside duygusal
tatmin olugmasini saglar. Alturizm, bagka birinin memnun kalinmayan bir

{iriine kars1 korunmasi istegi ile negatif AAI de baslatabilir.
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Kendini Gelistirme: Bireyin yasadigi c¢evre i¢ginde imajini korumak ve
gelistirmek istemesi ile meydana gelir. Kisi satin alma karar1 verdigi {iriin
ile ne kadar bilingli bir tiiketici oldugunu gosterebilir veya g¢evresinin
bilmedigi bir lriinii kesfetti§ini gostermek isteyebilir. Bu sayede konu
hakkinda uzman olarak goriinmesini saglayabilir.

Uriin Ilgisi: Birey satin alma karar1 verdigi ve heyecan duydugu bir iiriin
hakkinda AAI baslatabilir. Uriinii deneyimlemenin neden oldugu heyecan
veya gerilim sebebiyle tiriin ilgisi yukselebilir. Ozellikle liks tiiketim s6z
konusu oldugunda gozlemlenmesi muhtemeldir.

Firmaya Yardim Etmek: Satin alma sonrasi aldig1 {irlin veya hizmetten
mutlu olan miisteriler isletmenin daha fazla miisteriye ulasmasi igin

cevresine yasadigi olumlu deneyimi anlatabilir.

Sundaram ve arkadaslar1 ¢alismasinda (1998) pozitif AAI saglayan faktorlerin
basinda irlin ilgisinin geldigini diger maddelerin sirasiyla alturizm, kendini

gelistirme ve firmaya yardim etme istegi oldugunu belirtmektedir.

Literatiirdeki pozitif AAI ¢alismalarina bakildiginda miisteri ve isletme
arasindaki olumlu iletisimin gelismesi arasinda paralellik oldugu
gorilmektedir. Buttle (1998) hizmet sektdriinde miisteriler ile kurulan olumlu
baglarin pozitif AAI gelisiminde 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Hizmet
kalitesinin yliksek diizeyde sunulmasinin ve miisteri sikayetlerinin etkin
sekilde cevaplanmasinin bireylerin pozitif AAI gelistirmesinde etkin olan bir
diger olgu oldugu goriilmiistiir (Mangold v.d., 1999). Brown ve arkadaslarinin
calismasinda (2005), pozitif AAI’nin bireyin iiriin veya servise kars1 pozitif
tutum gelistirmesine, ihtiya¢ halinde satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigine deginilmistir. Pozitif AAI’in satin alma oncesi algilanan risk
seviyesini diisiirdiigii goriilmiistiir (Martin ve Leug, 2013). Pozitif AAl’nin
satin alma niyeti olusturdugunu 6ne siiren bagka bir ¢calisma Maxham (2001)

tarafindan yaymlanmistir.
3.2.1.5. Negatif Agizdan Agiza fletisim

Satin alma sonrasi tatmin olmamis bireyler Urlin veya servislerin negatif
yonlerini agiga ¢ikaran yorumlarda bulunabilirler. Bu tip yorumlar literatiirde

negatif AAI olarak adlandirilir (Anderson, 1998; Buttle, 1998; Liu, 2006).
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Tiiketiciler, olumsuz yorumlari ile firmay1 cezalandirdiklarini diisiiniip, baska
bireylerin de ayni hatayr yapmasini engellediklerine inanip kisisel tatmin
yasayabilirler (Richins, 1983). Ayrica olumsuz deneyimlerini dile getirip

firmadan zararlarinin tazminini bekleyebilirler.

Olumsuz deneyimlerin olumlu deneyimlere oranla daha etkili oldugu
gorilmektedir. Bunun altinda yatan sebeplerden biri olumsuz deneyimlerin
olumlu deneyimlere oranla daha fazla anlatilmasi ihtimalidir. Olumlu
deneyimler genel olarak beklentinin karsilanmasina isaret eder ve bu verilen
karar neticesinde beklenen bir sonuctur. Oysa olumsuz deneyimlerde
beklentinin altinda kalan {iriin veya servisten dolay1 memnuniyetsizlik yasayan
bireyler s6z konusudur. Ikinci olarak olumsuz deneyimlerin yakin ¢evreden
aktarilmasi ile bagimsiz bir kaynagin iiriin veya servis hakkindaki objektif
goriisii yansitma konusunda daha gercekei goriilmektedir (Silverman, 2001).
Buttle (1998) olumsuz deneyim yasayan miisterilerin bu olumsuzlugu ortalama

dokuz kisiye anlattigin1 aktarmaktadir.

Bireylerin negatif AAl’e yonelmesini etkileyen faktdrleri Lau ve Ng nin 2001
tarihli ¢alismasindan aktaran Yildiz, 2003 faktorleri Sekil 9’da gosterildigi
sekilde Tiirkce’ye kazandirmistir. Olumsuz AAl’e neden olan degiskenleri
bireysel faktorler, tutumsal faktorler, Grin ilgisi ve durumsal faktorler olarak 4
faktor altinda agiklamiglardir. Kisinin kendisi ile ilgili olan ve hayata bakis
acis1 ile dogrudan bagli durumlarin olumsuz AAI’i tetikleyebilecegini
gormiislerdir. Firmaya kars1 gelistirilen olumsuz tutumlarin, firma itibari ile
birlikte olumsuz AAI’e sebep olabilecegi goriilmiistiir. Uriin ilgisi arttik¢a
beklentinin yiikselmesi ve bu beklenti karsilanmazsa olumsuz AAI ihtimalinin

de artacag1 goriilmiistiir.
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Bireysel faktorler
Kisilik faktorleri

- Kendine giiven

- Sosyallik

- Sosyal Sorumluluk

Olumsuz - Yeniden

Y

Tutumsal Faktorler

- Sikayete karsi olumsuz tutum

- Firmaya kars1 olumsuz tutum

- Algilanan olumsuz firma itibari

Afizdan Agiza Satm Alma

fletisim Davramst

Tlgi
- Uriin ilgisi

Durumsal faktorler
- Satm alma Kkarar ilgisi
- Digerlerine vakimnlik

Sekil 8 Negatif AAI’e Yénlendiren Faktorler
Kaynak: (Lau ve Ngi 2001) aktaran (Yildiz, 2003).

Swanson ve Hsu (2011) yasanan olumsuz deneyimin biiyiikligii ile olumsuz
AAI baglatma ihtimalinin esit derecede yiikseldigini gdstermislerdir. Olumsuz
AAT’in satislar iizerindeki etkisini arastiran Schiffman ve Kanuk (2004) gida
sektoriinde yaptiklar1 ¢alismalarinda olumlu AATI’in satislar 2 kat arttirdigini
fakat olumsuz AAIl’in satislan 2 kattan daha fazla diisiirdiigiinii
gostermiglerdir. Richins (1983) caligmasinda olumsuz AAI iletisimin
tlketicilerin firmadan tazminat beklentileri olusmasina ragmen firmanin bu

talebe olumsuz yanit vermesine bagli oldugunu 6ne siirmiistiir.
3.2.2.  Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Web 2.0 ile gelisen sosyal medya araglar1 sayesinde daha Once benzeri
goriilmemis bir olay gergeklesti ve insanlar her an her yerde birbirlerine
erisebilir oldular (Jansen, Zhang, Sobel, Chowdury, 2009). Ustelik internetin
sagladig1 bu fayda sayesinde bireyler ilk kez duygu ve diisiincelerini internet
ortaminda yer alan biitiin insanliga belirtme sansina sahip oldular (Dellarocas,
2003; GOmez-Suarez, Martinez-Ruiz, Martinez-Caraballo, 2017). Bu gelisim
tiiketicilerin satin alma dncesi bilgi aramak amaciyla ilk bagvuru kaynaklarinin

sosyal medya araclar1 olmasini tetikledi (Lee ve Youn, 2009). Bir iirlin satin
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almadan once internet ortaminda marka, {irin veya hizmet hakkinda aragtirma
yapmak giiniimiizde giderek siradan bir aktivite haline gelmistir (Lin, Lee ve
Horng, 2011; Topal, 2017). Iletisim alanindaki bu gelisme tiiketici
davranmislariin da degismesine neden olmaktadir. Uriin veya servis hakkinda
yorum almak i¢in en yakin arkadasina veya ailesine giivenen tiiketiciler,
teknolojik avantajlart degerlendirip Triinii kullanan diger tiiketicilerin
yorumlarini okumayir daha Oncelikli hale getirebilmektedirler (Nieto,
Hernandez-Maestro, Mufioz-Gallego, 2014). Bunun en 6énemli sebebi, sosyal
medya araglarinin hizla biiylimesi sonucu bireylerin iletisim tercihlerini bu
sanal araglara yoneltmesinden kaynaklidir (Goyette v.d., 2010). Hill ve Dunbar
(2003) 1980’11 yillarda insanlarin iletisime gegtigi yakin ¢evresinin 3 kisi ile
sinirli oldugunu, 2003 yilinda ise sosyal medya araclar1 sayesinde bu sayinin
150 kisiye kadar ¢ikabildigini gozler 6niine sermislerdir.

Uriin degerlendirme siteleri, bloglar, sosyal aglar, mikrobloglar, ¢evrimigi
perakendeci sayfalarindaki {irlin yorumlar1 basta olmak iizere, internet
diinyasinda tiiketicilerin eAAI icin bircok farkli platformda bulugsma imkani
vardir (Lee ve Youn, 2009). Bazi kullanicilarin yeni bir iiriin aldiklarinda triin
kutusunun ilk a¢1ldig1 andan itibaren, lirtiniin kurulumu ve kullanimini anlattig1
detayli igerikler (video, fotograf, blog yazis1) iirettigi ve bunlart sosyal medya
araclarinda paylastig1 goriilmektedir (Solomon, 2018).

Sanal ortamda yaratilan bu tip AAI, elektronik agizdan agiza iletisim (bundan
sonra eAAI olarak bahsedilecektir) adlandirilmaktadir. Literatiirdeki eAAl
tamimlarinin  birbirine benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Henning-
Thurau ve arkadaslar1 (2004) eAAl’yi eski, simdiki veya potansiyel
miisterilerin internet {izerinden, isletme, iirlin veya hizmet hakkindaki pozitif
veya negatif ifadeleri olarak tanimlamaktadirlar. Goldsmith (2006), forumlar,
bloglar, yorum siteleri ve sosyal medya araglar1 ile internet {izerinden
yayilabilen iletisimi eAAI olarak tanimlamistir. Bronner ve de Hoog (2011),
kapsayict bir tanim yaparak tiiketicilerin internet iizerinde yaptigt {iriin ve
servis yorumlarinin tamamina eAAl demislerdir. Internetin dogasini yansitan
tanimlamalar da yapilmistir. Xun ve Reynolds (2010) eAAI’i dinamik ve
stirekli bilgi aligverisi olarak degerlendirmislerdir. Kietzmann ve Canhoto
(2013) Henning — Thurau ve arkadasglarmin (2004) tanimina katilmakla

birlikte, eski, simdiki veya potansiyel miisterilerin internet iizerinden, isletme,
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iriin veya hizmet hakkindaki nétr, pozitif veya negatif ifadeleri eAAI olarak
tanimlamigtir. Bu tanim ile bireylerin sadece pozitif veya negatif degil notr
yorumlarinin da eAA] olarak degerlendirilmesini literatiire kazandirmislardir.
Daha 6nce yapilan yorumlar1 baz alarak yeni bir eAAI tanimi1 ortaya koyan
Ismagilova, Dwivedi, Slade ve Williams (2017), “edAl internet iizerinden ¢ok
sayida kisi ve kurumun, sunulan bir marka, iiriin veya hizmeti hakkinda, eski,
mevcut veya potansiyel miisterilerin siirekli ve dinamik bilgi alisverisidir”
demislerdir.

3.2.2.1. Agizdan Agiza iletisim ile Elektronik Agizdan Agiza

fletisim Arasindaki Farklar

AAI ve eAAI arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir. eAAl sayesinde birey
tamdig1, tamimadig1 birgok kisiye deneyimlerini aktarabilmektedir. eAAl
buglnki sosyal medya araglari diistintildiigiinde yazili, gorsel ve isitsel bir
sunus ile yer alir. Paylasilan bilgiler uzun siire sosyal medyada kalabilir ve
giincelligini yitirse bile baska tiiketicilerin bilgi aramasi esnasinda karsisina
cikabilir. Geleneksel AAI ile karsilastirildiginda eAAI hiz, rahathik, birden
coga ulasma ve yiz yize insan baskist olmamasindan dolay: daha etkilidir.
Buna ek olarak arama motorlar1 (Google, Duckduckgo v.b.) kullanilarak bir
Kisi yabanci birinin fikrini arayip bulabilmektedir (Sun, Youn ve Kuntaraporn,
2006; Cheung ve Thadani, 2012). Bu sayede gergek hayatta ulasilabilecek
insan sayisinin ¢ok daha fazlasina sanal aglar iizerinden erismek miimkiindiir
(Akar, 2009; Lau ve Ng, 2001; Solomon, 2018).

Sosyal medya araclarimin farkli yetkinliklerini degerlendiren (Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2007) iletisim bi¢iminin anlik (senkron) veya zamandan
bagimsiz (asenkron) olmasi ile iletisimin bire bir, birden ¢oga ve ¢oktan coga
olmasmi goz Oniinde bulundurarak eAAIl araclarini siniflandirmistir. Topal
(2017) doktora ¢alismasinda Litvin ve arkadaslarinin (2007) ¢alismasina ek
olarak ¢oktan ¢oga iletisime ve asenkron interaktivite boyutuna sosyal medya

araclarini eklemistir.
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Sosyal Medya

B Bloglar ve Sanal Araclarn
Co Coga Topluluklar
Haberlesme
Odalan
% Web siteleri, Grin
Birden Coga g inceleme siteleri Sohbet
Odalan
E-Posta Anhk
} . Mesajlasma
Bire Bir .
Interaktivite >
Senkron Asenkron

Sekil 9 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kaynaklarmin Siiflandiriimasi
Kaynak: (Litvin v.d., 2007 aktaran Topal, 2017).

Biitiin bu bilgiler 1s131nda AAI ve eAAIl arasindaki en 6nemli ilk farkin zaman
kisit1 oldugu soylenebilir (Bickart ve Schindler, 2001; Giiven, 2014; Topal,
2017). AAI ile bireyler arasi iletisim anlik olarak gerceklesirken, eAAI hem
anlik hem baska bir zamanda gergeklesebilir. eAAI sayesinde kazanilan bu
yetkinlik ile mekana ve zamana bagli kalmadan insanlarin bir araya
gelebilmesini saglar (Dellarocas, 2003; Akar, 2009). Bir diger 6nemli ayrilma
noktasi, AAI sona erdikten sonra birey aklinda kaldig1 kadar bilgi ile idare
etmelidir. eAAI’de ise diledigi zaman fayda gorecegini diisiindiigii bilgiye
erisebilir. (Bickart ve Schindler, 2001; Topal, 2017). eAAI bireyin dilerse
anonim olarak kalmasina olanak vermektedir. AAI’de karsilikli yiiz yiize
goriisme zorunlulugu oldugu i¢in kaynak duygularini ifade ederken kendini
sinirlayabilir. Oysa anonim olacagini bilen bireyler internet ortamindaki
degerlendirmelerinde daha 6zgilir olabilirler (Goldsmith ve Horowitz’den
(2006) aktaran Erdogan (2016)). Anonim degerlendirme sayesinde bireyler
kendilerini daha rahat ifade edebilseler de bu durum eAAl ile bilgi arayisinda
olanlarin kaynagin ilettigi bilgilere temkinli yaklasmasina neden olabilir
(Cheng, Luo ve Chen, 2009; Lee ve Youn, 2009). Bazi arastirmacilar ise
anonimlige ragmen sanal ortamlardaki gii¢lii olmayan baglar bilgi aranan iiriin
veya servis Ozelinde bir uzmana denk gelme ihtimalini arttirdiginm

gostermektedirler (Duhan, Johnson, Wilcox, Harrell, 1997).
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Chu (2009) yaptig1 ¢alismasinda AAI ile eAAI arasindaki farkliliklar1 bir
tabloda toplamistir. Yildiz (2013) ¢alismasinda bu tabloyu (Tablo 4) Tiirk¢e’ye
kazandirmistir:

Tablo 4 Agizdan Agiza lletisim ile Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Arasindaki Farklar

Agizdan Amza Iletisim Elektronik Agizdan Afiza [letisim

e EKisileraras: iletisim

e  Karar vermeyi etkiler

Benzerlikler
o Cift yonlii ve etkilesimh
¢ Cesitli online forumlar
e Kisiden kisiye aracihigiyla gerceklesir
e Genellikle bilinen kaynaklar + Bilinen ve bilinmeyen
Bicim o Tiketiciler agizdan agiza kaynaklar
iletisim fizerinde diisiik e Titketiciler agizdan agiza|
kontrole sahip iletisim tizerinde viiksek
kontrole sahip
Farkhhklar

s  Zaman ve mekan * Zaman ve mekan
sirlandirmast siurlandirmas: yok
Kapsam o o o
+ Kiiciik gruplarda kisiden ¢ EKisiden kisive ya da coktan
kasive gerceklesir coZa
Hiz s  Yavas ¢ Hizli

Kaynak: Chu (2009) aktaran Yildiz (2013).

3.2.2.2. Bireyleri Elektronik Agizdan Agiza Iletisime

Yonlendiren Motivasyon Turleri

Bireyler bilgi aramak veya bilgi vermek amaci ile sosyal medya araglarini
kullanabilirler. internet ortaminda yer alan bireyler, bilgi arayislarinda farkl:
platformlar1 tercih ederek, bilgi veren kisiler ile bulusabilirler. Bu bulusma,
sosyal medyada paylasilan yorumlar, isletmenin kendi web sitesi, tartisma
platformlari, elektronik posta listeleri, bireysel elektronik postalar, sohbet

odalar1 veya anlik mesajlagma ile saglanabilir (Schindler ve Bickart, 2005).

Bu icerikler tipki AAI’de oldugu gibi pozitif veya negatif yonlii olabilir.
Olumsuz deneyimler negatif eAAI’ye sebep olurken pozitif deneyimler ile
bireylerin pozitif eAAI olusturmasi miimkiindiir. Literatiirdeki genel kabule

gore iriin veya hizmeti satin alip deneyimleyen bireyler tiiketimlerinin
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sonuglarini yakin ¢evresi veya sosyal medya araglari tizerinden bildirebilirler.
Fakat bu, her miisterinin goriisiinii paylasacagi anlamina gelmez. Bunu fark
eden arastirmacilar yaptiklar1 ¢alismalarda memnuniyet, sadakat, glven ve
baglihgin eAAI olusturma motivasyonunu arttirdigimi  kesfetmislerdir

(Ismagilova v.d., 2017).

eAAI iki temel motivasyonu barindirir. Bunlardan biri eAAI géndermeye yani
yorum yapmaya yonelten faktdrlerdir. Digeri eAAI aramaya yani bir konu
hakkinda arastirma yapmak amaciyla yapilan aramalardir. Bu iki motivasyon
ve bu motivasyonlara yonelten faktorler hakkindaki literatiir sonraki iki

bdlimde incelenecektir.

3.2.2.2.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Gondermeye

Yonelten Kimi Faktorler

Tiiketicilerin sahip olduklar bilgileri eAAI ile paylasma motivasyonlar1 AAI
motivasyonlar: ile benzerdir. Literatirde eAAlI mesaji gdnderme
motivasyonlar1 farkli siniflandirmalar ig¢inde incelenmistir. Goldsmith ve
Horowitz (2006), eAAI baslatma motivasyonlarmi riski azaltma, diisiik fiyat
bilgisi, kolay bilgi edinme, eglenmek ve satin alma 6ncesi bilgi edinmek olarak
kategorize etmislerdir. Yoo ve Gretzel (2010) konuyu, sirkete yardim etme,
baskalar1 i¢in endiselenme, eglenmek ve kendini gelistirmek basliklarinda ele
almiglardir. Cheung ve Lee (2012) tiiketicilerin eAAl baslatma
motivasyonlarin1 egoizm, birliktelik, baskalarini diisinme ve ahlaki ilkeler
siiflandirmast ile tanimlamiglardir. Literatiirdeki en kapsamli ¢alisma Hennig
— Thurau ve arkadaslart tarafindan 2014 yilinda yapilmistir. eAAl
motivasyonlarint kendini gelistirme, baskalarina yardimci olma (alturizm),
duygularin1 diga vurma, sosyal etkilesim faydalari, firmaya yardim etme,
ekonomik tesvikler, tavsiye arama ve platform yardimi basliklar1 altinda
incelemis ve diger ¢alismalarin siniflandirmalarin1 da kapsayan bir ¢alisma

ortaya koymuslardir (Hennig — Thurau v.d., 2004).

Kendini gelistirme bireyin iginde bulundugu toplumun bir parcasi olarak
bagkalarinin goziindeki degerini koruma veya o konumu gii¢lendirme ¢abasidir
(Sundaram v.d., 1998). Bireyler diisiincelerini dile getirerek dikkat ¢ekmek,

duygusal ihtiyaglarinin tatminini saglamak isterler. Bu tatminin temelinde, dile
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getirilen disiinciilerin bireye uzmanlik imaji kazandirmasi olabilmektedir
(Ditcher, 1966; Hennig — Thurau v.d., 2004). Bireylerin kendi benliklerine
fayda saglayacagimi hissettigi bu gibi durumlarda eAAI davranisina daha fazla
yoneldigi goriilmektedir (Hennig — Thurau v.d., 2004).

Sosyal medya araclari sayesinde bireyler baskalarmin geri bildirimlerini
begenme sayisi, yorumlar veya yeniden paylasilma sayilart ile hizlica
gorebilmektedir. Sosyal medya araglarinin insanlara kazandirdigi bu hiz,
bireylerin kendini gelistirme amacina biiyiik katki saglamistir. Baz1 sosyal
medya kullanicilarinin satin aldiklart {iriinleri bu mecralarda paylagsmasi ve
takipcilerinin gdrmesini istemesi bireyin kendini gelistirme motivasyonuna
aracilik etmektedir (Topal, 2017).

Yapilan ¢alismalarda kendini gelistirmenin eAAI i¢in giiclii bir kaynak oldugu
goriilmustiir. Hennig — Thurau ve arkadaslari (2004), yaptiklar ¢alismada
kendini gelistirmenin eAAI saglama motivasyonunun oncelikli sebeplerinden
biri oldugunu fark etmislerdir. Hansen ve Lee (2013) kendini gelistirme
amactyla yazilan yorumlarin genellikle pozitif eAAI drnegi oldugunu tespit
etmislerdir. Cheung ve Lee (2012) bireylerin olumlu itibar elde etme firsati
gordiiklerinde eAAI’e yoneldigini gérmiistiir.

Alturizm, AAl’de oldugu gibi bireyin karsilik beklemeden diger bireylerin
refahin1 arttirma, karsiliksiz yol gdsterme veya baskalarini karsiliksiz diisiinme
olarak tanimlanabilir (Cheung ve Lee, 2012; Ismagilova v.d., 2017). Diger
tiiketicilere yardimc1 olmak isteyen bireyler yasadiklari olumlu veya olumsuz
deneyimleri bagkalar1 ile paylasma egiliminde olup, baskalarinin olumlu
deneyimden faydalanmasini veya olumsuz deneyimden kaginmasina eAAl ile
yardimci olabilirler (Sundaram v.d., 1998; Hennig — Thurau v.d., 2004; Aydin,
2014).

Duygulart agiga ¢ikarma literatiirde olumsuz duygularin agiga ¢ikmasi olarak
incelenmigstir. Bireyler marka, iiriin veya hizmetten memnun kalmazlarsa tipki
AAI baslattiklar1 gibi eAAI baslatabilirler. Bu motivasyonun temelinde
firmadan intikam alma, yasanan olumsuz deneyimi telafi etme istegi veya diger
tiiketicilerin firmadan uzak durmasini saglamak olabilir (Hennig — Thurau v.d.,
2004). eAAl ile olumsuz duygularini agiga gikaran bireylerin daha iyi hissettigi
gbzlenmistir (Berger, 2014).
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Yapilan arastirmalarda olumsuz duygulari agiga ¢ikarmanim eAAl iizerinde
etkili oldugu c¢aligmalar goriilmektedir. Matta ve Frost (2011) e-ticaret
sitesinde yapilan kullanici yorumlarini incelediklerinde olumsuz deneyimler
ile eAAI baslatma arasinda anlamli bir iliski tespit etmislerdir. Wang, Teo ve
Wang (2013) olumsuz deneyimleri sonrasi firmadan intikam almak
isteyenlerin eAAI basglatmaya yatkin oldugunu tespit etmislerdir. Twitter’daki
kullanic1 davraniglarini inceleyen Musallam ve Magalhdes (2012) negatif
duygularm eAAIl baslatmakta etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.
Tlketiciler firmaya yardim etmek istediklerinde, firmanin daha fazla bilinir
olmasi ve kazang elde etmesi igin ¢evresindeki insanlara bahsetme egiliminde
olabilir. Bu istek alturizm ile benzerdir. Bu motivasyondaki fark, birey baska
bireylere degil firmaya yardim etme istegindedir. Bu istek olumlu bir deneyim
ile olusabilecegi gibi olumsuz bir deneyim sonrasi telafi cabasinin yarattigi bir
memnuniyetten de kaynaklanabilir (Sundaram v.d., 1998).

eAAIl baslatmanin motivasyonlarindan bir digeri sosyal etkilegim faydalaridir.
eAAI paylasan bireyler sanal bir toplulugun parcas: haline gelebilirler. Ustelik
bu sanal topluluklar araciligi ile daha 6nce tanismadigi insanlar ile tanisma
firsatina sahip olabilirler (Hennig — Thurau v.d., 2004; Ismagilova v.d., 2017).
Yapilan ¢aligmalarda sosyal etkilesim firsatlarmin bireylerin eAAI’e katilma
motivasyonlarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Hennig — Thurau
v.d., 2004; Cheung ve Lee, 2012; Hansen ve Lee, 2013).

Ekonomik tegvikler bireylerin eAAI baslatmasini saglayabilir (Hansen ve Lee,
2013). Yapilacak yorum karsiliginda bir sonraki aligverise indirim firsati,
hediye kuponlar1 v.b. avantajlar sunulabilir. AAI’in aksine bu eAAI bu tip
tesvik edici unsurlar ile desteklenebilir (Ismagilova v.d., 2017; Topal, 2017).
Hennig — Thurau ve arkadaslar1 (2004) ekonomik tesviklerin tiiketicilerin
tesvik saglayan sosyal medya aracini kullanma ve yorum yazma sikligini
dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir.

Glinlimiizde sosyal medya araglarinda (6rnegin Facebook ve Instagram)
kullanicilarin belirli bir i¢erige yorum yapma, begenme ve igerigi paylagsmasina
karsilik c¢ekilis hakki taninan kampanyalar yiiriitiilmektedir (Topal, 2017).
Ulkemizde bu igeriklere yapilan yorumlar genellikle {iriin ile alakali
olmamasina ragmen, igerigin paylasilmas: ve farkli bir kullanicinin o igerigi

gormesi sonucu eAAI baslatma ihtimali bulunmaktadar.

75



Tavsiye arama. Tiketiciler satin alma Oncesi iiriin, hizmet veya marka
hakkinda kararsiz kaldiysa diger tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak
icin eAAI baslatip tavsiye arayisina girebilirler (Y1ldiz, 2013). Bunun yani sira
satin aldig1 bir Uriinli iade etmek istediginde izlemesi gereken prosediirler
konusunda diger tiiketicilerin deneyimlerine bagvurma ihtiyaci hissedebilirler
(Sundaram v.d., 1998). Kullanicilarin tavsiye aramasina neden olan bir diger
husus ise, satin alim sonrasi iiriinden en iyi fayday1 elde etmek varsa kullanim
ipuglarmi 6grenmek i¢in olabilir (Hennig- Thurau v.d., 2004).

Platform yardimi tiiketicilerin eAAI baslatmasin1 saglayan bir diger
motivasyondur. Platform yardimi sikayetin iletildigi platform iizerinden
beklenen yardim ile baglantili olabilecegi gibi, firmalarin o platformu takip
edip miisteri sorunlarina yardimci olmasina beklenen inangtan kaynaklanabilir
(Hennig — Thurau v.d., 2004). Giiniimiizde bir¢ok firmanin sosyal medya
araglar1 tizerinden miisteri hizmetleri destegi verdigini sdylemek miimkiindiir.
Bu sosyal medya araglar1 sayesinde bireyler firma ile dogrudan iletisim
kurabilir, sorunlarmin ¢o6ziilmesini veya sorularinin cevaplanmasini
saglayabilirler.

eAAI gonderme motivasyonlarindan sonra eAAI aramaya yonelten faktorler

incelenecektir.

3.2.2.2.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Aramaya
Yonelten Faktorler

Sosyal medya araglarinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasi ile dogru
orantili olarak eAAI saglamak veya aramak kolaylasmistir. Satin alma
oncesinde secenekler arasindan karar vermeye calisan tiiketiciler, diger
tiketicilerin deneyimlerinden faydalanarak tercihlerini
sekillendirebilmektedirler (Aydm, 2014). Sosyal medya araglariin
gelismesinden Once akrabalar, arkadaslar veya yakin ¢evrenin fikirleri ile karar
verirken bugiin internet vasitast ¢ok daha genis bir cercevede kullanici
deneyimlerini arastirmak miimkiin olmaktadir (Ratchford v.d., 2001).
Tiiketiciler arastirdiklar1  yorumlarin  giivenirligini, diger tiiketicilerin
sOylemleri veya yorumlarinin diger tliketiciler tarafindan oylanma derecesi gibi

cesitli kriterler ile degerlendirebilirler (Hennig — Thurau ve Walsh, 2003).
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Hennig — Thurau ve Walsh (2003) eAAI motivasyonlarini arastirmislar ve
aragtirmalarinin temel sorusu olarak tiiketicilerin internetteki diger tiiketici
yorumlarini neden okuduklarini koymuslardir. Arastirma sonuglarina gore
tiiketicilerin eAAI aramasina ydnelen 5 faktdr tespit etmislerdir. Bunlar, satin
alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk tiyeligi,
iirliniin nasil tiikketilecegi ve miikafat basliklari altinda degerlendirilmistir.
Satin Alma ile Ilgili Bilgi Elde Etme: Tiiketiciler satin alma &ncesi Uriin veya
hizmet hakkinda arastirma yaparak satin almanin risklerini azaltip
belirsizlikleri ortadan kaldirmak isterler (Hennig — Thurau ve Walsh, 2003;
Goldsmith ve Horowitz, 2006). Satin alma karar1 dncesi bilgi toplamanin bir
diger amaci da satin alim 6ncesi harcanan zamandan tasarruf etmektir (Hennig
— Thurau ve Walsh, 2003). Cok sayida iiriin ve yorum ile tiiketicilerin karar
vermesi zorlasabilmektedir. eAAI ile yorumlar1 hizla gozden gecirme ve
baskalarinin tecriibelerinden faydalanmak karar vermeyi hizlandirabilir
(Ismagilova v.d., 2017). eAAI sayesinde tiiketiciler iiriin hakkinda detayli
bilgiye sahip olurken kendilerine uygun bir {irlin bulana kadar harcayacaklar
stireyi kazanmuis olurlar (Silverman, 2001).

Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon: Hennig — Thurau ve Walsh (2003) bilgi
yoluyla sosyal oryantasyon faktorlerini Schiffman ve Kanuk’un 1987 yilinda
yaptiklar1 ¢alismadan uyarladiklarini agiklamaktadirlar. Calismaya gore
tiikketiciler sosyal pozisyonlarini anlayabilmek ve uyumsuzlugu azaltmak i¢in
eAAl aramaya yonelebilirler. Yasadiklar1 uyumsuzlugu diger tiiketicilerin
yorumlart ile azaltip, toplumda onay kazanmus iiriin veya hizmetler ile sosyal
pozisyonlart konusunda bilgi sahibi olabilirler. Bilgi yoluyla saglanan sosyal
oryantasyon bireylerin sosyal mecrada kendilerini karsilastirdiklart unsurlara
gore satin alma kararini1 dogrudan etkileyebilmektedir.

Topluluk Uyeligi: Yeni iiriinlerden haberdar olmak ve bir toplulugun pargasi
olmay: isteyen tiiketiciler bu motivasyonlar ile eAAI arayigina baslayabilir
(Hennig — Thurau ve Walsh, 2003). Bu durumda ayn1 zamanda eAAI baslatma
motivasyonu olarak da goriilebilir (Aydin, 2014). Digerlerinin yaptig1 alisveris
deneyimlerinden faydalanmak veya yeni iiriin ve hizmetleri aragtirma diirtiisii
bu motivasyonlar1 agiklamaktadir (Hennig — Thurau ve Walsh, 2003).

Uriiniin Nas:l Tiiketilecegi Bilgisi: Uriiniin en verimli sekilde kullanilmas1 veya

iirlinle ilgili yasanan sorunlar i¢in bagskalarinin tecriibelerinden faydalanma
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motivasyonu ile eAAI arayis1 baslayabilir (Hennig — Thurau ve Walsh, 2003).
Uriiniin nasil tiiketilecegi bilgisi satin alma ile ilgili bilgi arama motivasyonu
gibi goriinse de yapisal olarak satin alma sonrasinda baslayan bir arayistir. Bu
durumu ile satin alim 6ncesi motivasyondan ayrilmaktadir (Aydin, 2014).
Tuketiciler Grliniin teknik 6zellikleri arttik¢a veya arama yaptiklari konu daha
karisik hale geldikce eAAl’e yonelme egilimi gdstermektedirler. Firmalarin
iirin hakkinda genel gecer bilgiler verdigi diisiiniildiiglinde, tiriinii dogrudan
deneyimleyen baska kullanicilarin yorumlarinin daha 6nemli hale gelmesi
olagan goriinmektedir (Godes, Mayzlin, Chen, Das, Dellarocas, Pfeiffer,
Libai, Sen, Shi, Verlegh, 2005; Bickart ve Schindler, 2001).

Mikafat (Ekonomik Fayda): Sosyal medya araglar tiiketicileri yorum
okumaya tesvik edip karsiliginda kazang elde etmelerini saglayabilirler
(Hennig — Thurau ve Walsh, 2003). Bu tesvikler disinda tiiketiciler digerlerinin
yorumlarini okuyarak satin alacaklari iiriin i¢in fiyat avantaji elde edecek

bilgilere rastlayabilirler (Aydin, 2014).

eAAl gonderme ve arama konularinda literatiirde birgok calisma yer
almaktadir. Bu ¢aligmalardan eAAID’in farkli boyutlarla iliskisini ortaya
koymaktadir.

3.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Son yillarda yapilan ¢aligmalar ile hem agizdan agiza iletisim hem elektronik
agizdan agiza iletisim konusundaki literatlir giderek derinlesmistir. Sosyal
medya araglariin biiyiliyen diinyasi, pazarlama uzmanlari ve arastirmacilar i¢in
faydali iggoriiler sunmaktadir. Tiiketicilerin aldiklart iiriin ve servis hakkinda
konusmalarinm1 takip ederken, ozellikle satin alma Oncesinde agizdan agiza

iletisime bagvurma sebeplerini anlamak istemektedirler.

Tiirkiye’de elektronik agizdan agiza iletisim iizerine yapilan ¢alismalarin bir
boliimii tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime yonelme sebepleri
iizerine yogunlagsmistir. Topal (2017) calismasinda Facebook kullanan
tiikketicilerin elektronik agizdan agiza yonelme motivasyonlarini incelemistir.
Bagkalarina yardime1 olma ve kendini gdsterme boyutlart hem eAAI aramanin,

hem eAAI yazmanin {izerinde etkili olurken, bireylerin sadece ilgilendikleri
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icerik i¢in eAAI arama motivasyonu sergiledigi goriilmiistiir. Bireyleri eAAI

iletmeye iten sebeplerden birisinin ekonomik tesvikler oldugu tespit edilmistir.

Bir baska doktora calismasinda tiiketicilerin eAAl iletme motivasyonlari
boyutlar1 kiiltiir kapsaminda ele alinmistir. Kiiltiiriin, bireycilik, giic mesafesi,
belirsizlikten kaginma ve erillikten kaginma boyutlarinin tamaminin eAAI ile
anlaml1 bir iliskisi oldugu gériilmiistiir. eAAI iletme boyutlar1 i¢inde sadece
tavsiye arama boyutunun etkili olmadig1 saptanmistir. Hennig-Thurau ve
arkadaglarinin (2004) calismasi ile g¢elisen bir sonu¢ ¢ikmasimin temelinde
Tiirkiye’deki kiiltiirel farklilik veya arastirmaya katilanlarin eAAI yerine AAL
ile arayis1 tercih etmesi gosterilebilir (Yildiz, 2013).

Turistlerin destinasyon tercihlerinde eAAl etkisini inceleyen Aydin (2014)
calismasinda, eAAI arama motivasyonunun en giiclii faktoriiniin bilgi arama
oldugunu tespit etmistir. Ayn1 c¢alismada bireylerin eAAl yazma
motivasyonlarinin daha ¢esitli oldugu goriilmiistiir. Tiiketiciler yasadiklari
olumsuz bir deneyimi paylasmak, bagkalarin1 korumak veya bagkalarina
yardime1 olmak amaciyla eAAI yontemlerini tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Farkl1 bir ¢aligmada tiiketicilerin eAAI ile gastronomi tercihlerini ve ziyaret
niyetlerine etkisini inceleyen Akyol (2019), ¢aligmasina katilanlarin %70 nin
gorlis aramak igin internete ve sosyal medya araglarina bagvurdugu bilgisine
ulasmistir. eAAI arama motivasyonunun ziyaret niyetine ve destinasyon

tercihine etkisinin yiiksek olmasi da diger ¢iktilardan birisi olmustur.

Hennig-Thurau ve Walsh (2003), bireylerin eAAI okuma motivasyonlarini
inceledikleri ¢aligmalarinda satin alma davranisi ile iliskili oldugu sonucuna
ulagmuglardir. eAAI okuma motivasyonlarin1 bes faktdr altinda toplayan
calismanin dlcegi eAAI arama motivasyonlari ¢alismalarinda en ¢cok kullanilan

Olceklerden birisi olmustur.

Bireylerin eAAl arama motivasyonlarini arastiran Goldsmith ve Horowitz
(2006) eAAT’in reklamlardan daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. eAAI
arama motivasyonunun temelinde satin alma risklerini azaltma ve daha uygun
fiyata aligveris yapabilmek icin eAAl arama motivasyonu sergiledikleri

bulgularina ulagmiglardir.
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Hennig-Thurau v.d. (2004) eAAI iletme motivasyonlarmin neler oldugunu
ortaya ¢ikardiklar1 ¢aligmay1 Almanya’da 2000 kisi {izerinde yiiriitmislerdir.
Calisma sonuglarina gére eAAl iletme motivasyonlarinin kendini gelistirme,
sosyal fayda, digerlerini diistinme, disa doniik olma, ekonomik tesvikler, sosyal
faydalar ve tavsiye arama nedeniyle yapildigi sonucuna ulasmiglardir. Ayrica
siteyi ziyaret etme siklig1 ile yorum yazma davranisi arasinda anlamli bir iligki

bulunmustur.

Cevrimici yorumlarin satislar lizerindeki etkisini inceleyen Chen, Wu ve Yoon
(2004), degerlendirmelerin satis iizerinde anlamli bir etkisine ulagamazken,
yorum sayisi ile satiglarin pozitif yonli bir iligki i¢inde oldugunu
gostermislerdir. Farkli bir calismada Davis ve Khazanchi (2008) yorum sayis1
ile satin alma davranisi arasinda iligki bulamamislardir. Park ve Kim (2008)
yorum sayisinin deneyimsiz tliketiciler lizerinde daha etkili oldugunu,
deneyimli tiiketicilerin yorumun niteligi ile daha ilgili oldugunu ortaya
koymusglardir. Zorlu ve Uzgoren’in (2020) tniversite Ogrencileri tizerinde
yaptiklar1 ¢alismasinda yorum sayisi, yorumun niteligi, yorum yapana duyulan
giiven, yoruma duyulan giiven ve yorum kalitesinin satin alma niyetine pozitif
etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Bounie, Bourreau, Gensollen ve Waelbroeck
(2005) ¢evrimigi yorumlarin oyun satin alma tizerindeki etkisini inceledikleri
caligmalarinda ¢evrimigi kaynaklarin satin alma davranisi tizerinde dogrudan
etkisi oldugunu gostermislerdir. Elektronik ticaret hizmeti sunan siteler
iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore, kitap satislarinda diger bireylerin
yazdig1 yorumlar1 okuyan tiikticiler ile satin alma davranisi ilizerinde anlamh

bir iligki gozlenmistir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Olumlu ve olumsuz eAAl’e maruz kalan tiiketicilerin karar verme siireclerini
inceleyen Huang ve Chen (20006), kararsiz kalan miisterilerin yorum sayisina
bakarak kararlarim1 verdiklerini ortaya koymuslardir. Elektronik ticaret sitesi
amazon.com’daki kullanici yorumlarimin satisa etkisini inceleyen Hu, Liu ve
Zhang (2008), yorumlarin satislar tizerinde dogrudan etkisinin olmasinin yani
sira, yorumun kalitesi ve yorumcuya duyulacak giivenin de etkili oldugu

sonucu ortaya koymusglardir.
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Sosyal medya araglarinin sik kullanilmasi bu platformlarda fikir liderlerinin
ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Bu fikir liderlerinin satin alma niyetini
inceleyen Xiafon ve Yiling (2009) eAAl ile arasinda pozitif yonlii bir iliski

oldugunu ortaya koymuslardir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi ile beraber eAAl’in grup ici ve grup
disindaki etkisini arastiran Okan ve Sahin (2016), kullanicilarin satin alma
oncesinde tavsiye aramak veya memnun kaldig1 bir {iriin ile ilgili yorum iletme
motivasyonunun yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya
araclarinin kullanimi motivasyonlarinin da incelendigi ¢alismada ruh halini
tyilestirmek ve giinliik sikintilarindan kurtulmak icin bireylerin siklikla internet

kullanimina bagvurdugunu ortaya ¢ikarmistir.

Farkli sosyal medya araglarindaki eAAI’in satin alma davranisina etkisinin
incelendigi ¢aligmada mikroblog platformu Twitter ile elektronik ticaret sitesi
amazon.com tlizerindeki miisteri yorumlarin satin alma davranisi tizerindeki
etkisi incelenmistir. Video oyunlar iizerinde yapilan g¢aligmada, lansman
sonrast hem Twitter hem amazon.com’da yer alan miisteri yorumlar ile satin
alma davranisi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Fakat lansman
sonrast gecen zamanda Twitter’daki yorumlarin etkisi azalirken,
amazon.com’daki yorumlarin satin alma davranigi {izerindeki etkinin devam
ettigi ortaya cikmistir. Caligma farkli sosyal medya platformlarinda yer
eAAD’'in etkisinin farkli olabilecegini gdstermesi acisindan Snemli

gorulmektedir (Marchand, Hennig-Thurau ve Wiertz, 2017).

Zhang, Sobel ve Chowdury (2009) mikroblog sitesi Twitter’da 150.000 tweet
lizerinde yaptigt ¢aligmada tiiketicilerin markalar hakkinda konusup
konusmadigini incelemistir. inceledikleri tweetlerin %19°u bir marka hakkinda
iletisim igermistir. Bu iletisimin %50’sinden fazlasi kisilerin marka hakkinda
ilettigi olumlu yorumlar1 gosterirken, yaklasik %33°1i negatif yorumlardan
olusmustur. Calisma sonuglar1 bireylerin markalar hakkinda eAAl’e
yonelebildigini, bu iletisimin markalarin tiiketicilerini tanimak i¢in 6nemli

oldugunu ortaya koymustur.

Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2005), bir forum sitesinde 616 katilimci

ile yaptiklar1 ¢alismalarinda eAAI’in tiiketicinin iiriin hakkinda paylasim
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yapmast ve iriinii degerli gérmesi lizerinde etkili olabilirken, yeniden satin

alma davranisi lizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Park, Lee ve Han (2007), eAAl arayan tiiketicilerin satin alma kararinda yorum
kalitesinin ve yorum sayisinin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismaya gore ¢ok fazla yorum alan iirlinler, {iriinlin toplum i¢inde popiiler
goriindiigii algisi ile satin alma niyetine pozitif katki yapar. Uriin hakkindaki

kaliteli igerikler ile de ikna edicilik ve satin alma niyeti olumlu etkilenir.

eAAl arama motivasyonlar1 en temelde sosyal medya araglarnin gelismesi
sayesinde s6z edebildigimiz bir kavram haline gelmistir. 1989°dan bugiine
gecen 34 senede internetin hizla yayilmasi, internet ag hizlarin yiikselmesi
ve sosyal medya platformlarinin gelismesi paralellik gostermistir. Basit blog
sayfalan tek tarafli bir iletisim saglarken, zaman i¢inde Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube gibi farkli platformlar bireylerin iletisim kurmasini,
birbirlerine  baglanmasin1  saglamistir.  Sosyal medya platformlari
kullanicilarina sunduklari farkli yetkinlikler ile ayrigsmaktadir. Gorsel ve video
icerikleri Instagram, YouTube ve TikTok gibi mecralarda daha yogun
iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Yazili igerikler Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya araglarinda daha siklikla tercih edilirken, temeli yazili iletisime dayanan

bloglar ve sosyal isaretleme siteleri de varligini stirdiirmektedir.

Bireylerin kendi arasinda gerceklestirdikleri AAI, bu sosyal medya araglart
sayesinde ¢evrimi¢i ortama tasinmustir. Bireylerin yliz yiize iletisimini sosyal
mecralara tagimasinda yasanan doniisim AAI igin de yasanmis, eAAI
tilketicilerin {irlin, servis veya hizmetlerle ilgili bilgi arayip, deneyimlerini
paylastiklar1 yeni nesil iletisim yontemi olmustur. eAAI’in en énemli dzelligi
AAI gibi zamana ve mekana bagl kalmadan, her an ulasilabilir olmasidir.
Ayrica AAT’de kisiler arasi iletisim sdz konusu iken, eAAI bireyden kitlelere
yayllmasi ile onemli bir farklilik gostermektedir. Tiiketiciler harcadiklar
zamana veya paraya karsilik arzu ettikleri performansi saglayacak {irlinlere
erismek istemektedir. Bu noktada ilk insanlarin uygun av yerlerini birbirleri ile
paylastiklar1 AAI faaliyetleri gibi, giiniimiizde de iiriin, servis ve hizmetler
hakkinda yorumlar yapilmaktadir. Isteyen kullanicilar bu yorumlari sosyal

medya sayfalarinda arayip bulurken, isterlerse baska kullanicilardan daha fazla
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bilgi talep edebilir, Ogrenmek istedikleri detaylar1 sorup Ogrenmeye
calisabilirler. Bu arastirmada eAAl arama motivasyonlari ele alinmus, tiiketici
yenilik¢iligi ve kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisi analiz
edilirken, arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisi arastirilmistir. eAAI,
satin alma Oncesi veya sonrasi tiiketicilerin satin alma kararim1 dogrudan
etkileyebilen bir unsurdur. Bu sebeple, tiiketicinin arama motivasyonlarinin
anlasilmasi, aradiklarina cevap bulabilecek ¢evrimigi alisveris sayfalari

yaratmak icin kritik 6Gneme sahiptir.

Sonraki boliimde arastirmanin bir diger boliimii olan kisilik kavrama, kisiligin
temel Ozellikleri, kisiligi olusturan faktdrler ve Bes Faktor Kisilik Olgegi

hakkindaki alanyazin taramasi aktarilacaktir.
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4. ALGILANAN RiSK

Farkli kaynaklarda birbirine ¢ok yakin tanimlar1 olmakla birlikte Tiirk Dil
Kurumuna risk  “zarara wugrama tehlikesi olarak” tamimlanmaktadir
(TDK,2021). Risk kavrami baslangigta karar verme amaci ile yapilan
caligmalarin konusu olsa bile zaman iginde farkli bilim dallarinin (ekonomi,

pazarlama, vb.) ilgilendigi bir konu haline gelmistir. (Mun, 2006).

Bireyin etrafini1 anlayabilmek i¢in sahip oldugu bilgileri gérme, organize etme
ve anlama asamalar1 algilama kavramini temsil etmektedir. Algilama
kavramini pazarlama literatiiri ile ele almak gerekirse, tiketicilerin hizmet
veya iiriin hakkinda bir uyarana maruz kalmasi, bu uyarana istinaden {iriin veya
hizmete dikkatini yoneltmesi ve son olarak bu uyaranlarin ilettigi iletileri

algilayabilmesi tiiketicinin algisin1 gosterir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Literatiirde algilanan risk genel olarak tiiketicinin belirli bir durum karsisinda
karsilastig1 belirsizlik olarak olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle
algilanan risk bireyin yaptig1 sey karsisinda bekledigi sonuca ulasip
ulagsamayacag1 endisesi olarak tanimlanabilir. Literatiirde genellikle
tiketicilerin belirsizlik karsisinda satin alma davranis1 karsiliginda etkilendigi
olumsuz durum olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler satin alma yapmadan
once pazarda bulunan Uriin veya servislerden hangisini nereden almasi
gerektigi konusunda karar verirler. Bu sec¢imlerin sonuglart ¢ogu zaman
belirsizdir ve tiiketicinin risk algilamasina neden olur (Karaca, 2010; Dholakia,

2001).

Algilanan risk kavramu tiiketici tarafindan ele alindiginda, satin alinan {irliniin
beklentiyi karsilayip karsilamamasi konusunda bireyin duydugu endise olarak
tanmimlanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2010; Ozbek, 2016). Tiketiciler
hissettikleri endise yiikseldikge, satin alma sonunda arzu ettigi seye ulasgamama
endigesi ile harekete gegmekte zorlanabilir veya harekete gegcmekten tamamen
vazgecebilirler. Algilanan risk tiiketicinin hissettigi bu kayip etme duygusu ile
aci8a cikmakta ve beklentinin karsilanmayacagi endisesi ile satin alma

davranis1 6niinde engel olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2018).

Algilanan riskin sadece satin alma sirasinda degil, satin alma sonrasinda da

beklentinin karsilanmamasi ile ilgili oldugunu belirten alanyazin ¢aligsmalari
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mevcuttur. Satin aliman {iirlin veya servisin beklenen seviyede ihtiyaci
kargilamamasi, farkli iiriin ve servislere gore farkli beklentilerin olmasi veya
satin alma sonrasi yasanan tatminsizligin yarattigir kayiplar algilanan riskin

taniminin bir pargasidir (Featherman ve Pavlou, 2003).

Tiiketici satin  alma davranigi arastirmalarinda  algilanan  riskleri
tanimlayabilmek son derece onemlidir. Ciinkii tiiketicinin algilanan risk
seviyeleri satin alma karar1 iizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Bu etki kimi
zaman satin alma kararinin yavas verilmesi olurken, kimi zaman satin alma
kararindan vazgegmeye kadar gétiirmektedir (Stone ve Mason, 1995). Sonug
olarak tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen en énemli unsurlardan birisi,

yapacagi satin almaya karsilik aldigi risktir (Chou, Shen, Chiu ve Chou, 2016).

Odabast ve Baris (2018) tiiketicilerin risk algilarinmi tetikleyen unsurlari yedi

maddede O0zetlemektedir:

e Uriin, hizmet veya servis hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi
olunmamasi,

e Markay1 daha 6nce hi¢ kullanmamis veya kisith bir stire kullanmig
olma,

e Uriin, hizmet veya servisin kullanimmin, teknik &zelliklerinin karisik
olmasi,

e  Uriin, hizmet veya servis yeni ise pazardaki mevcut markalar ile farkin
tam olarak anlagilamamasi,

e  Uriin, hizmet veya servisin fiyatinin yiiksek olmasi,

e Miisterinin satin almadan daha giivende hissetmesi,

e Satin alma eyleminin miisterinin hayatinda ¢ok Onemli bir yer

kaplamasi.

Bu risklerin giderilmesi icin markalar tuketicilerine uzun vadeli garantiler,
garanti altina alinmig iade prosediirleri veya degisim kolaylig1 gibi risk algisim
diisiirecek faydalar sunabilirler. Ikinci ydntem olarak pazarda yeteri kadar
bilinmeyen iiriin, hizmet veya servislerin tanitiminin yapilmasi, gegerli ve
giivenilir kaynaklarin yaptig1 testlerin paylasilmasi tliketicinin satin alma
sonucunda yasayacagi belirsizligi azaltan ¢alismalar olarak degerlendirilebilir
(Odabasi1 ve Baris, 2018).
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Risk algisim1 yonetmek ve tiiketici ihtiyaglarina yonelik ¢ozliimler sunmak
markalarin uzun vadeli planlari agisindan hayati 6neme sahiptir. Algilanan risk
teorisi sayesinde pazarlama uzmanlari bu riskleri analiz etme ve is modellerine
uygulamada daha basarili olmaktadirlar. Yine risk teorisi sayesinde farkli
mekan ve zamanlarda 6l¢iimler yapilabilmesi miimkiin hale gelmis ve farkl
kullanim alanlar1 i¢in tek bir algilanan risk teorisi kullanmak aragtirmacilar igin
kolaylik saglamistir. Pazarlama uzmanlari bu sayede marka konumlarini,
imajlarin1 ve marka ile ilgili yapacaklar1 ¢alismalar1 dahi etkili bir seviyeye
tagtyabilmektedir. Algilanan riskin 6l¢iilebilmesi i¢in tiiketicileri bu risklerden
uzak tutmak i¢in pazarlama ¢aligsmalar1 yapmak daha kolay hale gelmistir. Son
olarak yeni iirlin, hizmet ve servis gelistirilmesinde tiiketicinin algiladig:
riskleri analiz edebilmek, iiriin gelistirme silirecinde calisanlara fayda

saglamaktadir (Mitchell, 1999).

Cevrimigi aligverisler tiiketicilerin algilanan riskin ne boyutta oldugunu
sorguladiklari bir tiiketim sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Boyle ve Ruppel,
2006). Literatiirde algilanan risk seviyesi ile ¢evrimigi satin alma davranisi
arasinda negatif iliski oldugunu gosteren arastirmalar vardir (Ring, 1996; Van

der Heijden, Verhagen ve Creemers, 2003).

Cevrimici aligverislerde, Uriinii onceden gormemis olmak, satis sonrasi
hizmetten siiphe duymak ve gevrimigi ortamda {irin tanitimini tam olarak
anlayamamak tiiketicilerin risk algisin1 olumsuz etkilemektedir (Hong ve Yi,
2012). Fiziksel olarak sunulmayan hizmetlerde algilanan risk daha da artmakta
ve tiiketici hizmet satin almas1 yapmadan dnce toplayabildigi kadar ¢cok bilgi
toplama ihtiyaci hissetmektedir. Bilgi toplamanin altinda yatan sebep algilanan
riski diisirme ihtiyacindan dogar (Pappas, 2016; Hong ve Yi, 2012; Bjork ve
Kauppinen-Raisanen, 2012; Wang ve Chang, 2013). Ozellikle kredi kart:
bilgileri veya kisisel verilerinin kotii niyetli amaclarla ele gegirilmesinden
kaynakli zarara ugrayacagini diisiinen tliketiciler endiselerini beyan
etmektedirler (Uzel ve Aydogdu, 2010; Algiir ve Cengiz, 2011). Cevrimigi
aligverislerde {irlinlin anizali, kusurlu veya hatali gonderilmesi riski
tiikketicilerin risk seviyesini arttiran ve satin alma davranisini olumsuz etkileyen

faktorlerdir bir digeridir (Wu ve Wu, 2015).
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Glinlimiiz ¢evrimici aligverislerinde kredi kartini satin alma yapilan ¢evrimigi
aligveris platformuna kaydetmek siklikla goriilen bir tiiketici aligkanligidir.
Cevrimigi platformlarin kotii niyetli kisi veya kisiler tarafindan siklikla siber
saldirtya maruz kalmasi tiiketicilerin kayith kredi kart1 bilgileri veya diger
kisisel bilgilerinin ¢alinmasi riskini barindirmaktadir. Bu durum tiiketicilerin
saldir1 karsisinda son derece savunmasiz kalmasina ve dogrudan algiladiklar
risk seviyesinin yiikselmesine neden olmaktadir (Chakraborty, Lee, Bagchi-
Sen, Upadhyaya ve Rao, 2016). Chakraborty ve arkadaslarinin (2016) yaptigi
caligma gostermistir ki, cevrimigi aligveris yapilan bir mecrada kisisel verilerin
calinmasi ile ilgili bir haber yapildiginda 6zellikle elli bes yas listii bireyler
stirekli banka hesaplarin1 kontrol ederek dolandiricilifa maruz kalip

kalmadiklarin1 anlamaya ¢alismislardir.
4.1. Algilanan Riskin Boyutlari

Literatiire bakildiginda algilanan riskin farkli boyutlarda ele alindigi
gortulmektedir. Bu boyutlar zaman i¢inde gelismis, farkli ¢aligmalarda farkli
ozellikler ele alinmis algilanan riskin tiiketiciler iizerinde ¢ok farkli etkileri

olabilecegi ortaya koyulmustur.

Algilanan riskin boyutlarini ilk olarak Jacoby ve Kaplan (1972) bes boyutlu bir
yap1 ile ortaya koymuslardir. Bu boyutlar; algilanan finansal risk, algilanan
fiziksek risk, algilanan performans riski, algilanan psikolojik risk ve algilanan
sosyal risktir. Farkli bir ¢alismada Roselius (1971), zaman riskini algilanan
riskin bir boyutu olarak ele almistir. Valla 1982 yilinda yaptig1 ¢alismada,
algilanan riski; teknik risk, finansal risk, iletisimsel risk, hizmet riski ve
magaza riski olarak bes boyutta ele almistir. Mitchell (1999) algilanan riski
dort alt boyutta ele almaktadir. Bunlar; finansal risk, psikososyal risk, fiziksel

risk ve zaman riskidir.

Farkl1 bir ¢aligmada Zhang, Tan, Xu ve Tan (2012), algilanan riskin boyutlarin
satig sonrasi, teslimat, saglik, kalite, zaman, kisisel verilerin gizliligi, ekonomik
ve sosyal olmak iizere sekiz boyutta incelemislerdir. Cevrimigi ticaret sektorii
icin algilanan risk boyutlar1 {izerine ¢alisan Cases (2002), web sitesi riski,
uzaktan aligveris riski, iirlin riski ve internet kullanim riski olarak dort boyut

olusturmustur.
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Demird6gmez (2020) doktora calismasinda ¢evrimigi aligverigin algilanan risk
boyutlarini, finansal, fiziksel, psikolojik, sosyal, giivenlik, 6deme, kaynak ve
teslimat riskleri olarak ele almistir. Temeloglu (2014) kisilik 6zellikleri ve risk
algilarin yeniden satin almaya etkisini arastirdigi doktora calismasinda
algilanan risk literatlirlinii, sosyal, psikolojik, zaman, fiziksel, performans ve

finansal risk olarak alt1 boyutta incelemistir.

Bu caligmalarda algilanan riskin en sik ele alindigi boyutlar: Sosyal risk,
finansal risk, performans riski, psikolojik risk, fiziksel risk, zaman riski

olmustur (Yaras, Yeniceri ve Zengin, 2009).

Sonraki boliimlerde algilanan risk ¢alismalarinda en sik kullanilan boyutlarin

aciklamasi yapilacaktir.
4.1.1. Algilanan Sosyal Risk

Satin alinan bir iriinlin tiiketicinin sosyal ¢evresinde kabul gormemesi ve
bireyin grup icindeki konumunu (statiislinli) kaybetmesi ihtimali algilanan

sosyal risk olarak tanimlanabilir (Featherman ve Pavlov, 2003).

Cases (2002) sosyal riski internetten aligveris yapmanin aile, arkadas ve sosyal
ortamda kabul gérmemesi olarak degerlendirir. Sosyal risk kisiden kisiye,
kisinin bulundugu c¢evreye gore degisebilir. Cevrenin tutumu bu degisiklikte

belirleyici bir rol oynamaktadir (Thakur ve Srivastava,2015).

Sosyal risk faktorii kiiltiir, alt kiiltiir veya akran gruplarindan etkilenebilir.
Tiiketici karar verdigi bir satin alma davranisindan i¢inde bulundugu kiiltiiriin
olumsuz yorumlar1 sonucu vazgecebilir. Algilanan sosyal risk, diger tiiketici
bilgi kaynaklariyla birlikte de degerlendirilir. Ornegin, es, aile veya
arkadaslarin olumlu veya olumsuz goriisleri, bireylerin sosyal riski

degerlendirmesinde etkili olabilir (Mitchell, 1992).

Algilanan sosyal risk, tiiketici davranisindaki bazi demografik faktorlerle de
iliskilidir. Yas ve gelir diizeyi algilanan sosyal riskin degerlendirilmesinde
etkiye sahip olabilir (Loudon, DelVecchio ve Irwin, 2004). Geng bireyler
genellikle sosyal riski daha az dikkate alirken, yaslh bireyler sosyal riski daha
yiikksek degerlendirebilirler. Geng bireylerin sosyal riski daha ylksek

gormesinde akran iligkisinin etkisi de olabilir. Ayrica, yiiksek sosyal statiiye
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sahip bireyler genellikle sosyal riski daha az dikkate alirken, daha diisiik sosyal
statliye sahip bireyler riski daha yiiksek degerlendirebilirler (Kashima ve
Amada, 2016).

Cevrimigi aligverislerdeki sosyal riski inceleyen Masoud (2013), ¢evrimigi

aligverislerde sosyal risk faktoriiniin etkili olmadigini ortaya koymustur.
4.1.2. Algilanan Psikolojik Risk

Tiiketicin satin alma karar1 sonrasi yasadigi pismanlik ve 6zgiivenini kaybetme
thtimali algilanan psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve Kaplan,
1972; Featherman ve Pavlov, 2003). Bu tanimiyla algilanan psikolojik risk
satin alma davranisinin odak noktasinda yer alan bir kavramdir (Ozdemir,

2015).

Bireyin satin alma yaptig1 liriin ile imajin1 Ortiistiirememesi veya hatali {iriin
secme endisesi algilanan psikolojik riski olusturan faktorlerdir (Temeloglu,

2014).

Tiiketiciler algilanan psikolojik risk faktorlerini azaltmak igin satin almak
istedikleri marka ile ilgili arastirmalarini derinlestirebilir, iiriin incelemelerini
okuyabilir, ¢evresinden agizdan agiza iletisim arayabilir veya sosyal medya
araglari ile elektronik agi1zdan agiza iletisim arayarak {iriin hakkinda daha fazla

bilgi sahibi olmay1 deneyebilirler (Cho ve Bonn, 2020).
4.1.3. Algilanan Zaman Riski

Algilanan zaman riski boyutu algilanan risk calismalarinin neredeyse en
basindan beri literatiirde yer alan risk boyutlarindan biri olmugtur. Roselius
(1971) satin alinan bir iiriin, servis veya hizmetin kullanim sonrasi yarattig1 bir
ariza veya tiiketici kullanimindan dolayr yasattig1 bir problemden dolay:
iirliniin tamiri, degistirilmesi veya iadesi i¢in harcanan zaman riskini bu boyutta

ele almaktadir.

Featherman ve Pavlou (2003) benzer bir sekilde {iriiniin satin alindiktan sonra
caligmamasi, buna bagl olarak satis sonrasi servis hizi, servise gitmek i¢in
harcanan sure gibi faktorleri g6z dniinde bulundurur ve algilanan zaman riskini

bu sekilde ele alirlar.
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Algilanan zaman riski iki sekilde ele alinabilir. Tiiketici satin alma dncesinde
satin alma karar1 verene kadar gecirdigi zamani veya iiriin hakkinda yaptigi
arastirmay1 risk olarak algilayabilir. Ayrica iirlinii satin aldiktan sonra iirlinii
kullanmay1 6grenme veya {iriiniin arizali ¢ikmasi sonucu degisim/iade i¢in

harcanan zaman risk algis1 olusturabilir (Sen, 2021).

Cevrimi¢i aligverislerde web sitesinin hatali ¢alismasi, 6deme problemi
yasanmasi veya iriin agiklamalarmin yeterli olmamasi tiiketicinin zaman
kaybetmesine neden olabilir (Thakur ve Srivastava,2015). Mitchell (1992)
cevrimici aligveris yapilan web sayfalarinin diizensizliginden dolay1
tlketicilerin zaman kaybettikleri ile ilgili huzursuzluk yasayabilecegini
belirtmistir. Ayrica c¢evrimigi aligverislerde yanlis gonderimden kaynakl
tiiketicinin hatal1 iirlinli iade etmek i¢in harcayacagi zaman da bir risk faktorti
olarak goriilmektedir. Cevrimigi aligverislerde algilanan zaman riskini olumsuz
etkileyecek bir diger etmen, {iriiniin tedarik siiresinin uzun olmasi veya iade
prosedurlerinin fiziksel magazalara gore daha zor algilanmasi olabilir (Gokcek,
2019).

4.1.4. Algilanan Finansal Risk

Finansal risk tiiketicinin toplam geliri ve yapacagi harcama oranina gore farkl
seviyelerde risk barindirmaktadir. Bir tiiketicinin gelirinin yarisin1 harcayacagi
bir aligveriste hissettigi risk seviyesi ile iki yillik gelirini harcayacagi bir
aligveriste hissettigi risk seviyesi ayni olmayacaktir. Bunun yani sira harcadig:
paraya karsilik alacagi satis sonrasi destek veya iade prosediirlerinin kolaylig
gibi faktdrler tliketiciyi en az finansal risk algiladig: iiriinlere yonlendirecektir

(Delvecchio, 2001).

Uriinden beklenen faydanin saglanmamasi veya iiriinii kullanmanm yarattig
maliyet finansal olarak tiiketicinin zarar gérmesine neden olabilir. Uriine veya
servise 6denen deger ile elde edilen faydanin ortlismeme ihtimalinin yarattig1
endige algilanan finansal riski dogurur (Roselius, 1971; Featherman ve Pavlou,
2003).

Finansal risk verilen hatali bir satin alma kararin tiiketiciye yasatacagi

ekonomik kayiptir (Odabas1 ve Barig, 2018). Aligveris siireci i¢inde herhangi
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bir anda yasanabilecek finansal kayiplar algilanan finansal risk boyutu icinde

ele aliabilir (Featherman ve Pavlou, 2003).

Finansal risk boyutu degerlendirildiginde hem fiziksel hem c¢evrimigi
aligverislerde tiiketicilerin siklikla algiladigi bir risk faktorii oldugu
degerlendirilebilir. Cevrimici aligverislerde kredi kart1 sahteciligine maruz
kalmak, tirtiniin ulasmasi i¢in nakliye masraflarina katlanmak ve tiriinii fiziksel
olarak gormeden alip {iriin tanittiminda sOylenen faydalarin elde edilmeyip
bagka maliyetlere katlanmak zorunda olmak finansal riski negatif yonlii
etkileyen unsurlardir (Gokcek, 2019). Cevrimigi aligveris sitelerinin olasi bir
siber saldirida kredi kart1 bilgilerini koruyamamasi, sosyal miihendislik
yontemleri ile ¢evrimici ortamda kredi karti bilgilerinin ¢alinmasi algilanan
risk faktoriinii ytlikselten unsurlardir. Bu endiseler tiiketicilerin takintili bir
sekilde banka hesaplarin1 kontrol etmesine ve siirekli ekonomik bir zarara
ugrayip ugramadiklarini sorgulamaya neden olabilmektedir (Chakraborty, vd.,
2016).

4.1.5. Algilanan Fiziksel Risk

Tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli rol oynayan risk faktorlerinden

birisi de algilanan fiziksel risk boyutudur.

Uriinlerin kullanimlar1 sirasinda veya sonrasinda bireyin sagligma zarar
vermesi riskidir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Algilanan fiziksel risk tliketicinin
sagligin1 dogrudan ilgilendiren endiseleri igerir. Insanlar sagliklarini korumak
icin caba gosterip, fiziksel olarak zarar goreceklerini diistindiikleri seylerden
kacinma egilimindedirler (Bauer, 2013). Bu yiizden kaliteli iirlinleri tercih edip
sagliklarinmi riske atmak istemezler. Bu konuda duyarl tiiketiciler iirtinlerin
glivenlik sertifikalari, kalite kontrol siireglerine uygun iiretilip tiretilmedigi gibi
faktorlere dikkat ederler. Fiziksel riski en aza indirmek isteyen tiketiciler i¢in
bu ozellikleri saglayan markalara karsi daha duyarli olduklar1 sdylenebilir

(Kim ve Lee, 2004).

Sigara kullanim1 genel olarak algilanan fiziksel risk olarak algilanmaktadir.
Saglikli olmak veya sagligini geri kazanmak i¢in kullanilan takviye edici bir

iirliniin yan etkiye sebep olmasi da fiziksel risk olarak algilanabilir (Kotler ve

Keller, 2006).
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4.1.6. Algilanan Performans Riski

Algilanan performans riski literatiirde ayni zamanda algilanan iirlin riski

olarak da ele alinmaktadir.

Satin alinan {iriinlin bekledigi fayday1 saglayamamasi, iiriiniin ¢calismaz, arizali

cikmasi veya genel olarak iirlinden memnun olmamak algilanan performans
riski olarak tanimlanabilir (Featherman ve Pavlou, 2003; Kotler ve Keller,
2006).

Tiiketici yaptig1 satin alma neticesinde beklentilerinin karsilanmasini ve
ihtiyacinin ~ giderilmesini  beklemektedir. Tiiketici iriinii daha &nce
denemediyse veya hakkinda c¢ok fazla bilgi bulamadiysa Uriin ile ilgili
algilanan risk yiikselecek ve tiiketici bu durumdan rahatsizlik duyacaktir.
Odabast ve Barig’in (2018) belirttigi risk faktorlerinden biri olan iiriiniin ¢ok
teknik ve karigik olmasi yine algilanan performans riski lizerinde etkili bir
faktordir. Uriin reklamlarmimn cok abartili olmasi, tiiketicinin beklentilerini
gercek dis1 yiikseltip iirlinii satin aldiginda performansindan dolay1 hayal
kirikligr yasamasma neden olabilir. Satin alma Once fiziksel olarak
incelenemeyen (riin ve servislerin tiiketicinin risk algilamasina neden olabilir.
Ozellikle ¢evrimici alisverisler diisiiniildiigiinde iiriine temas sans1 olmamasi
risk algisini arttirmaktadir. Markalar tirlinlerinin detayli agiklamalari, kullanim
videolar1 ve diger tiiketici yorumlarin1 referans gostererek algilanan
performans riskini azaltmaya calisabilirler (Featherman ve Pavlou, 2003,
Temeloglu, 2014).

4.2. Cevrimici Tiiketicilerde Algilanan Risk

Cevrimigi satin alma davranisi tiiketicilerin ¢evrimigi platformlar1 kullanarak

lirlin, servis veya hizmet satin almasini igerir.

Algilanan risk faktorlerinde bahsedilen performans riski, zaman riski, fiziksel
risk, finansal risk, sosyal ve psikolojik riskler ¢evrimici aligverisler icinde s6z
konusu olabilir. Fakat bu risklerin yaganma sekilleri fiziksel bir magazadan
{riin satin almaktan daha farklidir. Ornegin performans riski diisiiniildiigiinde
cevrimigi aligveris yapan bir tliketicinin 6ncesinde iirline fiziksel olarak temas

edememe, inceleme ve degerlendirme sans1 olmayacaktir. Tiiketici bu durumda

92



satin alma ile ilgili daha yiiksek seviyede risk hissetme egilimi gosterebilir.
Baska bir 6rnegi ele almak gerekirse, ¢evrimici platformda yasanan teknik bir
hata veya siber saldir1 sonucunda kredi kart1 bilgilerini ¢aldirip finansal bir

problem ile kars1 karsiya kalabilir (Sharma ve Goyal, 2017).

Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerde algiladigi risk fiziksel magazadan
aligveris yapmaktan daha farkli boyutlar1 i¢inde barindirabilir. Cevrimigi
aligveriglerde de finansal, zamansal, fiziksel, psikolojik veya sosyal riskler
olabilir. Ornegin, alisveris yapilan elektronik ticaret sitesinin hatali veya eksik
iiriin gondermesi, tiiketicinin iade ile zaman kaybetmesine, kaybettigi zamanin
bireye ekonomik yonden zarar vermesine neden olabilir. Zhang ve Prybutok
(2005) bu riskleri kisisel risk, mahremiyet riski, ekonomik risk, psikolojik risk
ve teknoloji riski olarak ele almislardir. Kisisel verilerin korunmasi, kredi karti
bilgilerinin ¢alinma riski, sistemsel arizalar veya iiriin servis hakkinda yeterli
aciklama olmamasi tiiketicilerin risk seviyesini yukseltmektedir. Guvenlik ve
gizlilik ile 1ilgili riskler kisisel wverilerin sizdirilmas: ile ilgili endise
yaratabilmektedir. Bunun yani sira islem giivenligi ve dogru iiriiniin
gonderilmemesi gibi riskler tliketicilerin  endise duymasina neden
olabilmektedir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, algilanan risk seviyesi
cevrimici tiikketicilerin satin alma davranisini ve algiladiklar elektronik hizmet
kalitesine kars1 bakis agilarin1 dogrudan etkilemektedir (Liao ve Cheung, 2002;
Pavlou, 2003; Zhang ve Prybutok, 2005; Udo, Bagchi ve Kirs, 2010).

4.3. Algilanan Risk ile Tlgili Yapilan Calismalar

Fiziksel aligveristen farkli olarak c¢evrimigi aligveris farkli risklerin

algilanmasina neden olabilir.

Bhatnagar, Misra ve Rao (2000), c¢evrimigi alisverislerde {irliniin
performansinin istenen seviyede olmamasinin algilanan riski negatif yonli
etkiledigini bulmuslardir. Ayrica ¢evrimi¢i aligveriglerde kredi karti
bilgilerinin ¢alinmasi riskinin de tiiketicilerin aligveris niyetini negatif

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Hsu ve Bayarsakhian (2012) c¢evrimigi aligverisin tiiketici {izerinde
olusturdugu risk algisindan dolay1 satin alma niyetini olumsuz etkiledigini

belirtmektedirler. Buna ragmen c¢evrimigi aligverisi siklikla kullanan

93



musterilerin algiladig: riskin diistiigii ve tekrar satin alma yapma olasiliginin

arttig1 goriilmektedir (Lee ve Huddleston, 2006).

Cevrimigi aligverislerde mahremiyetin korunamama ihtimali risk olarak
algilanmaktadir. Elektronik ticaret platformunun tiiketicilerden tyelik isterken
topladig1 bilgileri koruyamama ihtimali bu riski dogurmaktadir. Jarvenpaa ve
Todd (1997) arastirmalarinda mahremiyetin kaybolma riskinin tiiketicilerin
risk algilarini yiikselttigini gérmiislerdir. Liebermann ve Stashevsky (2002)
gizliligin korunmasi ve saglanan giivenlik altyapisinin algilanan riski
olusturan oOncelikli paydaslar oldugunu belirtmektedirler. Kendilerini
mahremiyet risklerinden korumak isteyen tiketicilerin daha ©nce
deneyimledigi ve giliven duydugu elektronik ticaret sitelerinden aligveris
yapma yonelimi oldugu goriilmektedir (Weber ve Roehl, 1999). Bu durum Lee
ve Huddleston’un (2006) sik kullanilan g¢evrimigi aligveris platformlarinda

algilanan riskin diistiigii g6zlemlerini de desteklemektedir.

Yenilikci tuketicilerin cevrimigi aligverislerde algiladigi riskin daha disiik
olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir. Limayem, Khalifa ve
Frini (2000) tiiketici yenilikgiligi ile ¢evrimigi satin alma arasinda pozitif bir
iligki tespit etmislerdir. Donthu ve Garcia (1999) benzer sekilde tiiketici
yenilikgiliginin pozitif etkisini ortaya koymuslardir. Bunun yani sira riskten
kacinmak isteyen tiiketicilerin ¢evrimici aligverisin algilanan riski negatif
etkiledigini ortaya koymuslardir. Sin ve Tse (2002) ¢aligmalarinda yenilik¢ilik

ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligski bulamamuislardir.

Hsiu-Yueh ve Fei-Chuan (2020), g¢evrimici aligveris sitelerinden spor
ekipmanlarinin satin alinmasi tizerine ¢alismislardir. Calisma sonuglarina gore
cevrimici aligverisin rahat ve birgok {iriiniin karsilastirilabilir olmas1 algilanan
riski azaltmakta ve satin alma niyetini pozitif etkilemektedir. Kisisel verilerin
korunamama ihtimali ve kredi kart1 bilgilerinin ¢aligsmasi riski ile tiiketicilerin

risk seviyesini arttirmaktadir.

Cevrimigi aligverisin algilanan risk boyutlarini Urdiin’de inceleyen Masoud
(2013) bazi1 boyutlarin ¢evrimigi satin alma tizerinde etkili olmadigini ortaya
koymustur. Calismasinda algilanan riski altt boyutta ele almistir. Bunlar,

finansal risk, Urln riski, zaman riski, teslimat riski, sosyal risk ve bilgi
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giivenligi riskidir. Finansal risk, iiriin riski, bilgi giivenligi riski ve teslimat
riskinin tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigi bulunmustur. Sosyal risk

ve zaman riskinin ise etkisi goriilmemistir.

Demird6gmez (2020) doktora calismasinda, {iriin kalitesi ve c¢evrimigi
islemlerin giivenligi konusunda tiiketicilerin endiseli oldugunu ortaya
koymustur. Tiiketiciler genel olarak satin aldiklari tiriinlerin performansindan

ve kredi karti ile kigisel verilerinin ¢alinmasindan endise duymaktadirlar.

Ikinci el elektronik pazarlardaki tiiketici satin alma davranislarini arastiran Sen
(2021), tiiketicilerin giivenilir bulduklar1 platformlarda risk algisinin diismesi
ile aligveris yapma olasiliklarmin yiikseldigini belirtmektedir. Uriin hakkinda
detayl1 bilgi verilmesi, iade sartlarinin kolay ve giivenilir olmasi ¢evrimigi
aligverislerde algilanan riski azaltmaktadir. Ayrica diger tiiketicilerin
olusturdugu pozitif yorumlari okuyan bireylerin cevrimi¢i satin alma
davranisinin pozitif etkilendigi goriilmiistiir. e-AAT’in riski azaltarak satin

alma niyetine katki yaptigini sdylemek miimkiindiir.

Yaprakli ve Giil (2021), tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk, iiriin ilgilenimi
ve ¢evrimici satin alma iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma
sonucunda tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski pozitif yonde etkiledigi
bulunmustur. Benzer sekilde tiiketici yenilikg¢iliginin ¢evrimig¢i satin alma

niyetine etkisi de olumlu olmustur.

Alanyazinda yapilan arastirmalar gostermistir ki algilanan risk, tiiketicilerin
satin alma davranisina dogrudan etki eden bir faktordiir. Alisverislerde farkl
boyutlarda etkisi olan algilanan risk bireylerin kendilerini gilivende
hissetmedikleri zaman yiikselmekte ve satin alma davranisinin 6niinde engel
olmaktadir. Aligverislerde algilanan risk faktorleri alanyazinda; sosyal risk,
psikolojik risk, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk ve performans riski
olarak ele almmistir. Bu riskler tiiketicinin diger tiiketiciler tarafindan
goriilecegi statii, satin alma sonrasinda tiiketicinin kendi i¢inde yasadigi
celigkiler, iirlinii satin aldiktan sonra iade veya servis imkanlari ile orantili
harcayacaglr zaman, harcadigi paraya karsi bekledigi performans, iiriiniin
kendisinde yaralanma ihtimali yaratip yaratmayacagi ve {irliniin soyledigi

degerleri yerine getirip getirmeme ihtimalinden dogmaktadir. Arastirma
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modelinin biitiinii ele alindiginda ¢evrimigi aligveris lizerinde, kisilik ve
tiiketici yenilik¢iliginin etkileri incelenirken, algilanan risk faktoriiniin varsa
iliski iizerindeki diizenleyici etkisi eAAl arama motivasyonlari ile birlikte

analiz edilmek istenmektedir.

Sonraki boliimde arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri ve analiz sonuglari

aktarilacaktir.
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5. ARASTIRMA
Bu calismada, tiiketici yenilikgiligi ve kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi satin
alma niyetine etkisinin, algilanan risk ve eAAI arama motivasyonlarinin
diizenleyici etkisi ile birlikte 6l¢iimlenmesi hedeflenmistir. Aragtirmada su
temel sorular sorulmaktadir: “Kisilik 6zellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi
arasinda anlamli bir iliski var m1? Algilanan risk ve eAAI motivasyonlari bu
iliski lizerinde diizenleyici bir etkiye sahip mi? Kisilik 6zelligi ve tiiketici
yenilik¢iliginin ¢evrimici satin alma niyetine etkisi var mi? Kisilik 6zelligi ve
tiketici yenilikciliginin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisine, algilanan risk
ve eAAI arama motivasyonunun diizenleyici etkisi var mi1?” cevaplari
aranmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma modeli ve hipotezler

olusturulmustur.
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

T.C. Ticaret Bakanligi Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2022
verilerine gore, Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2021 yilina gore %109’luk bir artig
gostererek 800,7 milyar TL’lik bir hacme ulagsmistir. Ayn1 rapora gore e-
ticaretin genel ticaret i¢indeki orani %18,6’ya ¢ikmistir. Pandemi donemi ile
birlikte hizla biiyiliyen e-ticaret hacmi baz alindiginda, e-ticaret faaliyeti
gosteren firmalarin tliketicilerini daha yakindan tanmimalari, onlarin nis
ozelliklerine gore faaliyet alanlar1 acarak kisisellestirilmis deneyim
sunmalarinin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Tiiketicilerin gegmis satin
alma davraniglarina goére yapilan Oneriler ile birlikte, tiiketicinin kisilik
ozelliklerini, tiiketici yenilik¢iligi motivasyonlari, e-ticaret lizerinden yapilan
satin almalardaki risk faktorleri ile birlikte ¢evrimigi yorumlart okuma
motivasyonlarint daha yakindan anlamak, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma
niyetlerini daha yakindan tanimaya olanak saglayacaktir. Odabas1 ve Barig’in
(2018) aktardigi satin alma siireci diisliniildiigiinde tiiketiciler bir ihtiyact
belirledikten sonra o ihtiyag ile ilgili bilgi arama, segenekleri bulma ve
degerlendirme asamalarindan gecer. Bu agsamalar sonrasinda satin alma karari
verir veya kararindan vazge¢ip durabilir veya arayisina devam edebilir. Satin
alma karar1 vermis olan tliketiciler satin alma sonrasi olumlu veya olumsuz

degerlendirmede bulunur. E-ticaret firmalari tiiketicilerinin profillerini detayl
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analiz ettiklerinde satin alma siirecinin ilk agamasinda tiiketici profiline uygun

iriinler sunarak ihtiyacin dogmasina olanak saglayabilirler.

Literatiirde bu ¢alismanin boyutlarinin ayr1 ayri ele alindigi 6rnekler olsa da
tiim boyutlarin birlikte karsilastirildigi bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Ayrica
yine literatiir taramalar1 degerlendirildiginde telekomiinikasyon ¢aliganlari ile
iiniversite 6grencilerinin karsilastirmali analizine rastlanmamistir. Calisma
ciktilar1 sayesinde elde edilen bilgilerin literatiire yeni bilgi ve katki saglamasi

Onem arz etmektedir.
5.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklemi ve Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren en biyiik 3
telekomiinikasyon operatdriiniin ¢alisanlari ve Istanbul ilinde yer alan vakif
iiniversitelerinde 6grenim gdren Isletme ogrencileri olusturmaktadir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3 biiylik telekomiinikasyon firmasinin toplam
calisan sayis1 2022 verilerine gore 62.524 kisidir. Bu ¢alismada Istanbul’da
faaliyet gosteren vakif iiniversitelerinden; Istanbul Bilgi Universitesi ve
Istanbul Kiiltiir Universitesi lisans 6grencileri drnekleme dahil edilmistir.
2021-2022 doneminde Istanbul Kiiltiir Universitesi’ne kayitli 15.116 dgrenci,
Istanbul Bilgi Universite’sine kayith 22.262 &grenci bulunmaktadir. Bu
sayilara gore toplam evren biiytikligi 99.902 kisidir.

Calismanin ana kiitlesine ulasabilmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Kolayda 6rnekleme sayesinde ana kiitle i¢inden secilecek olan
tesadiifi olmayan kitleye kolayca ulasmak miimkiindiir. Ana kiitlenin ¢ok
biiyiik oldugu diisiiniildiigiinde kolayda 6rnekleme ile veri toplamak pratik,

kolay ve hizlidir (Aaker, Kumar ve Day, 2007).

Arastirma c¢alismasinin 6rneklemine ulasabilmek i¢in Kasim 2022 tarihinden
itibaren olgekler Google Forums kullanilarak anket formu haline getirilmistir.
Evren i¢inde oldugu diisiiniilen kisilere sosyal medya araglari, e-mail ve basili
anket birakilarak cevaplar toplanmistir. Anket toplamda 615 Kkisiye
gonderilmis, 460 kisiden doniis alinmistir. Arastirmanin evreni pazarlama
literatlirline gore %95 giiven diizeyinde 10.000.000 ana kiitlii bliyiikligii igin
gereken 384 anketin tizerindedir (Yazicioglu, Erdogan, 2004). Aykir1 30 veri

analiz asamasinda kapsamindan ¢ikarilmistir.
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Literatiirde kisilik 6zellikleri, algilanan risk ve eAAl arama motivasyonlarinin
satin alma {lizerinde etkileri farkli ¢aligmalarda incelenmis olsa da bu
degiskenler tek bir model igerisinde ve farkli iki 6rneklem iizerinde test
edilmemistir. Bu noktada, biitiin degiskenler tek bir model i¢inde ele alinarak

bu boyutlar lizerinde ¢alisma gerceklestirilmistir.

Smirh bir 6rneklem {izerinde yapilan bu c¢alismanin sonuglar1 karsilagtirma
yapilan Orneklem igerisinde yer alan kitle i¢in gecerlidir. Kesfedici ve
tanimlayici bir nitelikte olan bu ¢alismanin amaci kisilik 6zellikleri ve tiiketici
yenilik¢iliginin  ¢evrimi¢i satin alma niyetine etkisini Olgerken, bu
degiskenlere algilanan risk ve eAAl arama motivasyonlarinin diizenleyici
etkisinin ¢ikarilmasi ile sinirlidir. Ayrica ¢aligma sonuglart kisisel beyanlar
esas aliarak ¢ikarilmistir. Tiirkiye genelinde yapilacak olan bir ¢alismanin
cok kapsamli olmasi gerektigi diisiiniildiiglinde, bu aragtirmada kullanilan
Orneklem Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir sektorii ve kisith bir iiniversite
Ogrencisini kapsamaktadir. Biitlin bu bilgiler 1s18inda bu calismanin

genellenebilir olmast miimkiin degildir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Algilanan Risk
Tiiketici Yenilikciligi
1 Cevrimici Satin Alma
Niyeti
Kisilik Ozellikleri
eAAI Arama
Motivasyonlari

Sekil 10 Arastirma Modeli
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Hi: Kisilik 6zellikleri ile tiiketici yenilikgiligi arasinda anlamli bir iliski vardar.

Hi1a: Disa doniikliik ile hedonik yenilik¢ilik arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Hiwp: Disa doniikliik ile fonksiyonel yenilikgilik arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hiic: Disa dontiklik kisilik 6zelligi ile sosyal yenilikgilik arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hi1a: Disa doniiklik kisilik 6zelligi ile biligsel yenilik¢ilik arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hiza: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile hedonik yenilik¢ilik arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hiop: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile fonksiyonel yenilikgilik arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Ha2c: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile sosyal yenilikgilik arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Hi2a: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile biligsel yenilik¢ilik arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hiza: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile hedonik yenilik¢ilik arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Haisp: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile fonksiyonel yenilikgilik arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hasc: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile sosyal yenilikcilik arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Ha13d: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile biligsel yenilikgilik arasinda anlamli

bir iliski vardir.
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Hu4a: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile hedonik yenilik¢ilik arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hip: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile fonksiyonel yenilik¢ilik arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Haiac: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile sosyal yenilikgilik arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hai4q: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile biligsel yenilikgilik arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Hisa: Deneyime agiklik kisilik 6zelligi ile hedonik yenilikgilik arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hisp: Deneyime aciklik kisilik ozelligi ile fonksiyonel yenilikgilik

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hisc: Deneyime acgiklik kisilik 6zelligi ile sosyal yenilik¢ilik arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hisqa: Deneyime acgiklik kisilik 6zelligi ile bilissel yenilikg¢ilik arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hiea: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile hedonik yenilik¢ilik arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hieb: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile fonksiyonel yenilikgilik

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hiec: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile sosyal yenilikgilik arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hied: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile biligsel yenilik¢ilik arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Ho: Tiiketici yenilik¢iligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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H2a: Hedonik yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hop: Fonksiyonel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hac: Sosyal yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hoq: Bilissel yenilik¢ilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hs: Tiiketici yenilikg¢iligi ile cevrimici satin alma niyeti arasindaki iliskiye

algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hza: Hedonik yenilikgilik ile ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki

iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hab: Fonksiyonel yenilik¢ilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki

iliskiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hac: Sosyal yenilikgilik ile ¢evrimi¢i satin alma niyeti arasindaki

iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hsg: Biligsel yenilik¢ilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki

iliskiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Ha: TuUketici yenilikgiligi ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki iliskiye

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Has1a: Hedonik yenilik¢ilik ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan eAAT arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Has1b: Hedonik yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlariin diizenleyici etkisi vardir.
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Hasic: Hedonik yenilikgilik ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.

Has14: Hedonik yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAI arama motivasyonlarinimn

diizenleyici etkisi vardir.

Haste: Hedonik yenilik¢ilik ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye {iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla yapilan eAAl

arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Ha2a: Fonksiyonel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Ha2b: Fonksiyonel yenilik¢ilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.

Hazc: Fonksiyonel yenilikgilik ile ¢gevrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Haz2q: Fonksiyonel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAI arama motivasyonlarinmn

diizenleyici etkisi vardir.

Haze: Fonksiyonel yenilik¢ilik ile ¢gevrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye {iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla yapilan eAAl

arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hasa: Sosyal yenilik¢ilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.
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Hasb: Sosyal yenilik¢ilik ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.

Hasc: Sosyal yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.

Hassd: Sosyal yenilik¢ilik ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki
iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAIl arama motivasyonlarinimn

diizenleyici etkisi vardir.

Hasze: Sosyal yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye {iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla yapilan eAAl

arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Ha4a: Biligsel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan eAAT arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.

Haan: Bilissel yenilik¢ilik ile gevrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Haac: Biligsel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hasaq: Bilissel yenilikeilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAI arama motivasyonlarinmn

diizenleyici etkisi vardir.

Hase: Biligsel yenilikgilik ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskiye {iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla yapilan eAAl

arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.
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Hs: Kisilik 6zellikleri ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Hsa: Disa doniikliik kisilik 6zelligi ile c¢evrimigi satin alma niyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsp: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hsc: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hsq: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hse: Deneyime acgiklik kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hss: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile gevrimigi satin alma niyeti

arasinda anlaml bir iligki vardir.

He: Kisilik ozellikleri ile c¢evrimi¢i satin alma niyeti arasindaki iliskiye

algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hea: Disa doniikliik kisilik 6zelligi ile c¢evrimigi satin alma niyeti

arasindaki iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Heb: Sorumluluk kisilik o6zelligi ile c¢evrimigi satin alma niyeti

arasindaki iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hec: Uyumluluk kisilik ozelligi ile ¢evrimi¢i satin alma niyeti

arasindaki iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hed: Nevrotizm kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki

iliskiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Hee: Deneyime aciklik kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti

arasindaki iligkiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.
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Her: Olumsuz degerlik kisilik 6zelligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti

arasindaki iliskiye algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

H7: Kisilik dzellikleri ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki iliskiye eAAI

arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.

H71a: Disa doniikliik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7w: Disa dontikliik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iligskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eA Al arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7ic: Disa doniikliik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H71a: Disa doniikliik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasndaki iligkiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlariin diizenleyici etkisi vardir.

H7ie: Disa doniikliik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iligkiye iriiniin nasil tiiketilecegini O0grenme amaciyla

yapilan eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H72a: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H72p: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.
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H7zc: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAIl arama

motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.

H72da: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iligkiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.

H7ze: Sorumluluk kisilik 06zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iligkiye iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla

yapilan eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H73a: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hzsp: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7zc: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hzzds: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7ze: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye {triinliin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla

yapilan eAA arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.

H74a: Nevrotizm kisilik 06zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iligskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.
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H7ap: Nevrotizm kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7ac: Nevrotizm kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarimin diizenleyici etkisi vardir.

H74a: Nevrotizm kisilik 6zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlariin diizenleyici etkisi vardir.

H7se: Nevrotizm kisilik 06zelliginin ¢evrimi¢i satin alma niyeti
arasindaki iligkiye iriinlin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla

yapilan eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7sa: Deneyime aciklik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iligskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7sp: Deneyime aciklik kisilik 6zelliginin ¢evrimici satin alma niyeti
arasindaki iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7sc: Deneyime agiklik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAI arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7sq: Deneyime acgiklik kisilik 6zelliginin ¢evrimici satin alma niyeti
arasindaki iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

H7se: Deneyime agiklik kisilik 6zelliginin ¢evrimici satin alma niyeti
arasindaki iliskiye {riinlin nasil tliketilecegini O6grenme amaciyla

yapilan eAAl arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardir.
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H7ea: Olumsuz degerlik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye satin alma ile ilgili bilgi edinme amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hzeb: Olumsuz degerlik kisilik 6zelliginin ¢evrimici satin alma niyeti
arasindaki iliskiye bilgi yoluyla sosyal oryantasyon amaciyla yapilan

eAAI arama motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hrzec: Olumsuz degerlik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye topluluk iiyeligi amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hrzed: Olumsuz degerlik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iliskiye miikafat amaciyla yapilan eAAl arama

motivasyonlarinin diizenleyici etkisi vardir.

Hree: Olumsuz degerlik kisilik 6zelliginin ¢evrimigi satin alma niyeti
arasindaki iligkiye {iriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme amaciyla

yapilan eAAl arama motivasyonlarmin diizenleyici etkisi vardr.
5.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclan

Bu calismada arastirma sonuglar1 nicel veri toplama yontemi ile toplanmistir.
Arastirma kapsaminda Google Forums web sitesi kullanilarak hazirlanan
sorular katilimcilara sosyal medya araglari, e-mail ve basili anket birakilarak

ulagtirilmistir.
Bu ¢alismada 6l¢gme araci olarak bes adet dlgekten faydalanilmistir.

Calismanin baglangicinda, kisilik ozelliklerini 6lgmek icin Temel Kisilik
Ozellikleri Olgegi (TKOO) kullanilmistir. Olgek Gengdz ve Onciil tarafindan
2012 yilinda gelistirilmistir. Olgegin temelini Bes Faktor Kisilik envanteri
olusturmaktadir. Olgekte kisilik dzelliklerini ifade eden 45 sifat yer almaktadir.
Katilimeilarin bu sifatlar1 kendilerine en uygun olan veya en uygun olmayan
bir aralikta se¢meleri istenmektedir. Disa doniklik, sorumluluk, uyumluluk,

nevrotizm, deneyime agiklik ve olumsuz degerlik 6lgegin alt1 boyutudur.

Kisilik 6zellikleri hem tiiketici yenilik¢iligi hem satin alma davranislari

Uzerinde etkili bir boyut olarak alanyazinda gesitli ¢alismalarda incelenmistir.
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Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore degerlendirildigi ¢aligmalardan birinde
disa doniik ve deneyime acik Ozellikler sergileyen kisilerin hedonik amaglh
satin alma yapmaya daha meyilli oldugu goriilmektedir (Y1lmaz, 2016). Kisilik
ozellikleri ile ilgili yapilan farkli bir calismada tiiketici yenilikgiligi ile
baglantili oldugu sonuglar ortaya konulmustur. Ozellikle disa doniik bireylerin
daha yenilik¢i 6zellikle sergiledigi goriilmiistiir (Bas, Okutan, Altunigik, 2015).
Cevrimigi satin alma niyeti ile kisilik ozellikleri arasinda bir iliski olup
olmadigini inceleyen Huang ve Yang (2010), deneyime agiklik, sorumluluk,
disa dontikliik ve nevrotizm 6zellikleri ile anlamli iliskiler ortaya koymuslardir.
Alanyazindaki ¢alismalar degerlendirildigin kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi

satin alma niyeti lizerinde anlaml1 bir etkisi olabilecegi diistintilmektedir.

Tiiketici yenilikgiligini 6lgmek igin Vandecasteele ve Geuens (2010)’un
giidiilenmis tiiketici yenilikciligi 6l¢eginden faydalanilmistir. Olgek daha &nce
Karaarslan’in (2012) ve Ozoglu’nun (2016) doktora ¢alismasinda kullanilmis
olup Cronbach’s Alpha degeri yeterli seviyede goriilmiistiir. Gilidiilenmis
tiikketici yenilikgiligi dort boyutta ele alinmakta ve yirmi sorudan olusmaktadir.
Hedonik yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, sosyal yenilik¢ilik ve biligsel
yenilikg¢ilik dl¢egin dort boyutudur.

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili alanyazin incelendiginde calismalarin iriine
ozgi tlketici yenilik¢iligi ve giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ile siklikla
caligildig1 goriilmiistiir. Uriine 6zgii yenilikgilik ile yapilan ¢aligmalarda
tilketicilerin ilgilenim seviyesine gore tiiketici yenilik¢iligi sergilemeleri
arasinda anlaml iligkiler ortaya konulmustur (Goldsmith ve Flynn, 1992;
Goldsmith, d'Hauteville ve Flynn,1998; Flynn ve Goldsmith, 1993).
Yenilik¢iligin satin alma niyetine etkisi, alanyazinda karsilagilan farkli
calismalar1 kapsamaktadir. Ornegin ¢evrimici satin alma niyeti ile tiiketici
yenilikg¢iliginin iligkili oldugunu ortaya koyan galigmalar vardir (Rahim,
Abidin, Khairuddin, 2014: Li, Zang, Wang, 2014). Arastirma modeli ve veri
toplama araclar1 secilirken tiiketici yenilik¢iligi ile kisilik 6zellikleri ve
cevrimici satin alma niyetinin anlamli bir iliski icinde olabilecegi

distiniilmektedir.
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eAAI arama motivasyonlarmin dl¢iimii i¢in Hennig-Thurau ve Walsh’in 2003
yilinda gelistirdigi 6lgek kullanilmistir. Olcek bes boyut ve on alt1 sorudan
olugsmaktadir. Satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, topluluk tiyeligi, miikafat ve iiriiniin nasil tiikketilecegini 6grenme

elektronik agizdan agiza arama motivasyonunun alt boyutlaridir.

eAAI arama motivasyonlarinin alt boyutlar1 incelendiginde, tiiketicinin satin
alma karar1 Oncesi bilgi edinme, zaman kazanma amagli, ekonomik beklenti
sebepli veya sosyal faktorler ile hareket ettigi goriilmektedir. Alanyazindaki
caligmalar incelendiginde eAAI arama motivasyonlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi bircok arastirmaya konu olmustur (Park, Lee, Han, 2007;
Marchand, Hennig-Thurau ve Wiertz, 2017; Okan ve Sahin, 2016; Xiafon ve
Yiling, 2009). Bu calismanin modeline gére eAAl arama motivasyonlarinin,
hem kisilik 6zellikleri, hem tiiketici yenilik¢iligi lizerindeki diizenleyici etkisi
incelenmektedir. Kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilik¢iligine gore ¢evrimici
satin alma niyeti iliskisine bakilirken, eAAl arama motivasyonlarmin bu
iligkiye olabilecek bir etkisinin olup olmadiginin incelenmesi planlanmistir.
Calismada kullanilan 6lgekler, kaynaklar, 6l¢eklerin alt boyutlar1 ve 6l¢eklere

ait soru sayilar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5 Calismada kullanilan dlgekler ve soru sayilari

(")lt;ek Ad1 Kaynak Boyutlar1 Soru Sayist
Demografik 12
Hedonik Yenilikgilik
A de o Vandecasteele ve Geuens Fonksiyonel Yenilik¢ilik
Tiiketici Yenilikeiligi Olgegi 2010) Sosyal Yenilikcilik 20
Biligsel Yenilikeilik
Disadoniiklitk
s Sorumluluk
Temel Kisilik Ozellikleri . A
Envanteri - Bes Faktér Kisilik Gengoz ve Onciil (2012) Uylln.l»h.lhlk 45
Envanteri Nevrotizm
Deneyime Agiklik
Olumsuz Degerlik

Satin Alma ile flgili Bilgi Edinme
Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon
Topluluk Uyeligi 16

Miikafat
Uriintin Nasil Tiiketilecegini Ogrenme

eAAI Arama Motivasyonu Hennig - Thurau ve Walsh
Olgegi (2003)

Cevirimigi Satm Alma Niyeti| Liu, Chu, Huang ve Chen
Olgegi (2016)

Zhang ve Prybutok (2005) ve
Sweeney, Soutar ve Johnson
(1999)'dan uyarlayan Udo,
Bagchi ve Kirs (2010)

Algilanan Risk Olgegi
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Algilanan risk 6lgegi Udo, Bagchi ve Kirs tarafindan gelistirilmistir (2010).
Arastirmacilar ¢alismalarin1 Zhang ve Prybutok (2005) ve Sweeney, Soutar ve
Johnson (1999)'dan uyarlamislardir. Olgek 4 soru ve tek boyuttan
olugsmaktadir. Cevrimigi aligverislerde algilanan risk faktorlerinin fiziksel
magazadaki algilanan risklere gore farkli motivasyonlar sergileyebilecegi i¢in

bu 6lcek tercih edilmistir.

Tiiketiciler satin alma 6ncesinde veya satin alma sonrasinda {iriin, hizmet veya
servisle ilgili yasayabileceklerini diistindiikleri tatminsizlikleri risk olarak
degerlendirirler. Algilanan risk faktorleri fiziksel magazada yapilan
alisverislerde farkli, ¢evrimici alisverislerde farkl nedenler
kaynaklanabilmektedir.  Kisisel verilerin ve bankacilik  verilerinin
korunamamasi, iiriiniin anlatildig1 gibi géonderilmemesi ¢evrimigi aligveriglerde
tilketicilerin risk algisin1 yiikseltmektedir (Jarvenpaa ve Todd, 1997;
Liebermann ve Stashevsky, 2002). Bunun yani sira g¢evrimigi aligverise
yenilikci tuketicilerin daha yatkin oldugunu ortaya koyan ¢alismalar
alanyazinda yer almaktadir (Limayem, Khalifa ve Frini, 2000; Donthu ve
Garcia, 1999; Sin ve Tse, 2002). Bu c¢alismada algilanan riskin, kisilik ve
tilketici yenilik¢iliginin ¢evrimi¢i satin alma niyetine diizenleyici etkisinin

incelenmesi amaglanmistir.

Cevrimigi satin alma niyeti 6l¢cegi Liu, Chu, Huang ve Chen (2016) tarafindan
gelistirilmis olup Tiirk¢e’ye uyarlayan Celik’in (2021) doktora ¢aligmasindan
faydalanilmistir. Olgek tek boyut ve dért sorudan olusmaktadir. Cevrimici satin
alma niyetinin kisilik ve tiiketici yenilik¢iligi boyutlart ile iligkisi olup

olmadiginin arastirilmasi planlanmastir.

Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek icin demografik
sorular ile birlikte en sik kullandiklar1 sosyal medya araglari ve internette

gecirdikleri zaman konusunda sorular eklenmistir.
5.5. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma sonuglarina ait gecerlik giivenirlik bulgulari, agimlayici faktor analiz
sonuclari, dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 ve kiimeleme analizi sonuglari

aktarilacaktir.
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5.5.1. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular:

Yap1 gecerliligi, dlgekten elde edilen sonucun ve bu sonucun ne ile baglantili
oldugunun agiklanmasini saglar. Hazirlanan 6l¢ek maddelerinin belirlenen
ozellikleri ne derece dogru olctiigii ile ilgilidir. Gelistirilen 6lgegin yap1
gecerligini belirlemek amaciyla dogrulayici faktér analizleri yapilmustir.
Analizler yapilmadan once oOlgegin uygulanmis oldugu orneklem sayisinin

yeterli olup olmadiginin belirlenmesi gerekir.

Faktor analizinde Orneklem yeterliligini degerlendirmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar 1’e
yaklastik¢a miikemmel, 0.50°nin altinda ise kabul edilemez olarak kabul edilir.
Evrendeki dagilim Barlett testi ile analiz edilmistir. Olgegin KMO katsayisi
0.50’nin iizerinde ve Barlett testi anlamlilik degeri de 0.00 olarak
belirlenmistir. Bu durum bize katilimcilardan elde edilen verilerin faktor
analizine uygun oldugunu gosterir. Bu islemlerin ardindan Olgegin faktor
yapisini belirleyebilmek i¢in ilk olarak aciklayici faktor analizi yapilmistir.
Olgegin faktdr yapisini belirleyebilmek i¢in de dondiiriilmiis (Component
Matrix) ve asal eksenlere gore dondiiriilmiis (Rotated Component Matrix-
Varimax) temel bilesenler analizi yapilmistir. Bunun amaci olgekteki bir
maddenin belli bir faktorde gosterilebilmesi i¢in iki sartin saglanmasi sarttir.
Bu degerlerde, maddelerin gosterilecek faktordeki yiikiiniin 0.30’un Ustiinde
olmas1 ve bu maddenin faktordeki yiik degerinin diger faktorlerdeki yiik
degerinden 0.10 kadar yiiksek olmasi sart1 aranir. Calismada kullanilan her
6l¢ek icin de uygulanan faktor analizi sonucunda KMO katsayisi 0.50 {istiinde

ve Barlett anlamlilik katsayisi ise 0.00 seklinde oldugu goriilmiistiir.

Calismada verilerin normal dagilim kosullarin1 saglayip saglamadiklarina da
bakilmistir. Arastirmada kullanilan Glgeklerin normallik analizi sonuglari
Tablo 6’da verilmistir. Kullanilan verilerin normal dagilim gostermesi
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasina baghdir (Kline, 2011).
Sonuglar incelendiginde, puanlarin normal dagilima sahip oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 6 Normal Dagilim Tablosu
Carpilik Diklik
Satin Alma Niyeti -0,49 0,03
Algilanan Risk -0,405 0,207
Kisilik -0,265 0,041
Tiiketici Yenilikgiligi -0,719 1,408
eAAI Arama Motivasyonlar1 -0,063 0,143

Olgege iliskin ifadelerin her bir faktdr icin carpiklik (skewness) ve diklik

(kurtosis) katsayilar1 su sekildedir. Satin alma niyeti 6l¢egi ¢arpiklik katsayisi-

skewness=--0,490 ve diklik katsayisi-kurtosis= 0,030, algilanan risk 0l¢egi i¢in

carpiklik katsayisi-skewness=-0,405 ve diklik katsayisi-kurtosis=-0,207,

kisilik Olgegi icin ¢arpiklik katsayisi-skewness=-0,265 ve diklik katsayisi-

kurtosis=0,041, tiikketici yenilikgiligi i¢in carpiklik katsayisi-skewness=-0,719

ve diklik katsay1si-kurtosis=-1,408 ve eAAl arama motivasyonlari dlgegi igin

carpiklik katsayisi-skewness=-0,063 ve diklik katsayisi-kurtosis=0,143 tiir.

Tablo 7 Olgeklerin Giivenirlik Analizi Tablosu

CA N Cikarllan Yeni CA CA N
Madde
Kisilik 0,783 45 8 Tuketici 0,920 20
Yenilikgiligi
Olumsuz Deger 0,700 | 6 - 0,700 Fonksiyonel | 0,833 | 5
Uyumluluk 0901 |8 |- 0,901 Biligsel 0,892 |5
Disa Doniikliik 0,522 |8 | 3(1,24) 0,831 Sosyal 0,891 | 5
Sorumluluk 0,631 |8 | 2(2,3) 0,857 Hedonik 0,893 | 5
Nevrotizm 0,757 |9 |27 0,772 - - -
Deneyimlere 0,794 |6 | 1(2 0,840 - - -
Acgiklik
eAAI Arama 0,896 16 - - Algilanan 0,859 4
Motivasyonu Risk
Satin Alma 0,861 | 4 - - - - -
Topluluk Uyeligi 0826 |4 |- - - - -
Bilgi 0823 |4 |- - - - -
Mukafat 0,763 | 2 | - - - - -
Uriin Nasil 0,709 | 2 - - - - -
Tuketilir
Satin Alma Niyeti 0,906 4 - - - - -

Calismada kullanilan dlgeklere ve alt boyutlarina iligkin giivenilirlik analizleri

Tablo 7’de gorulmektedir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha

katsayisindan faydalamlmaktadir. Ilgili katsayr O ile 1 arasinda bir deger
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almakta ve 1’e yaklastikca giivenilirlik artmaktadir. Olgegin / boyutun
giivenilir bir dlgek / boyut oldugu yorumu yapabilmek i¢in ilgili katsayinin

0,700’den biiyiik olmasi1 gereklidir.

5.5.2. Faktor Analizleri ve Sonuglar:

Sosyal bilimlerde hem zaman ve kaynak tasarrufu saglamak hem de aragtirma
sonuglarmin karsilastirilmasini kolaylastirmak icin daha dnce baska
arastirmacilar tarafindan kullanilmis olan 6l¢ekler tercih edilebilmektedir.
Ancak daha 6nceden kullanilmig dlgeklerin aragtirmacinin yaptigi aragtirma
orneklemi ile uygun olup olmadigini belirlenmesi gerekir. Genel anlamda
dogrulayici faktor analizi (DFA), daha 6nceden kullanilmig 6l¢eklerin 6zgiin
yapisinin toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek
amaciyla kullanilmaktadir. Diger bir deyisle DFA, faktor yapisi dnceden
bilinen 6l¢iim modelinin veri tarafindan dogrulanip dogrulmadigini, kuramsal
evrende varsayilan iliskilerin gorgiil g6zlem sonucu elde edilmis olan veri
setinde de var olup olmadig1 anlasilmaya calismaktir. DFA degiskenlerin
olusturdugu yapr altinda yatan iliskiler, kuramsal olarak gelistirilmis belirgin
hipotezlerin dogrulanmasi yolu ile de yapilabilir. DFA ile 6l¢egin 6ngoriilen

kurumsal yapis1 dogrulanmaya ¢alisilir.

Tablo 8 Olgekte Yapilan Degisiklikler

. Cikarilan .

Olcekler Ifade ifade Yapllarl} énahz
Sayist Taru
Sayist

Satin Alma 4 i Dogrulayici
Niyeti Faktor Analizi

. Dogrulayici
Algilanan Risk 4 Faktor Analizi

L Dogrulayici
Kisilik 45 8 Faktor Analizi

Tuketici 20 i Dogrulayict
Yenilikgiligi Faktor Analizi

eAAI Arama 16 i Dogrulayici
Motivasyonlari Faktor Analizi

SPSS 22 programiyla tiim 6lgekler i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Olgeklerin gegerliligini test etmek igin olusturulan dl¢iim modellerinin faktor
yiukleri incelenmis olup buradan hareketle temel bilesenler analizi yapilarak,
faktor ytikleri .30’un altinda olan maddelerle birden fazla faktore yiik veren ve
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faktor yiikleri arasinda .10’dan az olan Kisilik 6lgegi 6 alt boyuttan olugsmakta

olup 8 ifade ¢ikarilmistir.

Tiiketici yenilikgiligi 4 alt boyut, okuma motivasyonu 06l¢egi 5 alt boyuttan,
satin alma niyeti olgegi ve algilanan risk tek alt boyuttan olusmakta olup

herhangi bir ifade ¢ikartilmamistir.

6 alt boyuttan olusan Kisilik 6lgeginde “nevrotizm” alt boyutundan “1. Aceleci”
ve “7. Sabirsiz” ifadeleri ¢ikartilmistir. “Deneyimlere agiklik™ alt boyutundan
“2.Genig/Rahat” ifadesi cikartilmistir. “Sorumluluk” alt boyutundan
“2.Usengec” ve “3. Sorumsuz” ifadeleri ¢ikartilmistir. “Disa doniikliik” alt

boyutundan “1 Konuskan”, “2. Soguk” ve “4. Girisken” ifadeleri ¢ikartilmistir.

5.5.2.1. Kisilik Olgegine Ait Acimlayicn Faktor Analizi ve

Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Olgekteki maddelerin yiik degerleri 0,318 ile 0,840 arasindadir. Déndiirme
isleminden sonra Slgegin 6 boyutlu oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam
varyans degeri %54,909°dur. Bartlett’s testine bakildiginda p degerinin (sig.)
=0.00<0.05 olmas1 verilerin iligkili oldugunu ve faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Calismaya bakildiginda Bartlett testinin 0,000 gibi
yiiksek bir oranda bulunmus olmasi degiskenler arasindaki iliskinin giiclii

oldugunu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 9’da
verilmigtir. GUvenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o)
katsayist degeri; 0.00-0.40 arasinda ise 6l¢egin gilivenilir olmadigr; 0.40-0,60
arasinda ise diisiik glivenirlikte, 0.60-0,80 arasinda ise oldukga giivenilir ve
0.80-1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugu seklinde
degerlendirilmektedir (Alpar, 2013). Sonuglar incelendiginde, 0l¢egin
giivenilirlik katsayisinin 0,781 olarak bulundugu ve igsel tutarliliklarinin iyi

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9 Kisilik Olgegine Ait Faktdr Yiikleri Tablosu

Cronbach’s
Faktdr Yikleri Alpha
katsayis1
1 0,51
2 0,66
| > 057 0,701
ot . o | °
5 0,71
6 0,56
Varyans Agiklama Yiizdesi %12,88
110,64
2|07
3(0,67
410,68
Uyumluluk |5] 0,7 proL
6(0,73
7(0,68
80,66
Varyans Agiklama Yiizdesi %11,08
3 0,66
5 0,63
Disa 6 0,65 0,831
Donuklik |7 0,78
8 0,82
Varyans Agiklama Yiizdesi %10,06
1 0,51
4 0,52
5 0,83
Sorumluluk |6 0,84 0851
7 0,74
8 0,58
Varyans Ag¢iklama Yiizdesi %7,02
2 0,55
3 0,66
4 0,84
Nevrotizm > 0.79 0172
6 0,41
8 0,51
9 0,32
Varyans Ag¢iklama Yiizdesi %6,97
Deneyimlere | 1 0,63 0.84
Acgiklik 3 0,6
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0,69
0,53
0,32
Varyans Aciklama Yiizdesi %6,87

KMO0=0,889, Barttlet Testi-Ki-Kare: 7036,735 df: 666, Sig:0,000, Toplam varyans agiklama
yiizdesi=54,909, Genel Cronbach’s Alpha katsay1s1=0,781

Kisilik Olcegine iliskin dogrulayici faktér analizinin path diyagrami Sekil
11°de, diyagrama iliskin uyum indeksleri ise Tablo 10’da gorulmektedir.
Olgegin 6 faktdrlii yapisina iliskin uyum istatistikleri incelendiginde
kikare/serbestlik derecesi ol¢uti, RMSEA, GFI, AGFI ve CFI dlgutlerinin ise
kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir (Kline, 2011). Bu
kapsamda kisilik Ol¢egi araciligi ile toplanan verilerin orijinal 6l¢egin faktor

yapistyla uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

118



OORPRRORIPOYPOQ 9P @aﬁﬂ@

il An Am
] [=F] [u
[
=}

/) /) /)
—

o

Q

B

Q

Peneyimlen

Aciklik

Sekil 11 Kisilik Olgegine iliskin DFA Diagrami

119



Tablo 10 Kisilik Ozellikleri Olgegi Uyum Indeksi

Uyum indeksleri Hesaplanan | Mikemmel uvum Kabul Edilebilir
Olgiit Degerler P y Uyum
2sd 2,739 0<ylsd<2 2<plsd <5
RMSEA 062 |0<RMsEA< 05| O3 TRISEAS
CFl 0,902 .95<CFI<1.00 .90<CFI<.95
GFlI 0,836 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95
AGFI 0,811 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95

Dogrulayici faktor analizine ek olarak dlgegin birlesim-ayrisim gegerliligi de
aciklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik degeri (CR) aracilig1
ile incelenmistir. Birlesim gecerliligi, ayn1 boyut i¢cindeki unsurlar arasindaki
iligki derecesi, ayrisim gecerliligi ise modelde yer alan 6l¢lim araglarinin farkl
olgular1 dl¢lip 6lgmediginin gostergesidir. Birlesim gegerliligi i¢cin AVE’nin
0,500’tiin, CR’nin ise 0,700’{in iizerinde olmasi beklenmektedir. Ayrigim
gegerliligi i¢in ise AVE’nin karekoklerinin Slgekler arasindaki korelasyon
degerlerinden biiytlik olmasi1 gereklidir.

Tablo 11 Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait Birlesim-Ayrisim Gegerliligi
Analizi

Kisilik AWE | CR VAVE 1 2 3 4 5
Olumsuz 0524 | 0657 | 0,723878
Degerlik
Uyumluluk 0,72 | 0898 | 0848528 | 0,398
Disa Doniklik | 051 | 0,837 | 0,714143 | 0,335 | 0,708
Sorumluluk 0,69 | 0845 | 0,830662 | 0,164 | 0,522 | 0,139
Nevrotizm 0579 | 0783 | 076092 | 0,351 | 0,124 |0,481| 0,64
Deneyimlere | 528 | 0846 | 0726636 | 0,158 | 0,511 |0,199| 0439 |0,146
Aciklik

Tablo 11°de kisilik 6zellikleri 6l¢eginin birlesim-ayrisim gegerliligine iliskin
analiz goriilmektedir. Kisilik 6zellikleri 6lgeginin tiim alt boyutlarina iligkin
AVE degerlerinin 0,500’den biiyiik, CR degerlerinin 0,700’den biiyiik oldugu
gorildigiinden kisilik Ozellikleri 6lgeginin birlesim gegerliligi oldugu
degerlendirilmistir. Ayrisim gegerliligi i¢in hesaplanan AVE’nin karekok

degerlerinin ise her bir boyut arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik
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oldugu goriildigiinden, Kisilik Ozellikleri 6lgeginin ayrisim gegerliligine de

sahip oldugu belirlenmistir.

5.5.2.2. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegine Ait
Acimlayic1 Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi

Sonuclan

Olgekteki maddelerin yiik degerleri 0,378 ile 0,865 arasindadir. Dondiirme
isleminden sonra 6l¢egin 4 boyutlu oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam
varyans degeri %67,638’dir. Bartlett’s testine bakildiginda p degerinin (sig.)
=0.00<0.05 olmast verilerin iligkili oldugunu ve faktoér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 12 Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegine Ait Faktor Yiikleri

Faktor Yukleri Cronll::tcs};;ﬁlp ha
1 0,38
2 0,64
Fonksiyonel 3 0,55 0,816
Yenilikgilik 4 0,57
5 0,67
Varyans Agiklama Yiizdesi %23,56
1 0,61
2 0,73
Biligsel 3 0,79 0,884
Yenilikgilik 4 0,76
5 0,79
Varyans Agiklama Yiizdesi %17,51
1 0,60
2 0,77
Sosyal 3 0,81 0,888
Yenilikgilik 4 0,87
5 0,86
Varyans Ac¢iklama Yiizdesi %15,16
1 0,43
2 0,50
Hedonik 3 077 087
Yenilikgilik 4 0,75
5 0,77
Varyans Ac¢iklama Yiizdesi %11,39

KMO0=0,922, Barttlet Testi-Ki-Kare: 5147,125 df: 190, Sig:0,000, Toplam varyans agiklama
yiizdesi=67,638 Genel Cronbach’s Alpha katsay1s1=0,925
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Calismaya bakildiginda Bartlett testinin 0,000 gibi yiiksek bir oranda bulunmus

olmas1 degiskenler arasindaki iligkinin gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin gilivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 12’de
verilmistir. GUvenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o)
katsayist degeri; 0.00-0.40 arasinda ise Olgegin gilivenilir olmadigi; 0.40-0,60
arasinda ise diisiik giivenirlikte, 0.60-0,80 arasinda ise oldukga gilivenilir ve
0.80-1.00 arasinda ise yliksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu seklinde
degerlendirilmektedir (Alpar, 2013). Sonuglar incelendiginde, 6l¢egin
giivenilirlik katsayisinin 0,925 olarak bulundugu ve igsel tutarliliklarinin

yiiksek derecede iyi oldugu goriilmektedir.

Giidiilenmis tlketici yenilikgiligi Ol¢egine iliskin dogrulayici faktor analizinin
path diyagrami Sekil 12°de, diyagrama iliskin uyum indeksleri ise Tablo 13’de
goriilmektedir. Olgegin 4 faktorlii yapisma iliskin  uyum istatistikleri
incelendiginde kikare / serbestlik derecesi 6l¢uti, RMSEA, GFI, AGFI ve CFI
olgiitlerinin ise kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu
kapsamda giidiilenmis tiketici yenilik¢iligi Olgegi araciligi ile toplanan
verilerin orijinal Olgegin faktdr yapisiyla uyum gosterdigini sdylemek

mUmkdndir.
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Tablo 13 Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi Uyum Indeksi

Uyum Indeksleri Olgiit Degerler | yosanianan | Mikemmel uyum | Kabul Edilebilir Uyum
¥*/sd 4,292 0<y¥sd<2 2<y*sd <5
RMSEA 0,8 0<RMSEA <.05| .05<RMSEA <.08
CFlI 0,911 .95<CFI<1.00 .90<CFI<.95
GFlI 0,853 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95
AGFI 0,808 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95

Dogrulayici faktor analizine ek olarak 6l¢egin birlesim-ayrisim gecerliligi de
aciklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik degeri (CR) aracilig1
ile incelenmistir. Birlesim gegerliligi, ayn1 boyut i¢indeki unsurlar arasindaki
iligki derecesi, ayrisim gecerliligi ise modelde yer alan 6l¢iim araglarinin farkl
olgulart 6l¢iip 6lgmediginin gostergesidir (Kline, 2011). Birlesim gegerliligi
icin AVE’nin 0,500’iin, CR’nin ise 0,700’iin {izerinde olmas1 beklenmektedir.
Ayrisim gegerliligi icin ise AVE’nin karekoklerinin oOlgekler arasindaki

korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi1 gereklidir.

Tablo 14 Giidillenmis Tiiketici Olgegine Ait Birlesim-Ayrisim Gegerliligi
Analizi

Gudiilenmis

Tuketici | A\WE| CR [VAVE| 1 | 2 | 3
Yenilik¢iligi

Fonksiyonel | 0,50 |0,83| 0,71
Biligsel 0,63 {0,89| 0,79 |0,63
Sosyal 0,61 {0,89| 0,78 |0,74|0,53
Hedonik 0,62 {0,94| 0,79 |0,42|0,50|0,40

Tablo 14’te gidilenmis tiketici yenilik¢iligi 6lgeginin birlesim-ayrigim
gecerliligine iliskin analiz goriilmektedir. Guidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi
Olgeginin tiim alt boyutlarina iliskin AVE degerlerinin 0,500°den biiyiik, CR
degerlerinin 0,700’den biiyiikk oldugu goriildiigiinden gilidiilenmis tuketici
yenilikciligi 6lgeginin birlesim gegerliligi oldugu degerlendirilmistir. Ayrigim
gecerliligi icin hesaplanan AVE’nin karekok degerlerinin ise her bir boyut
arasindaki  korelasyon degerlerinden biiylikk oldugu goriildiigiinden,
gidiillenmis tiketici yenilikgiligi 6l¢eginin ayrisim gegerliligine de sahip

oldugu belirlenmistir.
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5.5.2.3. AAI Arama Motivasyonlar1 Olgegine Ait Acimlayic

Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Olgekteki maddelerin yiik degerleri 0,440 ile 0,961 arasindadir. Dondiirme
isleminden sonra dlgegin 5 boyutlu oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam
varyans degeri %72,680’dir. Bartlett’s testine bakildiginda p degerinin (sig.)
=0.00<0.05 olmas1 verilerin iligkili oldugunu ve faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Calismaya bakildiginda Bartlett testinin 0,000 gibi
yliksek bir oranda bulunmus olmasi degiskenler arasindaki iliskinin giiglii

oldugunu gostermektedir.

Tablo 15 eAAI Arama Motivasyonlar1 Olgegine Ait Faktor Yiikleri

Cronbach’s
Faktor Yukleri Alpha
katsayisi
1| 0,821
2| 0,816
0,861
Satin alma 3| 0,648
41 0,691
Varyans Agiklama Yiizdesi %26,13
1 0,797
2 0,685 0.826
Topluluk— 175 0,75 ’
Uyeligi
4 0,44
Varyans Agiklama Yiizdesi %16,56
1 0,727
2 0,472
- 0,823
Bilgi 3 0,684
4 0,63
Varyans Ac¢iklama Yiizdesi %12,36
1 0,683
0,763
Mukafat 2 0,807
Varyans Ag¢iklama Yiizdesi %10,93
3 L 021 6700
Uriin Nasil )
Toketilic |2 0,961
Varyans Ag¢iklama Yiizdesi %6,71

KMO0=0,931, Barttlet Testi-Ki-Kare3898,684 df: 120, Sig:0,000, Toplam varyans agiklama
yiizdesi=72,680, Genel Cronbach’s Alpha katsay1s1=0,896

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 15°de
verilmigtir. GUvenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o)

katsayist degeri; 0.00-0.40 arasinda ise Olgegin gilivenilir olmadigi; 0.40-0,60
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arasinda ise diisiik glivenirlikte, 0.60-0,80 arasinda ise oldukga giivenilir ve
0.80-1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugu seklinde
degerlendirilmektedir (Alpar, 2013). Sonuglar incelendiginde, 6l¢egin
giivenilirlik katsayisinin 0,896 olarak bulundugu ve igsel tutarliliklarinin

yiiksek derecede iyi oldugu goriilmektedir.

eAAI arama motivasyonlar dlgegine iliskin dogrulayici faktdr analizinin path
diyagrami Sekil 13’de, diyagrama iliskin uyum indeksleri ise Tablo 16’da
goriilmektedir. Olgegin 5 faktdrlii yapisma iliskin uyum istatistikleri
incelendiginde kikare / serbestlik derecesi 6l¢uti, RMSEA, GFI, AGFI ve CFI
oOlciitlerinin ise kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu
kapsamda eAAl arama motivasyonlar1 dlgegi araciligi ile toplanan verilerin

orijinal Ol¢egin faktor yapisiyla uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 16 eAAl Arama Motivasyonlar1 Olgegi Uyum Indeksi

Uyum Indeksleri Olgiit Degerler | eqanianan | Mikemmel uyum | Kabul Edilebilir Uyum
2/sd 3,835 0<y/sd<2 2<lsd <5
RMSEA 0,79 0<RMSEA <.05| .05<RMSEA <.08
CFlI 0,932 .95<CFI<1.00 .90<CFI<.95
GFI 0,911 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95
AGFI 0,869 95<GFI<1.00 .80<GFI<.95

Dogrulayict faktor analizine ek olarak dlgegin birlesim-ayrisim gegerliligi de
aciklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik degeri (CR) araciligi
ile incelenmistir. Birlesim gecerliligi, ayn1 boyut i¢indeki unsurlar arasindaki
iligki derecesi, ayrisim gecerliligi ise modelde yer alan 6l¢lim araglarinin farkl
olgulart 6l¢iip 6lgmediginin gostergesidir (Kline, 2011). Birlesim gecerliligi
icin AVE’nin 0,500’iin, CR’nin ise 0,700’{in {izerinde olmas1 beklenmektedir.
Ayrisim gegerliligi i¢cin ise AVE’nin karekoklerinin oOlgekler arasindaki
korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi1 gereklidir.

Tablo 17 eAAI Arama Motivasyonlar1 Olgegine Ait Birlesim-Ayrigim
Gegerliligi Analizi

eAAl Ara. Mot. | AWE| CR [VAVE| 1 | 2 | 3 | 4

Satin Alma 0,61 {0,86| 0,78

Topluluk 1 57 1084 0,75 | 0,46

Uyeligi

Bilgi 052 |081] 0,72 |0,71]067

Mikafat | 050 |0.70| 0,71 |0.30] 0,66 0,47
Uriin Nasil 1 6y 121|078 | 0.46 | 0.36 | 0,47 | 0,29
Tuketilir

Tablo17°de eAAI arama motivasyonlart dlgeginin  birlesim-ayrisim
gecerliligine iliskin analiz goriilmektedir. eAAl arama motivasyonlart
Olceginin tiim alt boyutlarina iliskin AVE degerlerinin 0,500’den biiyiik, CR
degerlerinin  0,700’den  biiyikk oldugu goriildiigiinden eAAl arama
motivasyonlart Olgeginin birlesim gegerliligi oldugu degerlendirilmistir.
Ayrisim gegerliligi i¢in hesaplanan AVE’nin karekok degerlerinin ise her bir
boyut arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu goriildiigiinden,
eAAI arama motivasyonlari dlgeginin ayrisim gegerliligine de sahip oldugu

belirlenmistir.
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5.5.24. Algillanan Risk Olgegine Ait Acimlayicr Faktor

Analizi ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olgekteki maddelerin yiik degerleri 0,589 ile 0,788 arasindadir. Dondiirme
isleminden sonra dlgegin tek boyutlu oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam
varyans degeri %70,581 tiir. Bartlett’s testine bakildiginda p degerinin (sig.)
=0.00<0.05 olmas1 verilerin iligkili oldugunu ve faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Calismaya bakildiginda Bartlett testinin 0,000 gibi
yliksek bir oranda bulunmus olmasi degiskenler arasindaki iliskinin gii¢li

oldugunu gostermektedir.

Tablo 18 Algilanan Risk Olgegine Ait Faktor Yukleri

Faktor Cronbach’s
Yukleri | Alpha katsayisi
1 0,743
2 0,703
. 0,859
Algilanan Risk 3 0,788
Olgegi 4 0,589
Varyans Ac¢iklama Yiizdesi
%70,581

KMO=0,786, Barttlet Testi-Ki-Kare: 897,723, df: 6, Sig:0,000, Toplam varyans agiklama
yiizdesi=70,581, Genel Cronbach’s Alpha katsay1si=0,859

Arastirmada kullanilan olgeklerin gilivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 18’de
verilmistir. GUvenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o)
katsayist degeri; 0.00-0.40 arasinda ise 6l¢egin gilivenilir olmadigr; 0.40-0,60
arasinda ise diisiik gilivenirlikte, 0.60-0,80 arasinda ise oldukca giivenilir ve
0.80-1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugu seklinde
degerlendirilmektedir (Alpar, 2013). Sonuglar incelendiginde, 6l¢egin
giivenilirlik katsayisinin 0,859 olarak bulundugu ve igsel tutarliliklarinin iyi

oldugu goriilmektedir.

Algilanan risk Olgegine iliskin dogrulayici faktor analizinin path diyagrami
Sekil 14°te, diyagrama iligskin uyum indeksleri ise Tablo 19°da goérilmektedir.
Olgegin tek faktorlii yapisina iliskin uyum istatistikleri incelendiginde kikare /
serbestlik derecesi 6l¢uti ve RMSEA kabul edilebilir uyum, GFI, AGFI ve CFI

Olciitlerinin ise miikemmel uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu kapsamda
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algilanan risk Olgegi araciligr ile toplanan verilerin orijinal 6lgegin faktor

yapistyla uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

Risk
Sekil 14 Algilanan Risk Olgegine Ait DFA Diagrami

Tablo 19 Algilanan Risk Olgegi Uyum Indeksi

Uyum Indeksleri Olgiit

Mikemmel -
Degerler Hesaplanan uyum Kabul Edilebilir Uyum
¥*/sd 3,92 0<y*sd<2 2<y?/sd <5
RMSEA ogo | O=RYSEAS T 05 <RrMsEA < .08
CFl 1,00 .95<CFI<1.00 .90<CFI<.95
GFlI 1,00 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95
AGFI 0,96 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95

Dogrulayict faktor analizine ek olarak dlgegin birlesim-ayrisim gegerliligi de
aciklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik degeri (CR) aracilig
ile incelenmistir. Birlesim gecerliligi, ayn1 boyut i¢cindeki unsurlar arasindaki
iligki derecesi, ayrisim gecerliligi ise modelde yer alan 6l¢lim araglarinin farkl
olgulart 6l¢iip 6lgmediginin gostergesidir (Kline, 2011). Birlesim gecerliligi
icin AVE’nin 0,500’tin, CR’nin ise 0,700’iin {izerinde olmas1 beklenmektedir.
Ayrisim gegerliligi icin ise AVE’nin karekoklerinin oOlgekler arasindaki

korelasyon degerlerinden biiyiik olmas1 gereklidir.
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Tablo 20 Algilanan Risk Olgegine Ait Birlesim-Ayrisim Gegerliligi Analizi

Algilanan Risk AWE CR

Risk 0,62 0,86

Tek boyutlu algilanan risk o6lgeginin birlesim gegerliligine iliskin bulgu
goriilmektedir. Olgegin AVE degerinin 0,500’ den, CR degerinin ise 0,700’den
biliylik oldugu gorildiigiinden Slgegin birlesim gegerliligine sahip oldugu

degerlendirilmistir.

5.5.2.5. Cevrimici Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Acimlayic

Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonug¢lar:

Olgekteki maddelerin yiik degerleri 0,839 ile 0,906 arasindadir. Déndiirme
isleminden sonra dlgegin tek boyutlu oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam
varyans degeri %77,961 dir. Bartlett’s testine bakildiginda p degerinin (sig.)
=0.00<0.05 olmas: verilerin iligkili oldugunu ve faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Caligmaya bakildiginda Bartlett testinin 0,000 gibi
yiiksek bir oranda bulunmus olmasi degiskenler arasindaki iliskinin giiclii

oldugunu gostermektedir.

Tablo 21 Cevrimigi Satin Alma Niyeti Faktor Yiikleri

Faktor Cronbach’s
o Alpha
Ykleri
katsay1si
1 0,839
Cevrimi(;i 2 0,896 0,906
Satin 3 0,889
Alma 4 0,906
Niyeti N -
Varyans Ac¢iklama Yiizdesi
%77,961

KMO=0,822, Barttlet Testi-Ki-Kare: 1222,964, df: 6, Sig:0,000, Toplam varyans aciklama
yiizdesi=77,961 Genel Cronbach’s Alpha katsay1si=0,906

Arastirmada kullanilan olgeklerin gilivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 21°de
verilmistir. Glvenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o)
katsayist degeri; 0.00-0.40 arasinda ise 6l¢egin giivenilir olmadigr; 0.40-0,60
arasinda ise diisiik gilivenirlikte, 0.60-0,80 arasinda ise oldukga giivenilir ve
0.80-1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu seklinde
degerlendirilmektedir (Alpar, 2013). Sonuglar incelendiginde, 0l¢egin
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giivenilirlik katsayisinin 0,906 olarak bulundugu ve igsel tutarlhiliklarinin iyi

oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda “istenilen hipotezlerin 6lgiilmesi amaciyla betimsel
analizler, basit dogrusal regresyon analizleri yapilmis, sonuglar

degerlendirilerek arastirma dogrultusunda yorumlanmustir.

Cevrimici satin alma niyeti Olgegine iliskin dogrulayici faktor analizinin path
diyagrami1 Sekilde, diyagrama iliskin uyum indeksleri ise Tabloda
goriilmektedir. Olgegin  1faktorlii  yapisina iliskin uyum istatistikleri
incelendiginde kikare / serbestlik derecesi 6l¢uti, RMSEA, GFI, AGFI ve CFI
oOlgiitlerinin ise milkemmel uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu kapsamda
cevrimici satin alma niyeti 6lgegi araciligi ile toplanan verilerin orijinal 6lgegin

faktor yapisiyla uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

3

[sAa1]| [sA2]| |sA3]| |sA4]

Satinalma
Niyeti

Sekil 15 Cevrimigi Satin Alma Niyeti Olgegine Ait DFA Diagrami

Tablo 22 Cevirmici Satin Alma Niyeti Olgegi Uyum indeksi

Uyum Indeksleri
Olgiit Degerler | Hesaplanan | Mikemmel uyum | Kabul Edilebilir Uyum
¥*/sd 0,51 0<y¥sd<2 2<y?sd <5
RMSEA 0,01 0 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA <.08
CFI 0,98 .95<CFI<1.00 .90<CFI<.95
GFI 0,99 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95
AGFI 0,99 .95<GFI<1.00 .80<GFI<.95

Dogrulayict faktor analizine ek olarak dlgegin birlesim-ayrisim gegerliligi de
aciklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik degeri (CR) aracilig1

ile incelenmistir. Birlesim gegerliligi, ayn1 boyut i¢indeki unsurlar arasindaki
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iligki derecesi, ayrisim gecerliligi ise modelde yer alan 6l¢lim araglarinin farkl
olgular1 6l¢giip 6lgmediginin gostergesidir (Kline, 2011). Birlesim gegerliligi
icin AVE’nin 0,500’tin, CR’nin ise 0,700’iin lizerinde olmas1 beklenmektedir.
Ayrisim gegerliligi i¢in ise AVE’nin karekoklerinin Olgekler arasindaki

korelasyon degerlerinden biiyilik olmas1 gereklidir.

Tablo 23 Cevrimigi Satin Alma Olgegine Ait Birlesim-Ayrisim Gegerliligi

Analizi
Satin Alma
Niyeti AWE CR
Alg. Risk 0,52 0,76

Tek boyutlu gevrimigi satin alma niyeti 6l¢eginin birlesim gegerliligine iliskin
bulgu gériilmektedir. Olgegin AVE degerinin 0,500°den, CR degerinin ise
0,700’den biiyiik oldugu goriildiiglinden 6lcegin birlesim gecerliligine sahip

oldugu degerlendirilmistir.

5.5.3. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve diger demografik
bilgilerine iliskin sorulara verdikleri cevaplarin frekans sayilari ve ylizdelik

degerleri Tablo 24°te verilmistir.

Tablo 24 incelendiginde; arastirmaya katilanlarin %350,7’si 25 yas ve alt,
%24,4°1 26-35 yas araligl, %19,8’1 36-45 yas araligt ve %S5,1°1 46-55 yas

aralig1 oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimcilarin en son mezun olduklar: egitim durumuna gore egitim dagilimi
incelendiginde ise %0,5’inin ilkogretim mezunu, %23,5’inin lise mezunu,
%353 liniin lisans mezunu %19,5’inin yiiksek lisans mezunu ve %3,5’inin

doktora mezunu olduklar1 gozlenmistir.

Medeni durumlar incelendiginde ise; %66’s1 bekar %34’ evli olan
katilimcilarin %53,5°1 kadin %46,5°1 erkektir. Katilimcilarin mesleki dagilimi
incelendiginde %43,9°’u 68renci %56,1°1 6zel sektor caligant olduklarim

belirtmislerdir.

133



Tablo 24 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri  f %
25 Yas ve alti 218 50,7
26-35 Yas 105 244
Yas 36-45 Yas 85 19,8
46-55 Yas 22 51
Toplam 430 100,0
[Ikogretim 2 5
Lise 101 23,5
Egitim Durumlari Lisans 228 53,0
Yiksek lisans 84 19,5
Doktora 15 3,5
Toplam 430 100,0
Kadin 230 53,5
Cinsiyet Erkek 200 46,5
Toplam 430 100,0
Bekar 284 66,0
Medeni durum Evli 146 34,0
Toplam 430 100,0
Ogrenci 189 43,9
Meslek Ozel Sektor 241 56,1
Total 430 100,0
8500 ve alt1 132 30,7
8501-18000 98 22,8
Gelir 18001-28000 90 20,9
28001-38000 62 14,4
38001 ve (zeri 48 11,2
Toplam 430 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir dagilimlari incelendiginde %30,7’s1 8.500 TL ve
alt1, %22,8’1 8.501 TL - 18.000 TL arasinda, %20,9’u 18.001 TL - 28.000 TL
araliginda, %14,4°1 28.001 TL — 38.000 TL araliginda ve %11,2’si 38.001 TL

ve lizeri gelire sahip oldugu belirtilmistir.

Katilimcilara en sik kullandiklar1 sosyal medya araglar1 sorulmus, secenekler
icinden en fazla ii¢ tane se¢im yapmalari istenmistir. Tablo 25°te tercih ettikleri
sosyal medya araglari incelendiginde; %32,95 ile Instagram, %24,56 ile
YouTube, %19,70 ile Twitter’in en sik kullanilan ilk ii¢ sosyal medya oldugu

gbzlenmistir.
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Tablo 25 Katilimcilarin En Sik Kullandigi Sosyal Medya Araglari

Katilmcilarin En Sik Kullandigi

Sosyal Medya Araclari f %
Facebook 34 2,00
Twitter 223 19.70
YouTube 278 24,56
Instagram 373 32,95
Linkedin 122 10,78
TikTok 84 22
Twitch 10 088
Diger 8 o
Toplam 1132 100,0

Not: f: Frekans sayisi, %. Yiizdelik deger

Tablo 26 Katilimcilarin En Sik Kullandigi Cevrimigi Alisveris Siteleri

Katilimeilarin En Sik Kullandigi f

Cevrimigi Alisveris Siteleri Y
Trendyol 357 31,54
Hepsiburada 213 18,82
Amazon 219 19,35
nil.com 21 1,86
Yemeksepeti 136 12,01
Getir 155 13,69
Istegelsin 6 0,53
Aliexpress 17 1,50
Gearbest 1 0,09
Diger 7 0,62
Toplam 1132 100,0

Not: f: Frekans sayisi, %: Yiizdelik deger

Katilimcilara en sik kullandiklar1 ¢evrimigi alisveris sitesi tercihleri sorulmus,
secenekler i¢inden en fazla ii¢ tane se¢cim yapmalari istenmistir. Tablo 26’da
tercih ettikleri cevrimigi aligveris siteleri incelendiginde; %31,54 ile Trendyol,
%19,3 ile Amazon, %18,8 ile Hepsiburada’nin en sik kullanmilan ilk ii¢

cevrimigi aligveris sitesi oldugu gozlenmistir.
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Tablo 27 Katilmcilarin Cevrimigi Aligveris Sitelerinden En Sik Aligveris

Yaptig1 Kategoriler
Katlllmc_llarln En Sik Ahsveris Yaptigi f %
Kategoriler
Market 257 22.70
Kozmetik ve Kisisel Bakim 155 13,69
Anne ve Bebek 34 3,00
Giyim ve Giyim Aksesuarlar1 261 23,06
Kitap, Dergi, Mzik, Oyun 155 13,69
Elektronik 124 10,78
Ev ve Yasam 70 6,18
Tatil ve Eglence 20 1,77
Ulagim 52 4,59
Diger 6 0,53
Toplam 1132 100,0

Not: f: Frekans sayisi, %: Yiizdelik deger

Katilimcilara c¢evrimigi aligveris sitelerinden en sik aligveris yaptiklar
kategoriler sorulmustur, secenekler i¢inden en fazla {i¢ tane se¢cim yapmalari
istenmistir. Tablo 27°de tercih ettikleri kategoriler incelendiginde; %23,06 ile
giyim ve giyim aksesuarlari, %22,7 ile market, %13,69 ile kozmetik ve kisisel
bakim, %13,69 ile kitap, dergi, miizik, oyun, %10,8 ile elektronik kategorileri
one cikmistir. Sonuglara gore, katilimcilar ihtiyaglarini gozeterek farkl

kategorilerde aligveris yapmay1 tercih etmektedirler.

Tablo 28 Katilimcilarin En Son Cevrimigi Aligveris Yaptig: Siire

Katilmcilarin En Son Cevrimigi

Ahsveris Yaptid Siire f %
Son 1 Hafta Icinde 287 68,3%
Son 1 Ay iginde 102 24,3%
Son 3 Ay i¢inde 28 6,7%
Son 1 Y1l veya Daha Uzun Siire 3 0,7%
Toplam 420 100,0

Not: f: Frekans sayisi, %: Yiizdelik deger
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Katilimcilara en son ¢evrimigi aligveris yaptiklar siire sorulmus, Tablo 28’de
paylasildig1 iizere son 1 hafta, son 1 ay, son 3 ay ve son 1 yil veya daha uzun
siire secenekleri sunulmustur. Katilimeilarin %68,3°ti son 1 hafta iginde
cevrimigi aligveris yaptigimi belirtmistir. Katilimcilarin %24,3'i son 1 ay
icinde, %6,7'si son 3 ay iginde, %0,7'si ise 1 yil veya daha uzun siire 6nce
cevrimici aligveris yaptigini belirtmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
%92,6’s1 son 1 ay i¢inde en az bir alisveris gergeklestirmistir. Katilimcilarin
cevrimigi aligveris yapma aliskanliginin son derece yiiksek oldugunu séylemek

mumkdnddr.

Tablo 29 Katilimeilarin Internette Gegirdigi Ortalama Siire

Katimcilarin internette

Gecirdigi Giinliik Ortalama f %
Sure

1 Saatten Az 18 4,3%
1-3 Saat 192 45,7%
4-6 Saat 155 36,9%
7 Saat veya Daha Fazla 55 13,1%
Toplam 420 100,0

Not: f: Frekans sayisi, %: Yiizdelik deger

Katilimcilara internette gegirdikleri giinlilk ortalama siire sorulmustur. Tablo
29°da paylasildig1 sekilde, 1 saatten az, 1-3 saat, 4-6 saat, 7 saat veya daha fazla
secenekleri sunulmustur. Katilimeilarin %45,7’si 1-3 saat, %36,9’u 4-6 saat,
%13,1°, 7 saat veya daha fazla ve %4,3’ii 1 saatten az internette vakit
gecirdigini belirtmistir. Katilimeilarin %50°si 4 saat ve daha fazla siireyi
internette gecirdigini belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin iiniversite 6grencisi
ve 0zel sektor ¢alisanlart oldugu diistiniildiigiinde, 6grencilerin derslerinden,
0zel sektor ¢alisanlarinin mesai aralar1 veya mesai sonralarinda internette vakit
gecirdigini sOylemek miimkiindiir.

5.54. Betimsel Bulgular
Uygulamada kisilik, tiiketici yenilikciligi, algilanan risk, eAAI arama
motivasyonlari ve ¢evrimi¢i satin alma niyeti likert 6lgeklendirme ile ¢ok
olumsuzdan ¢ok olumluya dogru siralanarak yapilmistir. Buna gore (1)

“Kesinlikle Katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Kararsizim”, (4)

“Katiltyorum” ve (5) “Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir.
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Tablo 30 Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait Betimsel Istatistikler

n N Minimum | Maximum | Ortalama | Std. Sapma
1 430 1 5 1,5391 0,76738
2 430 1 5 1,6587 0,9305
Olumsuz 3 430 1 5 1,5174 0,79604
Degerlik 4 430 1 5 2,0783 1,0002
5 430 1 5 1,3152 0,68168
6 430 1 5 1,3022 0,58484
1 430 1 5 3,9674 0,78731
2 430 1 5 3,9674 0,80644
3 430 1 5 4,1739 0,69245
4 430 1 5 4,1 0,71917
Uyumluluk
5 430 1 5 3,9957 0,80031
6 430 1 5 3,8957 0,84404
7 430 1 5 3,8739 0,85391
8 430 1 5 3,9152 0,79718
3 430 1 5 2,3783 1,06865
4 430 1 5 3,6674 0,94755
Disa 5 430 1 5 2,8087 |0,93953
Donuklik |6 430 1 5 3,3087 |1,07676
7 430 1 5 3,1348 1,10025
8 430 1 5 3,1348 1,02011
1 430 1 5 3,9239 0,83541
4 430 1 5 3,5587 0,99827
5 430 1 5 3,7674 0,94294
Sorumluluk
6 430 1 5 3,7087 0,99121
7 430 1 5 3,8957 0,93468
8 430 1 5 3,9239 0,91981
2 430 1 5 1,8087 0,96695
3 430 1 5 2,3087 1,0355
4 430 1 5 2,4783 1,12098
Nevrotizm |5 430 1 5 2,2761 | 1,09459
6 430 1 5 2,7848 1,16194
8 430 1 5 1,9977 ,94733
9 430 1 5 2,3174 1,04126
1 430 1 5 3,9109 0,79944
) 3 430 1 5 3,6174 0,88643
izﬂfﬁ’]‘(m'ere 4 (430 |1 5 39239 |0,84577
5 430 1 5 3,9109 0,80757
6 430 1 5 1,9977 ,94733

Katilimeilarin kisilik 6l¢egine ait olumsuz degerlik alt boyutuna iligkin
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 Tablo 30’da incelendiginde,
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 1,30-2,07 puan

araliginda ve “¢ok diisiik — diisiik” 61l¢ek degerlendirme araliginda oldugu
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tespit edilmistir. Olumsuz degerlik alt boyutuna iligkin ifadelere verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 2,07 ortalama puan ile “sabit
fikirli” ifadesi yer alirken, 1,30 ortalama ile en az katilim “terbiyesiz” ifadesi

yer almaktadir.

Katilimcilarin kisilik 6l¢egine ait uyumluluk alt boyutuna iligkin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde, katilimcilarin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,87-4,17 puan araliginda ve “yiiksek™
Ol¢cek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Uyumluluk alt
boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk
sirada 4,17 ortalama puan ile “iyi niyetli” ifadesi yer alirken, 3,87 ortalama ile

en az katilim “cana yakinlik™ ifadesi yer almaktadir.

Katilimeilarin kisilik 6l¢egine ait disa doniikliik alt boyutuna iliskin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde, katilimcilarin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 2,25- 3,91 puan araliginda ve “diisiik -
yliksek™ dlgek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Disa
doniikliik alt boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde ilk sirada 3,91 ortalama puan ile “konuskan” ifadesi yer

alirken, 2,25 ortalama ile en az katilim “soguk” ifadesi yer almaktadir.

Katilimcilarin kisilik 6l¢egine ait sorumluluk alt boyutuna iliskin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde, katilimeilarin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 2,63 -3,92 puan araliginda ve “orta —
yiksek” olgek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Sorumluk alt
boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk
sirada 3,92 ortalama puan ile “caligkan” ifadesi yer alirken, 2,63 ortalama ile

en az katilm “ligenge¢” ifadesi yer almaktadir.

Katilimcilarin kisilik 6l¢egine ait nevrotizm alt boyutuna iligkin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde, katilimeilarin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalariin 1,80 - 2,78 puan araliginda ve “diisiik —
orta” 0lgek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Nevrotizm alt
boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk
sirada 2,78 ortalama puan ile “kaygili” ifadesi yer alirken, 1,80 ortalama ile

en az katilim “saldirgan” ifadesi yer almaktadir.

139



Katilimcilarin kisilik 6l¢egine ait deneyimlere agiklik alt boyutuna iligkin
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde, katilimcilarin
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 1,99 - 3,92 puan araliginda ve
“orta — yiiksek™ 6l¢ek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir.
Deneyimlere aciklik alt boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar incelendiginde ilk sirada 3,92 ortalama puan ile “kendinden
emin” ifadesi yer alirken, 1,99 ortalama ile en az katilim “iiretken” ifadesi yer

almaktadir.

Tablo 31 Tiiketici Yenilikgiligi Olgegine Ait Betimsel Istatistikler

N Std.
n Minimum |Maximum |Ortalama |Sapma
1 430 1,00 5,00 3,4186 1,03623
Fonksiyonel Yenilikgilik 2 430 1,00 2,00 3,2930 1,06335
3 430 1,00 5,00 3,6535 1,04822
4 430 1,00 5,00 3,5256 1,11904
5 430 1,00 5,00 3,4977 1,08550
1 430 1,00 5,00 3,6442 196629
2 430 1,00 5,00 3,4093 1,02414
Bilissel Yenilikgilik 3 430 1,00 5,00 3,4860 1,04158
4 430 1,00 5,00 3,5884 1,04239
5 430 1,00 5,00 3,6093 1,03816
1 430 1,00 5,00 3,6070 1,13287
2 430 1,00 5,00 3,4442 1,22537
Sosyal Yenilikgilik 3 430 1,00 5,00 3,2674 1,24058
4 430 1,00 5,00 2,7977 1,37696
5 430 1,00 5,00 2,9953 1,37916
1 430 1,00 5,00 4,0488 ,88759
2 430 1,00 5,00 3,9302 199170
Hedonik Yenilikgilik 3 430 1,00 5,00 4,0256 98794
4 430 1,00 5,00 4,0279 ,94815
5 430 1,00 5,00 4,0558 192952

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egine ait fonksiyonel yenilikgilik alt
boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 Tablo 31°de
incelendiginde, katilimeilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin
3,29 - 3,65 puan aralifinda ve “orta — yiiksek™ 6l¢ek degerlendirme araliginda
oldugu tespit edilmistir. Fonksiyonel yenilikgilik alt boyutuna iliskin ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 3,65 ortalama puan
ile “daha fazla konfor saglayan yeni bir iiriinii satin almak konusunda tereddiit
etmem” ifadesi yer alirken, 3,29 ortalama ile en az katilim “zaman tasarrufu
saglayacak yeni bir {iriinii pazara sunuldugunda hemen satin alirim” ifadesi

yer almaktadir.
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Katilimeilarn tiiketici yenilikgiligi 6l¢egine ait biligsel yenilikgilik alt
boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde,
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,40-3,64 puan
aralifinda ve “orta — yiiksek™ 6lgek degerlendirme araliginda oldugu tespit
edilmistir. Biligsel yenilik¢ilik alt boyutuna iligkin ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 3,64 ortalama puan ile “Zihnimi
calistiran yenilikleri genellikle satin alirnm” ifadesi yer alirken, 3,40 ortalama
ile en az katilim “¢ogu zaman diisiinme kabiliyetimin giiclii ve zayif yonlerini

ortaya ¢ikarabilecek yenilikg¢i Uiriinleri satin alirim” ifadesi yer almaktadir.

Katilimcilarn tiiketici yenilikgiligi 6lgegine ait sosyal yenilikgilik alt
boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde,
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 2,79-3,60 puan
araliginda ve “orta — yiiksek” dl¢ek degerlendirme araliginda oldugu tespit
edilmistir. Sosyal yenilikgilik alt boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 3,60 ortalama puan ile “Baskalarini
etkileyecek yenilikleri kullanmay1 severim” ifadesi yer alirken, 2,79 ortalama
ile en az katilim “arkadaslarimin 6niinde olmay1 severim ve bunu onlarin
sahip olmadig1 yeni tirlinleri satin alarak yapmay1 tercih ederim” ifadesi yer

almaktadir.

Katilimcilarn tiiketici yenilikeiligi 6lgegine ait hedonik yenilikgilik alt
boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde,
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,93-4,04 puan
araliginda ve “yiiksek” 6lgek degerlendirme aralifinda oldugu tespit
edilmistir. Hedonik yenilikgilik alt boyutuna iliskin ifadelere verilen
cevaplarimn ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 4,04 ortalama puan ile
“Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir” ifadesi yer alirken, 3,93
ortalama ile en az katilim “Yenilikleri kullanmak bana kisisel bir haz duygusu

verir.” ifadesi yer almaktadir.

Katilimcilarin eAAT arama motivasyonlari 8lgegine ait satin alma ile ilgili bilgi
edinme alt boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 Tablo
32’de incelendiginde, katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin

ortalamalarinin 4,07-4,17 puan araliginda ve “yiiksek” 6l¢ek degerlendirme
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araliginda oldugu tespit edilmistir. Satin alma alt boyutuna iligkin ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde ilk sirada 4,17 ortalama puan ile
“bir lirlinii satin almadan veya kullanmadan 6nce bagkalarinin deneyimlerinden
faydalanmami saglar.” ifadesi yer alirken, 4,07 ortalama ile en az katilim
“aligveris yapmadan 6nce bu yolla bilgilendigimde zaman kazanirim.” ifadesi

yer almaktadir.

Tablo 32 eAAI Arama Motivasyonlar1 Olgegine Ait Betimsel Istatistikler

n N Minimum | Maximum | Ortalama Std.
Sapma

1 430 1 5 4,1609 0,91

2 430 1 5 4,0978 0,86142
Satin Alma

3 430 1 5 41717 0,87998

4 430 1 5 4,0717 0,90824

1 430 1 5 3,4283 1,15152
Topluluk 2 430 1 5 3,4674 1,22119
Uyeligi 3 430 1 5 3,2696 | 1,24947

4 430 1 5 3,6935 1,05799

1 430 1 5 4,1913 0,80191

. 2 430 1 5 3,9435 0,99512

Bilgi

3 430 1 5 3,9413 0,94213

4 430 1 5 3,8087 1,04908

. 1 430 1 5 2,8152 1,26912

Miukafat

2 430 1 5 3,2326 1,35128

430

Oriiniin~~ Nasil | 1 1 5 4,0109 |0,96219
Tiiketilecegi

2 430 1 44 4,0065 2,08375

Katilimeilarin eAAI arama motivasyonlar: dlgegine ait topluluk iiyeligi alt
boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde,
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,26 - 3,69 puan
araliginda ve “orta- yiiksek” Olcek degerlendirme araliginda oldugu tespit
edilmistir. Topluluk {yeligi alt boyutuna iliskin ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 3,69 ortalama puan ile “yeni iiriin ve
hizmetlerle ilgilenirim.” ifadesi yer alirken, 3,26 ortalama ile en az katilim “bir

toplulugun pargasi olmaktan mutluluk duyarim.” ifadesi yer almaktadir.

Katilimeilarin eAAI arama motivasyonlar1 dlgegine ait bilgi yoluyla sosyal

oryantasyon alt boyutuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari
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incelendiginde, katilimecilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin
3,80 - 4,19 puan araliginda ve “yiiksek” 6l¢ek degerlendirme araliginda oldugu
tespit edilmistir. Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon alt boyutuna iliskin ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk sirada 4,19 ortalama puan ile
“bir iiriin hakkinda farkli degerlendirmelerin olup olmadigini gériiriim.” ifadesi
yer alirken, 3,80 ortalama ile en az katilm “kendi degerlendirmelerimi

digerleriyle karsilagtiririm.” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 33 Algilanan Risk Olgegine Ait Betimsel Istatistikler

n N Minimum | Maximum | Ortalama St.
Sapma
1 430 1 5 3,0913 1,11649
. 2 430 1 5 3,4304 1,16855
Algilanan Risk
3 430 1 5 3,4109 1,14651
4 430 1 5 3,1804 1,16412

Katilimcilarin algilanan risk dlgegine iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 Tablo 33’de incelendiginde, katilimcilarin ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalarinin 3,09 - 3,43 puan araliginda ve “orta- yiiksek “ 6l¢ek
degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Algilanan Risk Olgegine
iliskin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar incelendiginde ilk sirada 3,43
ortalama puan ile “internet aligverislerimde kisisel bilgilerimin nasil
kullanilacagindan endiseliyim.” ifadesi yer alirken, 3,09 ortalama ile en az
katilim  “e-ticaret sitelerindeki alisverislerimde ¢evrimigi islemlerin

giivenilirliginden endiseliyim.” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 34 Cevrimici Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Betimsel Istatistikler

n N Minimum | Maximum | Ortalama g;%ma

1 430 1 5 3,7891 0,8764
Satin Alma | 2 430 1 5 3,7783 0,94441
Niyeti 3 430 1 5 4,0065 0,89659

4 430 1 5 4,0283 0,91303

Katilimcilarin ¢evrimigi satin alma niyeti 6l¢egine iligkin ifadelere verdikleri

cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde, katilimcilarin ifadelere verdikleri
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cevaplarin ortalamalarinin 3,77 - 4,02 puan aralifinda ve “yiiksek” 6lcek
degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Cevrimigi satin alma niyeti
Olcegine iligkin ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde ilk
sirada 4,02 ortalama puan ile “gevrimigi aligveris sitesinden/sitelerinden Griin
satin alacagim.” ifadesi yer alirken, 3,77 ortalama ile en az katilim “cevrimigi
aligveris sitesinden/sitelerinden yakin bir siirede {irlin satin almay1

planliyorum.” ifadesi yer almaktadir.

5.5.5. Regresyon Analizleri ve Bulgular:

Bu bolimde arastirma modeline uygun olarak hipotez testleri ve regresyon

bulgular1 paylasilacaktir.

Hi: Kisilik 6zellikleri ile tliketici yenilik¢iligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 35 Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Yenilik¢iligi Regresyon Tablosu

. Anova
R Diiz R? Beta p. VIF
F P
Tiketici
Yetilikeiligi 3,442 0
Disa
Déniikliik 0,072 0,196 1,398
Nevrotizm -0,025 0,675 1,675
Uyumluluk 0,276 0,076 5,8 0 0,104 0,043 1,652
Sorumluluk 0,238 0 1,667
Deneyimlere
Aciklik 0,127 0,022 1,395
Olumsuz
Degerlik 0,059 0,388 2,162

Not;R? =,080; Diiz R?=0,076 Fs.423= 5,802 <.01 R; Korelasyon katsay1st

Kisilik ozellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi arasindaki iliskilerin niteligi arasinda
anlamli ve olumlu bir iligkinin var olup olmadig1 ¢oklu korelasyon ile test
edilmistir. Analiz sonuglart Kisilik Ozellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi
arasindaki anlamli pozitif yonli bir iliskinin oldugunu gdstermistir.
(r(430)=0,276 p<0,05). Bu sonucglara gore H: hipotezi kabul edilmis olup
degiskenler arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu; yani birlikte degistikleri
ortaya konulmustur. Analiz sonucu diizeltilmis R? degeri 0,076°dir. Bu degere
gore, tiiketici yenilikg¢iligi lizerindeki %7,6’lik degisim kisilik 6zelliklerine

baghidir. Kisilik 6zelliklerinin tiiketici yenilik¢iligi Uzerine etkisini incelemek
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iizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari

istatistiksel olarak anlamlidir (F(6,423)= 5,802<.01).

Tablo 35’¢ bakildiginda, tiim boyutlarin VIF degerleri 10’un altin oldugu ve
coklu baglanti sorunu olmadig1 goriilmektedir. Kisilik 6zelliklerinin tiiketici
yenilik¢iligi iizerindeki etkisi incelendiginde, tim bagimsiz degiskenler
modele dahil edildiginde tiiketici yenilikgilik agiklamada sadece sorumluluk
(Beta= 0,238, p<0,01), uyumluluk (Beta= 0,104, p<0,05) ve deneyimlere
aciklik (Beta= 0,127, p<0,05) boyutlarinin anlaml katkis1 bulunmaktadir.

Kisilik ozellikleri ve tiiketici yenilik¢iligi alt boyutlar1 incelendiginde, disa
dondkluk alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel ve bilissel yenilikgilik arasinda
anlamli bir iliski varken sosyal yenilik¢ilik alt boyutu ile anlaml iligki
bulunamamistir. Bu sonuglara goére Hiza, Hiw Vve Hiwg hipotezleri

desteklenmistir.

Kisilik 6zelliklerinden sorumluluk alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel, sosyal
ve biligsel yenilikgilik arasindaki iliski incelendiginde; hedonik, fonksiyonel
ve biligsel yenilik¢ilik arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Sosyal yenilikgilik alt boyu ile anlamli bir iliski olmadig1 gorilmiistiir. Bu
sonuglara gore Hiza, Hi2o Ve Hiog hipotezleri desteklenmistir, Hioc hipotezi

desteklenmemistir.

Kisilik 6zelliklerinden uyumluluk alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel, sosyal
ve biligsel yenilik¢ilik arasindaki iliski incelendiginde; tiim tiiketici
yenilikgiligi alt boyutlar ile pozitif yonlii anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu

sonuglara gore Hisa, Hisb, Hizc ve Hisq hipotezleri desteklenmistir.

Kisilik 6zelliklerinden nevrotizm alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel, sosyal ve
biligsel yenilik¢ilik arasindaki iligki incelendiginde; hedonik, fonksiyonel ve
bilissel yenilik¢ilik ile negatif yonli anlaml bir iliski tespit edilirken, sosyal
yenilik¢ilik alt boyutlarinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu
sonuclara gore, Hisa, Hian Ve Hisg hipotezleri desteklenmistir, Hisc hipotezi

desteklenmemistir.

Kisilik ozelliklerinden deneyime a¢iklik alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel,
sosyal ve biligsel yenilik¢ilik arasindaki iligki incelendiginde; hedonik,

fonksiyonel ve biligsel yenilikgilik alt boyutlar ile pozitif yonlii ve anlamli bir

145



iliski tespit edilirken, sosyal yenilikgilik alt boyutu ile anlamli bir iligki tespit
edilememistir. Bu sonuglara gore, Hisa, Hisb Ve Hisq hipotezleri desteklenmis,

Hisc hipotezi desteklenmemistir.

Kisilik o6zelliklerinden olumsuz degerlik alt boyutu ile hedonik, fonksiyonel,
sosyal ve bilissel yenilikcilik arasindaki iliski incelendiginde; hedonik,
fonksiyonel ve biligsel yenilik¢ilik ile negatif yonlii, sosyal yenilikgilik ile
pozitif yonlii anlamli iliski tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, Hiea, H1eb, Hi6c

ve Hieq hipotezleri desteklenmistir.

Ho: Tuketici yenilikgiligi ile ¢cevrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 36 Tiiketici Yenilikgiligi ve Cevrimici Satin Alma Niyeti Regresyon
Tablosu

t . Anova
Model B Std. Hata | Beta P R
F p.
Tiketici 3,277 0,169 19,4 0 17,81 0 0,2
Yenilik¢iligi
0,196 0,046 0,2 4,221 0

Not;R? =,040; Diiz R?=0,038 F1.426= 17,813 <.01 R; Korelasyon katsay1st

Tiiketici yenilik¢iligi ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iligkilerin
niteligi arasinda anlamli ve olumlu bir iligkinin var olup olmadigi basit
korelasyon ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tiiketici yenilikgiligi ile
cevrimici satin alma niyeti arasindaki anlamli pozitif yonlii bir iliskinin
oldugunu gostermistir. (r(430)=,200 p<0,05). Bu sonuglara gére H> hipotezi
kabul edilmis olup degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iligki yani birlikte

degistiklerini gostermektedir.

Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evrimigi satin alma Uzerine etkisini incelemek Uzere
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi
sonugclari istatistiksel olarak anlamlhidir (F(1,428)= 17,813<.01 ). Degiskenler
arasindaki basit dogrusal iliskin regresyon denklemi cevrimici satin alma
Niyeti-=3,277 +0,196 (tiiketici yenilik¢iligi) seklindedir. Analiz sonucu
diizeltilmis R? degeri 0,038dir. Bu degere gore, satin alma niyeti iizerindeki

%3,8’lik degisim tiiketici yenilik¢iligine baghdir.
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Tiketici yenilikgiligi alt boyutlar1 ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliski incelendiginde, hedonik, fonksiyonel, sosyal ve biligsel yenilik¢ilik
boyutlar1 ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli iligki
bulunmustur. Bu sonuglara goére Ha, Han, Hxe ve Hzg¢ hipotezleri
desteklenmistir.

Hs: Tiketici yenilik¢iligi ve ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iligki
izerinde algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir.

Tablo 37 Tiiketici Yenilik¢iligi ve Cevrimi¢i Satin Alma Niyeti Iliskisine
Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi

]?eag%lslllzfl:il Delglijszk.en R? Beta Stlir;(tj: " t P
Sabit 0045 | 3976 | 0032 | 122,693
Cevrimici | Yenilik 0138 | 0083 | 4157
N L 0049 | 0033 | -1506 | 0,629
Niyeti
Diizenleyici 0006 | 0029 | 0204 | 0838

Tablo 37°de tiiketici yenilik¢iligi ile gevrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskide algilanan risk (b= -,006 p=0,00>0,05) istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip degildir. Bu sebeple algilanan riskin diizenleyici bir etkiye sahip

olmadigi belirlenmis olup Hs hipotezi desteklenmemistir.

Ha: Tiiketici yenilik¢iligi ve c¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iliski
iizerinde elektronik agizdan agiza iletisim arama motivasyonunun diizenleyici

etkisi vardir.

Tablo 38 Tiiketici Yenilik¢iligi ve Cevrimigi Satin Alma Niyeti iliskisine eAAI

Arama Motivasyonlarinin Diizenleyici Etkisi

Bagimli Diz. " Standart
Degisken | Degisken R Beta Hata t P
Sabit 0,233 3,989 0,034 116,552 0
Gevrimigi ™ Tiketici
Sjmn Yenilikeiligi 0,107 0,035 3,022 0,003
ma -

Niyeti eAAI 0,086 0,036 2,418 0,016
Dizenleyici -0,032 0,028 -1,111 0,267

Tablo 38’de tiiketici yenilikgiligi ile ¢evrimigi satin alma arasindaki iliskide

eAAl arama motivasyonunun (b= -,032 p=0,267>0,05) istatistiksel olarak
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anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu sebeple diizenleyici bir etkiye sahip

olmadig1 belirlenmis olup Hs hipotezi desteklenmemistir.

Hs: Kisilik 6zellikleri ile ¢gevrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Kisilik 6zellikleri ile ¢evrimigi satin alma arasindaki iliskilerin niteligi arasinda
anlamli ve olumlu bir iliskinin var olup olmadig1 basit korelasyon ile test
edilmistir. Tablo 39’da paylasilan analiz sonuglar1 Kisilik o6zellikleri ile
cevrimigi satin alma arasindaki anlamli bir iliskinin olmadigini gostermistir.

(r(430)=,011 p>0,05). Bu sonuglara gore Hs hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 39 Kisilik Ozellikleri ve Cevrimigi Satin Alma Niyeti Korelasyon

Tablousu
Cevrimici -
Satin Alma I§1$1l1}< .
I Ozellikleri
Niyeti
Cc_evrqmgn Satin Alma 1 0,011
Pearson Korelasyon | Niyeti
Kisilik Ozellikleri 0,011 1
Cevrimi¢i Satin Alma
D . 0,408
Sig. (1-tailed) Niyeti
Kisilik Ozellikleri 0,408
Cf_:vrlml(;l Satin Alma 430 430
N Niyeti
Kisilik Ozellikleri 430 430

Kisilik ozellikleri alt boyutlari ile ¢cevrimigi satin alma niyeti arasindaki iligki
incelendiginde, disa donuklik, sorumluluk, uyumluluk, nevrotizm, deneyime
aciklik ve olumsuz degerlik alt boyutlar1 ile ¢evrimigi satin alma arasinda
anlaml1 bir iliski bulunamamistir. Bu sonuglara gore, Hsa, Hsp, Hsc, Hsg, Hse, Hst
hipotezleri desteklenmemistir.

He: Kisilik 6zellikleri ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iliski {izerinde
algilanan riskin diizenleyici etkisi vardir

Tablo 40°’da kisilik ozellikleri ile ¢evrimigi satin alma arasindaki iliskide
algilanan riskin (b= -,013 p=0,922 >0,05) istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur. Bu sebeple algilanan riskin  diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi

belirlenmis olup He hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 40 Kisilik Ozellikleri ve Cevrimi¢i Satin Alma Niyeti Iliskisine
Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi

Bagimli | Diiz. 2 Standart

Degisken | Degisken R Beta Hata t P
Sabit 0,006 |383 |0,0389 |9,848 |0

Cevrimici | Kisilik 005 |0,131 [0379 [071

Satin Ozellikleri ' ' ' '

Alma

Niyeti | asanan 001 |0387 [-0,04 |0,97
Duizenleyici 001 (0132 |01 |092

H7: Kisilik 6zellikleri ve ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iligki tizerinde

eAAI arama motivasyonunun diizenleyici etkisi vardir.

Tablo 41 Kisilik Ozellikleri ve Cevrimigi Satin Alma Niyeti Iligkisine eAAl

Arama Motivasyonlariin Diizenleyici Etkisi

Bagiml Diiz. R | Beta Standart ¢ P

Degisken | Degisken Hata

Sabit 0,083 | 3,9 0,036 | 109 0

Cevrimigci Kisilik
Satn | ¢yzelikleri

Alma -
Niyeti eAAl 0,24 | 0,038 [633| 0

Etkilesim 0,02 | 0,021 | 0,73 | 0,47

0 0,036 |-0,01| 0,99

Tablo 41°de kisilik 6zellikleri ile ¢evrimigi satin alma arasindaki iliskide eAAT
arama motivasyonunun (b= ,015 p=0,469>0,05) istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu sebeple diizenleyici bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmis olup Hy

hipotezi desteklenmemistir.

Arastirma kapsaminda {iniversite Ogrencileri ile 0Ozel sektor calisanlar

arasindaki farklar incelenmistir.

Arastirmaya katilan telekomiinikasyon sektoriinde 6zel sektor ¢alisanlart ve
iiniversite 6grencileri arasindaki farklar incelenmistir. Tiketici yenilik¢iligi,
eAAI arama motivasyonlari, algilanan risk ve ¢evrimici satin alma niyetinin
tiim alt boyutlarinda telekomiinikasyon sektoriinde 6zel sektor calisanlar: ve

universite 6grencileri arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir.
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Tablo 42 Kisilik Ozellikleri ve Mesleklerin Kiyaslanmasi

Meslek N Ort SS t sd p
Ogrenci |189| 1,616 | 0,4872 | 1,462 |373| 0,15
Olumsuz el
Degerlik
egerli Sektor 241| 1,541 | 0,4979

Ogrenci |189| 3,901 | 0,5821 | -2,88 |373| 0
Uyumluluk Ozel

241 4,069 | 0,5504

Sektor
Disa Ogrenci | 189 2,338 | 0,8436 | 3,395 |373| 0

Dontikliik Ozel

okt | 241| 2,056 | 07602

Osrenci | 189 3,707 | 0,7101 | -3,41 |373] ©
Sorumuluk Ozel 1,411 3.944 | 0,6317

Sektor ' '

Ogrenci | 189 2,324 | 0,7152 | 1,272 | 373] 0,2
Nevrotizm Ozel 15411 2935 | 06416

Sektor

Ogrenci | 189 3,759 | 0,6919 | -2,15 |373| 0,03
Deneyimlere Ozel
Acaklik Sertsy | 241| 3899 | 05646

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore kisilik 6zelliklerinde olumsuz
deger ve nevrotizme bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

(p>0,05).

Tablo 42°de gosterildigi lizere arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore
kigilik  ozelliklerinde uyumluluk  (t;-2,880,p;0,04), sorumluluk  ((
t;3,413,p;0,01), deneyimlere aciklik (t;-2,147,p;0,05) ve disa doniikliik (
t;3,395,p;0,001)  bakis acilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ozel sektdr galisanlarinin daha uyumluyken dgrenciler daha disa

doniktir.

5.5.6. Kimeleme Analizi ve Sonuglar:
Calisma kapsaminda degiskenlere hiyerarsik olmayan kiimeleme calismasi
yapilmis 5°1i, 4°1i, 3’11 kiimeler test edilmistir.

Son kiime merkezleri, son kiime merkezleri arasindaki uzaklik ve her kiimeye
isabet eden gozlem sayis1 tablolarina bakildiginda en i1yi sonucun 3’li
kiimelendirme 1ile alindigina karar verilmis ve kiime sayis1 3 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 43 Degiskenlere Ait Kiimeler

Degiskenler Kime 1 Kime 2 Kime 3
(n=99) (n=181) (n=150)

Diga donuklilik 241 1.94 2.24
Nevrotizm 2.57 2.12 2.28
Uyumluluk 3.58 4.21 4.07
Sorumluluk 3.54 4.06 3.77
Deneyimlere Agiklik 3.50 4.04 3.86
Olumsuz Degerlik 1.93 1.42 1.47
Hedonik Yenilikcilik 4.12 4.40 3.49
Sosyal Yenilikcilik 3.94 3.66 2.22
Biligsel Yenilikeilik 3.59 4.02 2.96
Fonksiyonel Yenilikgilik 3.40 4.00 2.90
Algilanan Risk 3.02 3.38 3.36
Cevrimigi Satin Alma Niyeti 411 411 3.72
Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinme 4.17 4.46 3.97
Topluluk Uyeligi 2.81 4.16 3.27
Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon 3.72 4.43 3.84
["J{unun Nasil Tiiketilecegini 381 437 385
Ogrenme

Mukéafat 2.34 3.86 2.57

Son kiime merkezlerinin gosterildigi Tablo 43’te, ayrildiklar1 kiimeler ve

kiimelerin degiskenlere gore ortalama degerleri verilmistir.

Cevrimici satin alma niyeti degerlerine gore Kiime 1 ve Kiime 2 esit deger
gosterirken, Kiime 3 daha diislik bir degere sahiptir. Buna gore Kiime 1 ve
Kiime 2 ¢evrimici satin alma niyeti yiiksek, Kiime 3 ¢evrimici satin alma niyeti

diisiik olan katilimcilardan olusmaktadir.

Kiime 1 i¢in uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik, hedonik yenilikgilik,
sosyal yenilikg¢ilik, biligsel yenilikgilik, fonksiyonel yenilikg¢ilik, algilanan risk,
cevrimici satin alma niyeti, satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla
sosyal oryantasyon ve iirliniin nasil tiiketilecegini 6grenme degerlerinin orta
deger olan 3’iin iizerinde oldugu goriilmektedir. En yiiksek deger 4.17 ile satin
alma ile ilgili bilgi edinme degiskeni icin elde edilmistir. Kiime 1 diger
kiimelere gore disa doniikliik, nevrotizm ve sosyal yenilikgilik degerlerinin en

yiksek oldugu kiimedir.

Kume 2 i¢in uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere aciklik, hedonik yenilik¢ilik,
sosyal yenilik¢ilik, bilissel yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikgilik, algilanan risk,
cevrimici satin alma niyeti, satin alma ile ilgili bilgi edinme, topluluk tiyeligi,
bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, iirliniin nasil tiiketilecegini ogrenme ve
miikafat degerlerinin orta deger olan 3’iin iizerinde oldugu goriilmektedir. En
yiksek deger 4.40 ile hedonik yenilikgilik degiskeni icin elde edilmistir. Kiime
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1 diger kiimelere gore uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik, hedonik
yenilik¢ilik, biligsel yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, algilanan risk,
¢evrimigi satin alma niyeti, satin alma ile ilgili bilgi edinme, topluluk tiyeligi,
bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, iirliniin nasil tliketilecegini 6grenme ve

miikafat degerlerinin en yiiksek oldugu kiimedir.

Kiime 3 i¢in uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere a¢iklik, hedonik yenilikg¢ilik,
algilanan risk, ¢evrimici satin alma niyeti, satin alma ile ilgili bilgi edinme,
topluluk iiyeligi, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, iirliniin nasil tiiketilecegini
O0grenme ve mikafat degerlerinin orta deger olan 3’lin iizerinde oldugu
goriilmektedir. En yiliksek deger 4.07 ile uyumluluk degiskeni i¢in elde

edilmistir.

Tablo 44 Degiskenlere Ait Kiime Merkezleri Aras1 Uzaklik

Kiumeler 1 2 3
1 2,737 | 2.311
2 2.737 2.994
3 2.311 | 2.994

Tablo 44’de son kiime merkezleri arasindaki uzakliklar gosterilmektedir.
Tabloya bakildiginda en uzak iki kiimenin 2. kiime ile 3. Kiime oldugu
anlasilmaktadir. Birbirine en yakin olan iki kiime ise 1. Kiime ile 3. Kiime’dir.

2. Kiime, 1. Kiime ile 3. Kiimenin arasinda yer almaktadir.

Tablo 45°deki verilere gore; Kiime 1 i¢in gdzlem say1s1 99°dur. 37 kadin ve 62
erkek katilimcidan olusmaktadir. Erkek katilimcilarin yogun oldugu bir
gruptur. Kiime 1’in %43,5’1 6zel sektor calisanlarindan, %56,5°1 tiniversite
ogrencilerinden olugsmaktadir. Katilimeilarin %71,7’s1 bekar, %28,3°1 evlidir.
Diger kiimelere gore bekar katilimei1 orani en yiiksek olan kiime bu kiimedir.
Bekar katilimer oraninin yiiksek olmasina paralel olarak ¢ocuk sahipligi en
diistik gruptur. Kiime 1°deki katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya
araclari; Instagram, Youtube, Twitter ve Tiktok olmustur. Diger kiimelerle
kiyaslandiginda en yiiksek TikTok kullanan katilimcilar bu kimededir. Bu
gruptaki katilimcilarin en sik kullandigr aligveris siteleri; Trendyol,
Hepsiburada, Amazon, Yemeksepeti ve Getir’dir. Diger kiimeler ile
kiyaslandiginda Amazon kullanim orani en yiiksek olan kiimedir. Cevrimigi

aligveriste market, giyim ve kitap kategorileri en ¢ok aligveris yapmayi tercih
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ettikleri bagliklardir. Katilimeilarin market ve kitap kategorisindeki alisveris

egilimleri diger kiime oranlarindan daha yiiksektir. Elektronik kategorisindeki

en yiksek oran bu kiimeye aittir. Kime 1 igindeki katilimcilarin %78,8’1 son 1

hafta i¢inde, %20,2’si son 1 ay i¢inde ¢evrimigi aligveris yaptigini belirtmistir.

Bu gruptaki katilimcilarin %44,4°1i 4-6 saat arasinda giinliik internet kullanma

stireleri oldugunu belirtmistir. Bu oran ile diger gruplarla kiyaslandiginda en

yuksek internette zaman geciren grup Kiime 1°dir.

Tablo 45 Degiskenlere Ait Kiimelere Gore Demografik Ozellikler

Degiskenler KUOME1 [ KUME2 | KUME3

n % n % n %
Cinsiyet Kadin 37| 374 [108] 59.7 | 85 | 56.7
Erkek 62 | 62.6 | 73 | 403 | 65 | 433
20 yas alt1 10] 101 [ 13| 72 |17 | 113
20-24 49 | 495 [ 46 | 254 [ 60 | 40.0
Yas 25-29 7| 71 23| 127 |17 ] 113
30-34 15| 152 | 37 | 204 | 17 | 11.3
35-39 10 101 |22 | 122 | 17 | 11.3
40 yas ve lsti 8 8.1 40 | 221 | 22 | 147
edeni T Bekar 71| 717 108 ] 59.7 | 105 | 70.0
Evli 28 | 283 | 73 | 403 | 45 | 30.0
Cocuk yok 80 | 80.8 [131] 724 | 114 76.0
Cocuk sayisi 1 13] 181 | 25 | 138 | 16 | 10.7
2 5 | 51 |21 ] 116 ] 16 | 107

3 ve izeri 1] 10 4 | 22 | 4| 27

flkdgretim 0| 00 0 | oo | 2] 13
Lise 42| 424 [ 27 [ 149 [ 32 | 213
Egitim durumu Lisans 40 | 40.4 [ 98 | 541 [ 90 | 60.0
Y iksek lisans 15| 152 | 45 | 249 | 24 | 16.0

Doktora 2 | 20 |11 ] 61 ] 2| 13
8500 alt1 35| 354 | 38 | 210 | 58 | 38.7
8501-18000 25| 253 | 38 | 210 | 35 | 233
Gelir durumu 18001-28000 14 | 141 | 43 | 238 | 33 | 22.0
28001-38000 16| 162 |35 ] 193 | 11| 7.3

38001 ve lizeri 9 [ 91 [ 27| 149 13 ] 87
Meslek Ogrenci 56 | 56.5 | 60 | 33.2 | 73 | 487
Ozel Sektdr 43 | 435 | 121 | 66.8 | 77 | 51.3
Facebook Hayir 85 | 85.9 [170 ] 93.9 [ 141 [ 94.0

Evet 14 141 |11 ] 61 | 9 | 6.0
Twitter Hayir 51 | 515 | 83 | 459 | 73 | 487
s Evet 48 | 485 [ 98 | 541 [ 77 | 51.3
B | voutube Hayir 36 | 364 | 63 | 348 | 53 | 35.3
£ Evet 63 | 636 |118 | 65.2 | 97 | 64.7
> | Instaram Hayir 15| 152 | 26 | 144 | 16 | 10.7
g g Evet 84 | 84.8 | 155 856 | 134 | 89.3
ER, Hayir 85 | 85.9 [118 | 65.2 | 105 | 70.0
£ | Linkedin Evet 14| 141 | 63 | 348 | 45 | 30.0
= | Tiktok Hayir 65 | 65.7 | 151 83.4 | 130 86.7
M Evet 34| 343 | 30 | 166 | 20 | 133
Twitch Hayir 98 [ 99.0 [174] 96.1 | 148 98.7

Evet 1] 10 7 139 | 2] 13
Diger Hay1r 98 | 99.0 | 177 | 97.8 | 147 | 98.0
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Evet 1] 10 | 4 | 22 | 3 | 20
Trendyol Hayir 24 | 242 | 28 | 155 | 21 | 14.0
Evet 75 | 758 | 153 | 845 | 129 | 86.0
Hepsiburada |- 43 | 434 | 87 | 481 | 87 | 580
Evet 56 | 566 | 94 | 51.9 | 63 | 42.0
| Amazon Hayir 38 | 384 | 86 | 475 | 87 | 58.0
5 Evet 61 | 616 | 95 | 525 | 63 | 42.0
% | Nt Hayir 94 | 949 | 175 96.7 | 140 | 93.3
E Evet 5| 51 | 6 | 33 | 10 | 67
= | Hayrr 74 | 747 | 118 | 65.2 | 102 | 68.0
S | Yemeksepeti  p o 25 | 253 | 63 | 348 | 48 | 32.0
£ Getir Hayir 63 | 63.6 | 113 | 62.4 | 99 | 66.0
% Evet 36 | 364 | 68 | 37.6 | 51 | 34.0
= istegelsin Hayir 99 | 100.0 | 177 | 97.8 | 148 | 98.7
= Evet 0] 00 | 4 | 22 | 2 | 13
ks Aliexpress Hayir 96 | 97.0 | 171 | 945 | 146 | 97.3
Evet 3| 30 | 10| 55 | 4 | 27
Gearbest Hayir 99 | 100.0 | 181 | 100.0 | 150 | 100.0
Evet 0] 00 | 0 | 00 | 0 | 00
iger Hayir 98 | 99.0 | 177 | 97.8 | 147 | 98.0
Evet 1| 10 | 4 | 22 | 3 | 20
by, Hayir 34 | 343 | 75 | 41.4 | 59 | 39.3
Evet 65 | 657 | 106 | 58.6 | 91 | 60.7
. Hayir 74 | 747 | 104 | 575 | 89 | 59.3
Evet 25 | 253 | 77 | 425 | 61 | 40.7
5 | anne Hayir 94 | 949 | 162 | 895 | 141 | 94.0
= Evet 5| 51 | 19 | 105 | 9 | 6.0
2 [ givi Hayir 43 | 434 | 59 | 32.6 | 61 | 40.7
g | Bym Evet 56 | 56.6 | 122 | 67.4 | 89 | 59.3
g Kitap Hayir 57 | 576 | 113 | 62.4 | 98 | 653
) Evet 42 | 424 | 68 | 37.6 | 52 | 347
Z | Elektronik Hayir 59 | 59.6 | 123 | 68.0 | 114 | 76.0
5 Evet 40 | 404 | 58 | 32.0 | 36 | 240
e Hayir 86 | 86.9 | 149 | 82.3 | 124 | 82.7
s Evet 13| 131 | 32 | 177 | 26 | 17.3
2 | i Hayir 97 | 98.0 | 169 | 93.4 | 141 | 94.0
s Evet 2 | 20 |12 ] 66 | 9 | 6.0
Ulagim Hayir 87 | 87.9 | 164 | 906 | 125 | 83.3
Evet 12| 121 | 17 | 94 | 25 | 16.7
Diger Hayir 98 | 99.0 | 180 | 99.4 | 148 | 98.7
Evet 1 1.0 1 0.6 2 1.3
Sonlhaftaiginde | ;o | 758 | 118 | 652 | 101 | 673
yaptim
Son cevrimici Sontl ay iginde 20| 202 | 53| 293 | 33 | 22,0
aligveris yapilan ézﬂ gna —
zaman y iginde 1| 10 | 8 | 44 | 15 | 100
yaptim
Son 1 yil iginde 0| 00 [ 2] 11| 1| 07
yaptim
1 saatten az 3 3.0 5 2.8 7 47
Giinlik internet 1-3 saat 32 | 323 | 86 | 475 | 78 | 52.0
suresi 4-6 saat 44 44.4 72 39.8 51 34.0
7 saat veyadahafazla | 20 | 20.2 18 9.9 14 9.3
Toplam 99 | 100.0 | 181 | 100.0 | 150 | 100.0

Kiime 1 ve Kiime 2 ¢evrimigi satin alma niyetinde esit oran gostermektedir.

Her iki kiimenin de ¢evrimigi aligveris yapma niyeti Kiime 3’e gore daha
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yiksektir. Genel olarak U¢ kimeye birden bakacak olursak, Kiime 1 kisilik
ozellikleri disa doniikk veya nevrotik olan katilimcilarin yogun oldugu bir

gruptur yorumu yapilabilir.

Bu gruptaki katilimcilar sahip olduklari {iriin, hizmet veya servisler araciligi ile
imajina katki sagladigina inanmakta, satin alma yaparken elde edecegi statiiye
de odaklanma egilimi gostermektedir. Sosyal yenilik¢ilik boyutu yiiksek bu
katilimcilar statli ve sayginlik kazanma arzusunun yani sira aidiyet hissetme

ihtiyaglarin1 gidermek i¢in de yenilik¢i satin alimlar yapabilirler.

Kime 1, diger iki grup ile kiyaslandiginda; uyumluluk, sorumluluk,
deneyimlere aciklik, algilanan risk ve miikafat boyutlarinda fark edilir
derecede diisiik degerlere sahiptir. Bu gruptaki katilimcilar ¢evrimigi aligverisi
risk olarak algilamamaktadir. Kisilik 6zellikleri olarak disa doniik veya
nevrotizm boyutlarinin yogun olmasindan kaynakli, uyumlu, sorumlu veya
deneyimlere acgik Ozellikler sergilemekten uzaktirlar. Yenilik¢ilik sergileme
arzular1 sosyal faktdrlerden kaynaklandigi igin, eAAI arama motivasyonlari

ekonomik bir miikafat temeline dayanmamaktadir.

Kiime 2 i¢in gozlem sayis1 181°dir. 108 kadin ve 73 erkek katilimcidan
olugmaktadir. Kadin katilimcilarin yogun oldugu bir gruptur. Kiime 2’nin
%66,8’1 0zel sektor calisanlarindan, %33,2°si {iniversite Ogrencilerinden
olugmaktadir. Katilimcilarin %59,7’si bekar, %40,3’1 evlidir. Diger kiimelere
gore bekar katilimci orani en diisiik olan grup bu kiimedir. Evli katilimer
oraninin yiiksek olmasina paralel olarak ¢ocuk sahipligi en yiiksek gruptur.
Kiime 2°deki katilimcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglari; Instagram,
Youtube, Twitter ve Linkedin olmustur. Diger kiimelerle kiyaslandiginda en
yiksek Linkedin kullanan katilimcilar bu kiimededir.  Bu gruptaki
katilimcilarin en sik kullandigi aligveris siteleri; Trendyol, Hepsiburada,
Amazon, Yemeksepeti ve Getir’dir. Diger kiimeler ile kiyaslandiginda
Yemeksepeti ve Getir kullanim oran1 en yiiksek olan kiimedir. Cevrimici
aligveriste kozmetik, market, giyim ve kitap kategorileri en cok aligveris
yapmay1 tercih ettikleri basliklardir. Katilimcilarin kozmetik ve giyim
kategorisindeki aligveris egilimleri diger kiime oranlarindan daha ytksektir.

Kiime 2 igindeki katilimcilarin %65,2’si son 1 hafta i¢inde, %29,3’i son 1 ay
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icinde cevrimigi aligveris yaptigini belirtmistir. Bu gruptaki katilimcilarin
%47,5’1 1-3 saat arasinda giinliik internet kullanma siireleri oldugunu

belirtmistir.

Kiime 1 ve Kiime 2 ¢evrimigi satin alma niyetinde esit oran gostermektedir.
Her iki kimenin de g¢evrimigi aligveris yapma niyeti Kiime 3’e gore daha
yiiksektir. Genel olarak {li¢ kiimeye birden bakacak olursak, Kiime 2’yi
olusturan katilimcilar digsa doniikliik, nevrotiklik, olumsuz degerlik ve sosyal
yenilik¢ilik degiskenleri harig¢ tiim degiskenler iginde en yiiksek degerleri alan
grubu temsil etmektedir.

Bu gruptaki katilimeilar ¢evreleri ile uyumlu, sosyal sorumluk bilincinde ve
yeni seyler denemeyi seven kisilige sahip bireylerden olusmaktadir. Yenilik¢i
bir tiketim sergileyeceklerinde, riintin fonksiyonel faydalarini énemseyip,
entelektiiel birikimine katki saglamasini beklerler. Ayrica yeni bir iirlinii
kullaniyor olmak bu gruptaki katilimcilar i¢in yeni, az denenmis veya
denenmemis bir seyi deneme sebebiyle bir haz vermektedir. Kiime 2’yi temsil
eden katilimcilar, tiriinler hakkinda bilgi sahibi olup satin almadan dnce zaman
kazanmak, ¢evrimigi ortamlarda bir topluluga ait olmak, kullandiklar1 {iriin
veya servisler hakkinda baskalarinin yorumlarini aragtirmak, ekonomik olarak
gelir elde etmek veya indirimlerden haberdar olmak i¢in ¢cevrimici yorumlara
cok fazla 6nem vermektedirler. Yenilik¢ilik degiskenlerinde en fazla yiiksek
degeri alan degiskenlerin bu grupta olmasma paralel olarak, c¢evrimigi

yorumlar1 okurken yeni {iriin ve servislerden de haberdar olmak isterler.

Kiime 2, diger iki grup ile kiyaslandiginda; disa doniikliik ve nevrotizm
boyutlarinda fark edilir derecede diisiik degerlere sahiptir. Grubun ¢ogunlugu
0zel sektor ¢alisanlarindan olugmaktadir. Grup ¢alisma hayatina dahil olmus,
belirli bir statiyl elde etmis ve arzularina kismen de olsa ulasmay1
basarabilecek bir giice sahiptir. Ayrica yas ortalamasi en yiiksek olan gruptur.
Bu degerler ele alindiginda katilimeilarin sergiledikleri kisilik 6zellikleri,
yenilik¢ilik boyutlar1 ve eAAI arama motivasyonlarinin diger gruplara gére

daha yiiksek ¢ikmasinin sebebi yas ve meslek ile paralel degerlendirilebilir.
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Kiime 3 ig¢in gozlem sayist 150°dir. 85 kadin ve 65 erkek katilimcidan
olusmaktadir. Kadin katilimeilarin yogun oldugu bir gruptur. Kiime 3’iin
%51,3’1 6zel sektdr calisanlarindan, %48,7’si iiniversite Ogrencilerinden
olusmaktadir. Katilimcilarin %70°1 bekar, %90’u evlidir. Bekar katilime1 orani
en yliksek 2. Kiimedir. Kiime 3‘deki katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal
medya araglari; Instagram, Youtube ve Twitter’dir. Diger kiimelerle
kiyaslandiginda en yiiksek Instagram kullanim orani bu gruptadir. Bu gruptaki
katilimcilarin en sik kullandig1r aligveris siteleri; Trendyol, Hepsiburada,
Amazon, Yemeksepeti ve Getir’dir. Bu grupta Trendyol kullanimin diger
sitelere gore ¢ok yiiksek oranda ayristigini sdylemek miimkiindiir. Cevrimici
aligveriste market, giyim ve kozmetik kategorileri en ¢ok aligveris yapmay1
tercih ettikleri basliklardir. Kiime 3’e dahil olan katilimcilarin market
kategorisinde daha fazla aligveris yaptig1 goriilmektedir. Bu grup icindeki
katilimeilarin %67,3’0 son 1 hafta iginde, %22’si son 1 ay i¢inde ¢evrimigi
aligveris yaptigini belirtmistir. Bu gruptaki katilimcilarin %52°si 1-3 saat
arasinda giinliik internet kullanma siireleri oldugunu belirtmistir. Diger gruplar
ile kiyaslandiginda internette 1-3 saat arasinda zaman gecirdigini belirten en

yuksek olan gruptur.

Kiime 3 ¢evrimigi satin alma niyeti en diisiik katilimcilarin oldugu gruptur. Bu
gruptaki hi¢bir oran Kiime 1 ve Kiime 2’deki oranlardan yiiksek degildir. Grup
kendi icinde degerlendirildiginde kisilik oOzellikleri yoniinden uyumluluk
degiskeninin, tiiketici yenilik¢iligi yoniinden hedonik yenilikgiligin, eAAl
arama motivasyonlar1 yoniinden satin alma ile ilgili bilgi edinmek isteyenlerin
baskin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Algilanan risk degeri Kiime 2’deki

yiiksek degere yakin olsa da ikinci siradadir.

Bu grupta 6ne ¢ikan baskin oranlar daha spesifik goriinmektedir. Bu gruptaki
bireyler cevreleri ile uyumlu kisilerden olugmaktadir. Yeni iirlinlere sahip
olmak bu gruptaki katilimeilar i¢in bir haz kaynagidir. Satin alma yapma
onceden iriinler hakkinda bilgi toplama motivasyonlar1 vardir. Bu sayede
aligveris yaparken zamandan tasarruf etmeleri veya satin alma kararinin
yarattig1 riskleri azaltma egilimleri s6z konusudur diyebiliriz. eAAI arama

motivasyonlarinin temelinde yatan riski azaltma disiincesi, bu gruptaki
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kisilerin algilanan risk seviyesi en yiiksek ikinci grup olmasi ile tutarli bir sonug

goOstermektedir.

Kiime 3 genel olarak degerlendirildiginde, 6zel sektor calisanlar1 ve {iniversite
ogrencilerinin en homojen dagildigi gruptur. Bu grubun kiimeleme
caligmasinda kisith sayida degiskenin ayristigini, diger degiskenlerin dengeli
degerler aldigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu grup yeniliklere sahip olmaktan
zevk almaktadir. Cevrimigi aligveris niyetleri diisiik olsa da market aligverisini

yogun bir sekilde ¢evrimici ortamdan yapmaktadirlar.
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SONUC VE ONERILER

Internetin bulunusu ve gelismesi arasinda gegen siire ne kadar kisa ise
bireylerin internet kullanimindaki yiikselis bu kisa siireye adapte olmustur.
Internet hizla biiyiirken hem alt yapilarin gelismesi hem bireylerin her seye
daha hizli erisme arzusu ¢evrimigi ortamlar1 hayatin vazgecilmez bir unsuru

haline getirmistir.

Cevrimi¢i ortamlarin bu hizda biiytimesi geleneksel anlayista yiiriitiilen
birgok is i¢in yeni firsat kapilarin1 beraberinde getirmistir. Ticaret, bu konuda
en ¢ok sekil degistiren ve hala degistirmeye devam eden is kollarinin basinda
gelmektedir. Cevrimigi ortamlarda aligveris yapilabilmesi, geleneksel

isleyisin aksine ¢ok farkli is modellerini beraberinde getirmistir.

2019 yilinda baglayan Covid-19 salgini karantina kosullar1 goz 6niine
alindiginda ¢evrimigi aligverisi hatir1 sayilir bir 6l¢tide bliylitmiistiir.
Belirlenen sirelerde evlerinde kalmak zorunda olan tiketiciler cevrimigi
aligveris ile ihtiyaglarini karsilamaya, temassiz islem yapmaya gayret

gostermislerdir.

Salgin kosullar1 bitmesine ragmen, ¢evrimici aligveris oranlar1 yildan yila
artis gostermeye ve geleneksel ticaret i¢indeki oranini arttirmaya devam
etmektedir. Bu noktada bireyleri satin alma niyetine gotiiren faktorleri daha

1y1 anlamak 6nem kazanmuistir.

Bireylerin satin alma niyetlerini, kisilik 6zelliklerine ve yenilikg¢ilik
boyutlarina gore ele alip, farkl kisilik tipindeki bireylerin aligveris
motivasyonlarin1 anlama konusunda akademik ve sektorel bir bilgi birikimi

yaratmanin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada c¢evrimigi satin alma niyeti bireylerin yakin veya uzak gelecekte
cevrimici aligveris yapip yapmama niyetinin sorulmasi ile 6l¢iilmiistiir. Ayni
zamanda demografik sorular i¢erisinde katilimcilarin kullandig1 sosyal medya
araglari, aligveris yaptiklari internet siteleri ve internette gecirdigi siireler
sorulmustur. Bu degiskenler ile kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilikg¢iliginin

cevrimigi satin alma ile arasindaki iligski incelenmistir. Bu iliskilerin yani sira
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eAAI arama motivasyonlari ve algilanan risk degiskenlerinin diizenleyici

etkileri arastirilmistir.

Sonug béliimiinde “kisilik 6zellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi arasinda bir
iligki var m1?”, “Kisilik 6zelliklerinin ve tiiketici yenilik¢iliginin ¢evrimigi
satin alma niyetine etkisi var m1?”, “Tiiketici yenilik¢iligi ve kisilik
ozelliklerinin ¢evrimigi satin alma niyeti ile olan iligkisi algilanan risk ve
eAAI arama motivasyonlari ile giiglenir mi?” sorularma cevap bulmak niyeti
ile gerceklestirilen nicel arastirmanin temel sonuglar aktarilmis ve sonraki
caligmalar i¢in dnerilerde bulunulmustur. Ayrica nicel arastirma bulgulari

alanyazindaki diger calismalar ile kiyaslanmistir.

Cevrimigci aligverig hacmi tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de hizla
biliylimektedir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin daha yakindan
taninmasi, siirdiiriilebilir bir biiylime i¢in son derece 6nemlidir. Mevcut
aragtirmalar ¢cevrimi¢i satin alma niyetini farkli boyutlarda
degerlendirmektedir. Bu noktada 6zel sektor ¢alisanlart ile tiniversite
ogrencilerini kiyaslayan, bir caligmaya rastlanmamaistir. Arastirmanin tiiketici

profillerine ait 6zellikler ile alanyazina katki saglamasi beklenmektedir.

Calisma kapsaminda sonuglarin 6zel sektorde ¢alisan telekomiinikasyon
caliganlari ile liniversite 6grencileri arasinda kiyaslanmasi hedeflenmistir.
Satin alma niyeti ile anlamli bir iligki i¢cinde olan degiskenler kadar, bu
iliskinin gliglenmesi veya tersine bir iliskiye donlismesine neden olup
olmadigini anlamak i¢in eAAI arama motivasyonlari ve algilanan risk

degiskenleri diizenleyici degiskenler olarak planlanmigtir.

Bu arastirmada alanyazinda daha 6nce incelenmemis degiskenler arasi
iliskilere ait regresyon testleri ve kiimelendirme ¢alismasi yapilmaistir.
Tiirkiye’de ki belirli bir kitlenin kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilik¢iligi
kavramlarinin ¢evrimigi satin alma niyeti ile iliskisi incelenirken, eAAI arama
motivasyonu ve algilanan risk degiskenlerinin bu iligkilere etkisi ortaya

konulmak istenmistir.

Sinirli bir 6rneklem {izerinde yapilan bu c¢alismanin sonuglari karsilagtirma
yapilan Orneklem igerisinde yer alan kitle i¢in gegerlidir. Ayrica calisma

sonuglar1 kisisel beyanlar esas alinarak arastirma sonuglar1 ortaya
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konulmustur. Tiirkiye genelinde yapilacak olan bir ¢alismanin ¢ok kapsamli
olmas1 gerektigi diisiiniildiiglinde, bu arastirmada kullanilan Orneklem
Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir sektorii ve kisitli bir tiniversite 6grencisini

kapsamakta ve genelleme ihtimalini miimkiin kilmamaktadir.

Calismanin anketleri Google Forums iizerinden toplanmistir. Anketler
Tiirkiye’de faaliyet gosteren ii¢ telekomiinikasyon sirketi ¢alisanlarina ve
[stanbul ilinde faaliyet gdsteren iki vakif {iniversitesi ogrencilerine
gonderilmistir. Anketle veri toplama asamasinda, 615 kisiye anket gonderimi
saglanmis, 460 katilimcidan geri doniis alinmustir. Ug degerler ¢ikarildiginda

430 6rneklem biiytikliigiinde bir veri seti ile analizler yapilmistir.

Verilerin analizi SPSS 22 programi kullanilarak gergeklestirilmistir. 460
katilimcinin sagladig verilere faktor analizi, giivenirlik ve gecerlilik testleri,

regresyon testleri ve kiilmeleme analizi uygulanmistir.

Kisilik ozellikleri bireyin farkinda olarak veya farkinda olmadan sergiledigi
diizenli davraniglar1 6l¢meyi amaglar. Kisilik 6zellikleri sonuglarina uygulanan
dogrulayic1 faktor analizi sonrasinda 45 madde igerisinden faktor yikleri
.30’un altinda olan maddelerle birden fazla faktore yiik veren ve faktor yiikleri
arasinda .10’dan az olan Kisilik dlgegi 6 alt boyuttan olugsmakta olup 8 ifade
cikarilmistir. Bu islemden sonra faktoriin toplam agiklama yiizdesi %54,9
olarak hesaplanmistir. Faktor analizi sonrasi kisilik 6zelligini en iyi agiklayan
faktor %12,88 ile olumsuz degerlik faktorii olmustur. Olumsuz degerlik
faktoriinii en iy1 aciklayan ifade “sabit fikirli” ifadesi olmustur. Uyumluluk
faktorlinlin aciklayicilik oram1 %11,08°dir. Faktorii en iyi agiklayan ifade “iyi
niyetli” olmustur. Disa doniikliik faktoriinlin agiklayicilik oran1 %10,06°dur.
Disa dontiklik faktoriinii en iyi agiklayan ifade “konuskan” olmustur.
Sorumluluk faktériiniin agiklayicilik orani %7,02°dir. Faktorii en 1yi aciklayan
ifade “caligkan” olmustur. Nevrotizm faktoriiniin aciklayicilik oran1 %6,97
olmustur. Nevrotizm faktoriinii en iyi agiklayan ifade “kaygili” olmustur.
Deneyimlere aciklik faktoriiniin agiklayicilik oran1 %6,87 dir. Faktorii en iyi
aciklayan ifade “kendinden emin” olmustur. Kisilik 6zellikleri 6l¢geginin biitiin

degerleri 0,70’in tizerinde deger aldig1 i¢in giivenilir bir 6lgektir.
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Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egi 4 alt boyuttan olugsmaktadir. Faktoriin
toplam agiklama ylizdesi %67,64’tlir. Analiz sonrast gilidiilenmis tiiketici
yenilikgiligini en iyi aciklayan faktor %23,56 ile fonksiyonel yenilikgilik
olmustur. Faktorii en iyi agiklayan ifade “daha fazla konfor saglayan yeni bir
iirliinii satin almak konusunda tereddiit etmem” olmustur. Bilissel yenilik¢ilik
faktoriiniin agiklayicilik orant %17,51°dir. Faktorii en iyi aciklayan ifade
“zihnimi ¢aligtiran yenilikleri genellikle satin alirirm” olmustur. Sosyal
yenilikgilik faktoriiniin agiklayicilik orani %15,16°dir. Faktorii en iyi agiklayan
ifade “baskalarmi etkileyecek yenilikleri kullanmayi severim” olmustur.
Hedonik yenilikg¢ilik faktoriiniin agiklayicilik oran1 %11,39’dur. Faktorii en iyi
aciklayan ifade “yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir” olmustur.
Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6l¢eginin biitlin degerleri .80 iizerinde deger

aldig1 i¢in ¢ok giivenilir bir olgektir.

eAAl arama motivasyonlar1 dlgegi 5 alt boyuttan olusmaktadir. Faktoriin
toplam agiklama yiizdesi %72,68’dir. Analiz sonrasi eAAl arama
motivasyonlarini en iyi agiklayan faktor %26,13 ile satin alma ile ilgili bilgi
edinme olmustur. Faktorii en iyi agiklayan ifade “bir liriinii satin almadan veya
kullanmadan oOnce bagkalarinin deneyimlerinden faydalanmami saglar.”
olmustur. Topluluk tiyeligi faktoriiniin agiklayicilik oran1 %16,56°d1r. Faktori
en iyi agiklayan ifade “yeni {irlin ve hizmetlerle ilgilenirim.” olmustur. Bilgi
yoluyla sosyal oryantasyon faktoriiniin agiklayicilik oran1 %12,36’dir. Faktort
en 1yl aciklayan ifade “bir lriin hakkinda farkli degerlendirmelerin olup
olmadigint goriiriim.” olmustur. Miikafat faktoriiniin agiklayicilik orani
%10,93 diir. Faktor iki ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri birbirine son
derece yakindir. Uriiniin nasil tiiketilecegini 6grenme faktdriiniin agiklayicilik
orani %6,71 dir. Faktor iki ifadeden olugsmakta ve faktor yiikleri birbirine son
derece yakindir. eAAI arama motivasyonlar1 dlgeginin biitiin degerleri .70

lizerinde deger aldig1 icin giivenilir bir dlgektir.

Algilanan risk 6lcegi tek faktérden olugsmaktadir. Faktoriin toplam agiklama
yuizdesi %70,581 dir. Faktorii en iyi aciklayan ifade “internet aligveriglerimde

kisisel bilgilerimin nasil kullanilacagindan endiseliyim.” olmustur.
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Cevrimigi satin alma niyeti 6l¢egi tek faktorden olugsmaktadir. Faktoriin toplam
aciklama yiizdesi %77,961°dir. Faktorii en iyi agiklayan ifade “cevrimici

aligveris sitesinden/sitelerinden iirlin satin alacagim.” olmustur.

Arastirma modeline uygun olarak oncelikle kisilik 6zellikleri ve tiiketici
yenilikgiligi arasindaki iligki incelenmistir. Disa doniikliikk degiskeninin
hedonik, fonksiyonel ve biligsel yenilik¢ilik boyutlari ile pozitif yonli bir
iliskisi oldugu konulmustur. Tiiketici yenilikg¢iligine etki eden faktdrlerin
%7,6’lik kismu kisilik 6zellikleri ile agiklanmaktadir. Sorumluluk ve
nevrotizm degiskenleri ile de hedonik, fonksiyonel ve bilissel yenilikgilik
arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu tespit edilmistir. Uyumluluk degiskeni
dort tiiketici yenilik¢iligi degiskeninin tamamu ile pozitif yonlil bir iliski
gostermistir. Olumsuz degerlik degiskeni, hedonik, fonksiyonel ve bilissel
yenilikcilik ile negatif yonlu, sosyal yenilikgilik ile pozitif yonlii bir iliskinin

varligini ortaya koymustur.

Yilmaz (2016) kisilik 6zellikleri ile hedonik tiiketim arasinda anlamli bir
iliski tespit etmistir. Bas, Okutan ve Altunisik’in (2015) calismasinda disa
doniik kisilerin tiiketici yenilik¢iligi sergilemede daha iistiin oldugu sonucuna
varilmistir. Bu ¢alismada farkli sonuglar elde edilmesinin temel nedeninin
Bas, Okutan ve Altunisik’in (2015) calismasinda gida {iriinleri tizerinde yani
iirline 6zgi yenilikgilik arastirilirken, bu calismada genel tiiketici yenilik¢iligi

ile calisilmasi gosterilebilir.

Kisilik ozellikleri ile cevrimici satin alma niyeti arasindaki iligki
gozlemlendiginde, arastirmada higbir kisilik alt boyutu ile ¢gevrimici satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski gézlenmemistir. Bunun aksine
literatiirde Huang ve Yang (2010) ve Torlak ve Ozkara (2012) nin ¢alismalar
bazi kisilik alt boyutlarinin ¢evrimigi satin alma ile pozitif iliskisini tespit
etmistir. Huang ve Yang (2010)’a gore kisilik 6zelliklerinin disa donuklik,
uyumluluk, sorumluluk ve deneyime agiklik alt boyutlari ile ¢evrimigi
aligveris arasinda anlamli iligki oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore
deneyime acik bireyler yeni bir seyleri deneyimleme istegi ile ¢evrimici
aligverige ilgi gosterirken, nevrotizme yatkin bireyler fiziksel magazadaki
diger insanlardan ka¢inmak i¢in ¢evrimigi aligverisi tercih etmektedir. Disa

doniik insanlar ise nevrotik bireylerin aksine ¢evrimigi aligverisleri de bir
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sosyallesme imkan1 olarak gérmektedir. Torlak ve Ozkara (2012)’nin
caligmasinda ise deneyime aciklik, disa doniikliik ve uyumluluk boyutlari
tutum ve ¢evrimigi satin alma davranigina moderator degisken olarak
uygulanmigtir. Deneyime agiklik ve disa doniikliik boyutlarinin ¢evrimigi

satin alma ile pozitif iliskisi oldugu goriilmiistiir.

Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evrimici satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan nicel arastirmada, tiiketici yenilik¢iliginin
hedonik yenilikgilik, fonskiyonel yenilik¢ilik, sosyal yenilik¢ilik ve biligsel
yenilik¢ilik boyutlarinin tamaminin gevrimigi satin alma niyeti ile pozitif
iligkisi oldugunu tespit edilmistir. Cevrimici satin alma niyetine etki eden
faktorlerin %3,8’1 tiiketici yenilik¢iligi tarafindan agiklanmaktadir. Alanyazin
incelendiginde tiiketici yenilik¢iligi ile ¢evrimici satin alma niyetindeki
pozitif iliskinin gosterildigi farkli ¢alismalar bulundugu goriilmektedir.
Limayem, Khalifa ve Frini (2000) tiiketici yenilikgiligi ile cevrimigi satin
alma arasinda pozitif bir iliski tespit etmislerdir. Donthu ve Garcia (1999)
benzer sekilde tiiketici yenilik¢iliginin pozitif etkisini ortaya koymuslardir.
Goldsmith (2001)’in ¢aligmasinda benzer bir arastirma ¢iktisi olarak tiiketici
yenilik¢iliginin ¢evrimici satin alma niyetini pozitif anlamda etkiledigi ortaya
konulmustur. Rahim, Abidin, Khairuddin (2014)’in ¢calismasinda tiiketici
yenilikgiliginin hedonik yenilik¢ilik boyutunda ¢evrimigi satin alma ile
pozitif iligkisi tespit edilmistir. Reinhardt ve Gurtner (2015) ¢calismalarinda
iiriin ilgilenimi ve satin alma niyetini beraber incelemis, tiiketici
yenilik¢iliginin tiim alt boyutlarda satin alma niyeti ile ilgili oldugunu ortaya

koymustur.

eAAI arama motivasyonun hem tiiketici yenilikgiligi ile ¢evrimigi satin alma
niyeti Uzerindeki diizenleyici etkisi hem de kisilik 6zellikleri ile gevrimigi satin
alma niyeti iizerindeki diizenleyici etkisi nicel arasgtirma ydntemiyle
incelenmistir. Analiz sonuglarma gore eAAI’in her iki durumda da diizenleyici
etkisi tespit edilmemistir. Yenilik¢i tiiketicilerin ¢evrimici aligverigin tiim
boyutlar1 ile anlamli bir iliski i¢inde olmasina ragmen, eAAl arama
motivasyonlar1 diizenleyici bir rol sergilememistir. Kisilik 6zelliklerinin tiim

boyutlar1 ile c¢evrimi¢i satin alma niyeti arasinda anlamhi bir iligki
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bulunamadig1 gibi eAAI arama motivasyonlarinin da bu iliskide diizenleyici

bir etkiye sahip olmadig1 oraya konulmustur.

Alanyazinda yapilan aramalarda eAAl arama motivasyonlar1 konusunun
siklikla ele alinmadigi, yapilan ¢alismalarda ise bu degiskenin diizenleyici etki
roluniin aragtirildig1 bir ¢alismaya konu olmadigi tespit edilmistir. Aragtirmada
kullanilan 6lgegi ortaya koyan Hennig-Thurau ve Walsh (2003), eAAl arama
motivasyonunun temelinde satin alma davranisi ile iliskili oldugunu diisiinerek
bu olgegi gelistirmislerdir. Ornegin 2014 yilindaki calismasinda Aydin,
turistlerin eAAI arama motivasyonlarinin satin alma ile ilgili bilgi edinme
oldugunu ortaya koymustur. Baska bir ¢alismada Goldsmith ve Horowitz
(2006), eAAI arama motivasyonunun temelinde satin alma risklerini azaltma
ve daha uygun fiyata alisveris yapabilmek icin eAAl arama motivasyonu

sergiledikleri bulgularina ulagmiglardir.

Alanyazinda cevrimici aligverisin algilanan risk tzerinde farkli etkileri
oldugunu gosteren ¢aligmalar mevcuttur. Bhatnagar, Misra ve Rao (2000) {iriin
kalitesinin istenen seviyede olmama ihtimalinin bir risk olarak algilandigini
ortaya koymuslardir. Cevrimici aligverislerde mahremiyet endisesi algilanan
riski arttiran faktorler arasinda goriinmektedir. Jarvenpaa ve Todd (1997)
arastirmalarinda mahremiyetin kaybolma riskinin tiiketicilerin risk algilarim
yiikselttigini gormiislerdir. Liebermann ve Stashevsky (2002) gizliligin
korunmasi ve saglanan giivenlik altyapisinin algilanan riski olusturan oncelikli
paydaslar oldugunu belirtmektedirler. Demirdégmez (2020) doktora
calismasinda  tiiketicilerin  genel olarak satin aldiklar1 {iriinlerin
performansindan ve kredi kart1 ile kisisel verilerinin ¢alinmasindan endise

duyduklarmi ortaya koymuslardir.

Yapilan ¢alismada algilanan risk degiskeninin hem tiiketici yenilik¢iligi ile
cevrimi¢i satin alma niyeti lizerindeki diizenleyici etkisi hem de kisilik
ozellikleri ile ¢evrimigi satin alma niyeti tizerindeki diizenleyici etkisi nicel
arastirma yontemiyle incelenmistir. Analiz sonuglarina gore algilanan riskin
her iki iligki iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Yenilik¢i
tiikketicilerin algilanan risk unsurunun diger tiiketicilere gore daha diisiik oldugu

Limayem, Khalifa ve Frini (2000)’nin ¢alismasinda ortaya konulmustur. Bu
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caligmada da yenilik¢i tiiketicilerin tiim alt boyutlar1 ile ¢evrimigi aligveris
niyetine etkisi pozitif olmustur. Yenilik¢i tiiketicilerin algilanan risk
boyutlarin1 goéz ardi edebilmesi sayesinde bu iligki arasinda anlamli bir
diizenleyici etki gosterememis olmast muhtemeldir. Kisilik 6zellikleri ve
gevrimigi satin alma niyeti arasindaki iligski incelendiginde, bu bagimsiz
degisken ve bagimli degisken arasinda anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir.
Anlaml1 iligkinin olmadig1 bu iki degisken arasindaki duruma algilanan riskin

de diizenleyici bir etki gostermedigi gorilmiistiir.

Aragtirma katilimcilarinin homojen dagildigini goriilmektedir. Katilimcilarin
%53,3’1 kadin, %46,7’si erkeklerden olusmaktadir. Meslek dagilimlarina
bakildiginda %44,3 katilimc1 6grenci, %55,7 katilimer ise 6zel sektor
calisanlarindan olusmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
Instagram, YouTube ve Twitter olmustur. Ozel sektor ¢alisanlari ve
ogrenciler arasinda bir karsilagtirma yapildigin 6grencilerin genel
kullanimdan farkli olarak yiiksek oranda TikTok ve Twitch kullandig:
goriilmistiir. Katilimcilar en sik Trendyol, Hepsiburada ve Amazon
kanallarindan alisveris yapmayi tercih etmektedir. Ogrenciler genel kullanim
icinde Yemeksepeti’ni daha fazla kullanmaktadir. Cevrimigi aligveris yapilan
kategoriler soruldugunda en sik aligveris giyim ve giyim aksesuarlari, market,
kozmetik ve teknolojik iiriinler olarak &n plana ¢ikmaktadir. Universite
ogrencileri 6zel sektor calisanlarindan farkli olarak daha yiiksek oranda tatil
aligverisi gevrimigi platformlardan yapmayi tercih etmektedir. Cevrimigi
aligveris yapma sikligina gore katilimcilarin %92,6’s1 son 1 ay i¢inde

cevrimici aligveris yaptigini belirtmektedir.

Katilimeilarin genel profil yapisina bakildiginda ¢evrimici aligveris yapmaya
yatkin ve ¢esitli kategorilerden aligveris yapma potansiyeli oldugunu

soylemek mimkundar.

Bu tez caligmasina gore kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda
anlamli bir iligki s6z konusudur. Kisilik 6zellikleri yenilik¢iligin alt boyutlari
ile anlaml1 bir iligkiyi ortaya koymaktadir. Olumsuz degerlik degiskeni
haricindeki tiim kisilik 6zellikleri hedonik, fonksiyonel ve bilissel yenilikgilik
ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Fakat olumsuz degerlik kisiligine sahip
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bireylerde bu {i¢ alt boyut ile ilgili iligki negatif yonliidiir. Sosyal yenilik¢ilik
faktorii olumsuz degerlik kisilik 6zelligi disinda higbir alt boyut ile anlaml1
bir iligki gostermemistir. Tiiketici yenilik¢iligi cevrimigi satin alma niyeti ile
de anlamli bir iligki sergilemistir. Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egine
gore hedonik, sosyal, bilissek ve fonksiyonel yenilikgilik faktorlerinin tamami

cevrimigi satin alma niyeti ile anlamli ve pozitif yonlii bir iliskiye sahiptir.

Calismanin desteklenmeyen degiskenlerini genel olarak ele almak gerekirse
Ozellikle Covid-19 salgimi ve sonrasinda ¢evrimigi aligverigin biiyiik bir hizla
yiikselis trendine girmesinin etkili olabilecegi goéz ardi edilmemelidir.
Literatiirdeki ge¢mis calismalar bu iligkileri incelediginde ¢evrimigi aligveris
bireylerin yeni deneyimledigi, cevrimici aligveris sitelerinin de gelismekte
oldugu bir donemdi. Arastirma sonuglarina gore, tiliketicilerin ¢evrimigi
sitelerde Urlin hakkinda yeteri kadar bilgi bulabilmesi, kullanic1 yorumlari
sayfalariin geligsmesi ile 6zel olarak iiriin hakkinda bilgi aramiyor olmalari,
iade prosedurlerinin ¢ok daha kolay ve tiiketici igin bir masraf yaratmamasi
cevrimici aligverise karsit duyulan risk seviyesini diisiirmiis olabilir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin cogu, Trendyol, Hepsiburada, Amazon gibi
siireglerini  uygulayan firmalardan aligveris  yaptigmmi  belirtmistir.
Katilimcilarin ¢ok biiylik ¢ogunlugunun son 1 ay i¢inde c¢evrimigi aligveris
yapmis olmasi, ¢evrimigi aligverise yliksek oranda yatkin oldugunu gdsteren
bir diger bulgudur. Bu durum desteklenmeyen hipotezleri agiklamaya yardimei
olurken, disiik bir etki gosteren ve desteklenen hipotezler igin de etkilerinin

diisiik olmasinin temel sebebini agikliyor olabilir.

Kisilik ozellikleri, tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk, eAAI arama
motivasyonlar1 ve ¢evrimigi satin alma niyeti degiskenleri gruplara ayrilarak

hedef pazar tanimlanmak istenmistir.

Veri setine hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizleri arka arkaya

yapilmis, Bunun sonucunda 3 kiime elde edilmistir.

Kiimeleme analizi sonuglar1 bazi geg¢mis caligmalar ile benzer sonuglara
ulagildigin1 géstermistir. Disa donilik ve nevrotizme yatkin bireyler Kiime 1

icinde gruplanmistir. Bu gruptaki katilimcilarin ¢evrimigi satin alma niyeti
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yiksektir. Huang ve Yang (2010) ¢alismalarinda disa doniik ve nevrotizm
Ozellikleri sergileyen bireylerin ¢evrimigi aligverise daha yatkin oldugunu
ortaya koymustur. Arastirmaya gore nevrotizme yatkin bireyler fiziksel
magazadaki diger insanlardan kag¢inmak icin ¢evrimigi aligverisi tercih
ederken, disa doniik insanlar nevrotik bireylerin aksine ¢evrimigi aligverisleri
de bir sosyallesme imkani olarak gérmektedir. Disa doniik insanlarin ¢evrimici
aligverise daha yatkin oldugu Torlak ve Ozkara (2012)’nin ¢alismasinda da

ortaya konulmustur.

Kiime 2’de yer alan sorumluluk, uyumluluk ve deneyimlere agiklik 6zellikleri
gosteren katilimeilarin da ¢evrimigi satin alma niyetleri yiiksektir. Huang ve
Yang (2010) disa doniik kisilerin ¢evrimigi aligverise daha yatkin oldugunu
ortaya koymustur. Benzer bir ¢alisma Ikiz ve Yesiltas (2018)’1n yerli turistler
iizerinde yaptigi ¢alismada da ortaya konulmustur. Torlak ve Ozkara
(2012)’nin  ¢aligmalarinda deneyimlere agik kisilik Ozellikleri sergileyen

kisilerin ¢evrimigi satin alma niyetinin daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir.
Calismada katilimcilarin 3 gruba ayrildig goriilmiistiir.

Ik grupta yer alan katilimcilarm baskin kisilik 6zellikleri disa doniik ve
nevrotizm olmustur. Sosyal yenilik¢ilik 6zelliklerinin en yogun goriildigi

gruptur. Cevrimigi satin alma niyeti ytliksektir.

Bu gruptaki katilimcilar satin alma davranislarinda kendi imajlarina katki
saglamay1, satin aldiklar1 iirlinler ile statii elde etmeyi seven oOzellikler

sergilemektedirler.

Grubun c¢ogunlugunu erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin
¢ogunu tiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Genel olarak 3 grupta
Instagram, YouTube ve Twitter en sik kullandiklar1 sosyal medya araglar
olarak analiz edilmistir. Kiime 1°de ayirt edici sosyal medya aract TikTok
olmustur. Cevrimig¢i aligverislerde Trendyol, Hepsiburada ve Amazon
platformlarin1 siklikla kullanmaktadirlar. Diger gruplar ile kiyaslandiginda
Kiime 1 igindeki katilimcilarin Amazon platformunu kullanmasi daha yiiksek
orandadir. Cevrimigi aligveris kategorilerinde giyim, kozmetik ve market genel

olarak yiiksek oranlar gostermistir. Bu gruptaki katilimcilart diger gruplardan
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ayiran kategoriler kitap ve elektronik olmustur. Ayrica 4-6 saat internette
zaman gegirdigini belirten Kiime 1 katilimcilari diger kiimelere gore en yiksek

internette zaman gegiren katilimcilardan olusmaktadir.

Bu gruptaki tiiketiciler disa doniik veya nevrotizm 6zellikleri yiiksek kisilerdir.
Yenilik¢ilik konusunda sosyal yenilik¢iligi onemserler, yani satin aldiklar1 bir
iriin, hizmet veya servisi baskalarina gostermekten zevk alirlar. Diger
gruplardan ayristiklar1 noktay1 degerlendirmek gerekirse, kitaplar ve elektronik

uriinler sosyal yenilikcilik dzelliklerini sergileyebilecekleri kategoriler olabilir.

Bu tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinler ile kendilerini ifade etme, sosyal stati elde
etme ve ¢evresine kendini gostermekten keyif almaktadir. Elektronik ve kitap
kategorilerine duyduklar1 ilginin diger gruplardan daha yiiksek oldugu
diigtiniiliirse, bu kategorilerdeki yeniliklerden haberdar olmalar1 saglanarak,
iriinler hakkinda ilgilerini ¢ekmek miimkiin olabilir. Pazarlama
faaliyetlerinde, tirlinlere sahip olmanin yaratacagi prestij vurgulanabilir. Bu
gruptaki  katilimeilarin  internette  gecirdigi  silirenin  yiiksek oldugu
diistintildiiglinde, ¢evrimici tanitim yapilan bu platformlardaki prestij algisinin
yiiksek, hayranlik wuyandirict tasarlanmasi gerekmektedir. Cevrimici
iletisimlerde Instagram, YouTube ve Twitter ile birlikte TikTok mecrasinin

kullanilmasi, bu gruba erigmek konusunda faydali olabilir.

Kiime 2’de yer alan katilimcilarin baskin kisilik o6zellikleri, uyumluluk,
sorumluluk ve deneyimlere aciklik olmustur. Hedonik, fonksiyonel ve biligsel
yenilik¢ilik  motivasyonlar1 ile aligveris yapma egilimleri oldugu

gorulmektedir. Cevrimici satin alma niyetleri yiiksektir.

Bu gruptaki katilimeilar bir {iriin satin alirken hem kisisel bir haz almay1, hem
liriin veya servisin fonksiyonel olmasini hem de entelektiiel alanda kendilerine

katki saglamasini bekliyor olacaklardir.

Kiime 2 kadmn katilimcilarin yogun oldugu bir gruptur. Katilimcilarin
cogunlugunu 6zel sektdr ¢alisanlart olusturmaktadir. Instagram, YouTube ve
Twitter kullanimi1 disinda Linkedin kullaniminin bu grupta diger gruplara gore
daha yogun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Cevrimici aligverislerde

Trendyol, Hepsiburada, Amazon, Yemeksepeti ve Getir platformlarini siklikla
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kullanmaktadirlar. Diger gruplar ile kiyaslandiginda Kiime 2 igindeki
katilimcilarin Yemeksepeti ve Getir platformlarini kullanmasi daha yiiksek
orandadir. Cevrimi¢i aligverislerde yogun olarak giyim ve kozmetik
kategorisini tercih ettikleri sOylenebilir. Grup katilimcilarinin ¢ogu internette

1-3 saat zaman gegirdigini belirtmektedir.

Bu gruptaki tlketiciler ¢evresi ile uyumlu, sorumluluk bilinci yiksek ve yeni
deneyimlere agik katilimcilardan olusmaktadir. Bir yenilige sahip olma
motivasyonlarinda, {iriiniin daha kullanigh olmasi, biligsel anlamda kendisine
bir katki saglamasi veya sadece o yenilige sahip oldugu i¢in kendi iginde
hissedecegi haz etkili olabilmektedir. Bu gruptaki katilimcilarin sosyal medya
platformlarinda yazilan yorumlara verdigi énem diger gruplara gore daha
yiiksektir. Bireyler yeni bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak veya satin alma
karar1 asamasinda karar vermek admna g¢evrimi¢i yorumlara Onem

vermektedirler.

Bu gruba dahil olan tiketiciler satin alma kararlarinda fonksiyonel ve bilissel
ogelerle birlikte, kisisel olarak duyacaklar1 hazzi Onemsemektedirler.
Cevrimigi aligveris kategorileri incelendiginde, giyim ve kozmetik
aligveriglerinin 6n plana ¢iktig1 gorilmektedir. Bu gruba dahil kisilere
sunulacak giyim ve kozmetik iirlinlerinde, tirlinlerin fonksiyonel faydalarini
one c¢ikaran Ozelliklerin reklamlarda konu edilmesi pazarlama iletisimi
noktasinda faydali olabilir. Giyim ve kozmetik {riinlerinin biligsel bir fayda
saglamadigi diisliniilse de satin alinan iirliniin bilissel boyutta daha entelektiiel
goriinme, kendini Oyle hissetme noktasindaki hedonik faydalar1 goz ardi
edilmemelidir. Cevrimigi aligveris yaptiklar1 platformlarda Yemeksepeti ve
Getir’i en ¢ok kullanan kitle olduklari goriilmektedir. Bu grubun buyuk
cogunlugunu beyaz yakalilarin olusturdugu distiniildiigiinde, isten kalan
zamanlarda yemek yaparak kaybedilecek zamani kazanmak i¢in bu sitelerin
daha sik kullanildig1, yani fonksiyonel bir fayda giidiildiigii soylenebilir.
Cevrimigi iletisimlerde Instagram, YouTube ve Twitter ile birlikte Linkedin

mecrasinin kullanilmasi, bu gruba erismek konusunda faydali olabilir.

Kiime 3 aldig1 degerler ile baskin bir oranin olmadig1 gruptur. Cevrimigi satin

alma niyeti diger iki gruba gore daha disiiktir. Grup kendi icinde

170



degerlendirildiginde, uyumluluk kisilik 6zelligi, hedonik yenilikgiligi ve satin

alma ile ilgili bilgi edinmek isteyenlerin daha baskin oldugu goriilmektedir.

Bu gruptaki katilimcilarin gevreleri ile uyumlu, bir yenilige sahip olmaktan haz
duyan ve satin alma dncesi, satin almanin yaratacagi riski azaltmak veya satin
alma karar1 sirasinda zaman kazanmak i¢in ¢evrimig¢i yorumlar:i dnemseyen

kisilerden olustugu soylenebilir.

Kiime 3 kadin katilimcilarin yogun oldugu bir gruptur. Katilimcilarin
cogunlugunu 6zel sektdr ¢alisanlari olustursa da iiniversite Ogrencileri ile
oranlart ¢ok yakindir. Meslekler yoniinden homojen bir grup oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Instagram, YouTube ve Twitter kullanim1 yiiksektir.
Diger gruplara kiyasla en yiiksek Instagram kullanimi bu gruptadir. Cevrimici
aligverislerde Trendyol, Hepsiburada, Amazon, Yemeksepeti ve Getir
platformlarin1 siklikla kullanmaktadirlar. Diger gruplar ile kiyaslandiginda
Kime 3 igindeki katilimcilarin Trendyol kullanimi daha yiiksek orandadir.
Cevrimigi aligveriglerde yogun olarak market Kkategorisini tercih ettikleri
gorilmektedir. Grup katilimcilarinin ¢ogu internette 1-3 saat zaman gegirdigini

belirtmektedir.

Bu gruba dahil olan tiiketicilerin diger gruplara gére daha baskin olan bir
ozelligi  goriilmemektedir.  Bununla  birlikte grup kendi icinde
degerlendirildiginde uyumlu ve yeniliklerden haz alan bireylerden olustugunu

soylemek mimkundar.

Bu gruba dahil olan bireylerin yeniliklerden duyduklar1 haz gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Cevrimigi aligverislerde daha ¢cok market kategorisinden
aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Grup katilimcilarimin {iniversite
ogrencileri ve 0Ozel sektdor ¢alisanlart arasinda homojen dagildig:
diistintildigiinde, market aligverisini ¢evrimigi sitelerden yapmanin bu kitle
icin haz wverici oldugu diisiliniilebilir. Market aligverisi sirasinda
kigisellestirilmis deneyimler sunulmasi ile bu gruptaki kitlenin haz alma
seviyesi yukseltilebilir. Satin alma 6ncesi ¢evrimigi ortamlarda yorum aramay1

seven bu gruptaki kisiler i¢in pozitif yorumlarin satin alma davranigina da
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pozitif etki etmesi beklenebilir. Kiime 3 katilimcilara iletisim yapilirken

Instagram kanalinin 6ncelikli olmasi faydali olabilir.

Arastirmacilara Oneriler

e Dinyada ve ulkemizde blylmeye devam eden e-ticaret Gzelinde
tilketici yenilik¢iligi ve kisilik ozellikleri baglaminda yeteri kadar
calisma bulunmamaktadir. Bu calismanin farkli 6rneklem gruplar
tekrarlanmasi e-ticaret sirketlerine i¢ gorii saglamak adina dnemlidir.

e Arastirmanin ana kiitlesi daha genis tutularak Tirkiye genelinde veri
toplanabilir. Bu sayede farkli Pazar boliimlendirmeleri goriilebilir.

e Arastirmanin nitel yontemlerle ele alinmasi farkli i¢ gorilerin ortaya
cikmasini saglayabilir.

e Bu arastirmada diizenleyici degisken olarak modellenen eAAI arama
motivasyonlar1 ve algilanan risk degiskenlerinin ge¢mis ¢aligmalarda
bagimsiz degisken ve araci degisken olarak modellenmesi ile analiz
edilmesi saglanabilir.

e Arastirmaya katilanlarin ¢ogu sektordeki en bliyiik ¢evrimici aligveris
sitelerinden aligveris yaptiklarin1 degerlendirmistir. Arastirma ismi
daha az bilinen veya hi¢ bilinmeyen bir ¢evrimi¢i siteden aligveris
yapilmasint  sordugunda farkli sonuglar ¢ikip ¢ikmayacagi
degerlendirilebilir.

e Sosyal medya kullaniminda iiniversite 6grencilerinin yiiksek oranda
TikTok ve Twtich platformlarii kullandig1 goriilmiistiir. Ozel sektor
calisanlar1 arasinda kullanimi az olan bu sosyal medya araglarinin yeni
aragtirmalarda cevrimici satin alma niyeti ile olan iliskisinin
incelenmesi degerlendirilebilir.

e Universite dgrencilerinin ¢evrimici aligveris kategorilerinde ayristigi
nokta tatil ve ulasim kategorisi olmustur. Ogrencilerin iiniversitelerin
tatil oldugu donemlerde ulagim amagli aligverislerde daha yiiksek
oranda ¢evrimigi aligveris yaptig1 diistiniilebilir. Katilim saglayan 6zel
sektor ¢alisanlarinin seyahat etme oranlar1 daha diisiik olabilir. Farkli
gruplar ile yapilacak ¢aligmalarda, satin alma kategorileri degisiklik

gosterebilir.
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Arastirmaya katilanlarin %92,6’s1 son 1 ay i¢inde ¢evrimigi aligveris
yapmustir. Yapilacak yeni arastirmalarda kisa siire i¢inde ¢evrimigi
aligveris yapmis kitle ile daha uzun siire (6 ay ve daha fazla gibi)
cevrimici aligveris yapmamis kitlenin sosyo demografik ozellikleri,

kisilik 6zellikleri ve tiiketici yenilik¢iligi boyutlari incelenebilir.

Sektéore Tliskin Oneriler

Yenilik¢i tiiketicilerin analiz edilmesi ve yenilikg¢ilik alt boyutlarinin
kavranmasi ile pazarlama iletisimi kisisellestirilebilir.

Kisilik 6zelliklerinin c¢evrimici satin almaya etkisi farkli 6rneklem
gruplar ile incelenip benzer sekilde anlamsiz bir iliski ortaya koymasi
durumda pazarlama iletisimi i¢in 6nemli olmayan bir boyut olarak g6z
ard1 edilebilir. Aksi durumda anlamli iliski sergileyen kitleler i¢in 6zel
calisma yapilmasi faydali olacaktir.

Yenilikci Ozellikler sergileyen tiketicilerin sergiledikleri kisilik
ozelliklerinin analiz edilmesi sayesinde c¢evrimici satin almayi
tetikleyecek ¢alismalarin yapilmasi miimkiindiir.

Algilanan risk faktorii her boyutta tekrar tekrar ele alinmali ve
cevrimigi satin alma niyeti ile arasindaki iligkiyi negatif yonli
etkilemesine izin vermeyecek ¢alismalar hayata gegirilmelidir.
Universite grencilerine yapilacak pazarlama galigmalarinda TikTok ve
Twitch platformlarinin etkisinin g6z ardi1 edilmemesi gerekliligi
gorilmiistiir.

Uzun siire ¢evrimigi aligveris yapmayan tiiketiciler ile derinlemesine
goriismeler yapilmali ve cevrimi¢i satin alma yapmama nedenleri

irdelenerek yeni pazarlama ¢alismalar1 yapilmasi miimkiindiir.
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Anket Formu

>«

Aragtirma Anketi

Degerli Katihmci,

Bu anket, "Tuketici Yenilikciligi ve Kisilik Ozelliklerinin Cevirimigi Satin Alma Niyetine Etkisi ve Elektronik Agizdan Agiza
lletisim Arama Motivasyonlari ile Algilanan Riskin Bu lliskiye Duzenleyici Etkisi” konusunda T.C. Istanbul Kulttr
Universitesinde Prof. Dr. Mahmut PAKSOY danismanhginda yarutilen ve T.C. Istanbul Kultar Universitesi 14.10.2022
tarihli 2022/147 nolu Etik Kurul Karar ile onaylanmis doktora tezinde kullaniimak tizere hazirlanmistir. Elde edilecek
veriler tamamen akademik amacla kullanilacak olup, kesinlikle Ggtinct kisiler ile paylasiimayacaktir.

llgi ve katiliminiz igin cok tesekkirler.

Ali SAVASAN

Not: Anketi mobil cihazimzdan cevapliyorsaniz tam secenekleri kolayca gorebilmek icin ekrani yatay olarak
kullanabilirsiniz.

Asagidaki her ifade icin kendinize uygun secenedi isarstleyiniz.

Aciklama (istege bagl)

Cinsiyetiniz *
Kadin

Erkek

Yasiniz *

Kisa yanit metni
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Medeni Durumunuz *

Bekar

Evli

Varsa Cocuk Sayiniz *

Cocugum yok

3 veya daha fazla
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Egitim Durumunuz *

En son mezun cldudunuz ve diploma aldidiniz okula gére cevaplayiniz
ilkagretim
Lise
Lisans
Yiksek Lisans

Doktora

Aylik Geliriniz *
8.500 TL ve alty
8501 TL - 18.000 TL
18 001 TL - 28 000TL
28001 TL -38.000 TL

38.001 TL ve Gzeri
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Mesleginiz *
Ogrenci
Ozel Sektor Galisan
Kamu Calisani

Serbest Meslek Calisani

Calismiyor

Calistiginiz sektor nedir? *

Bu alanda calismakta oldugunuz sirketin faaliyet alamini yazimiz. Ornegin; telekominikasyon, e-ticaret, bankacilik gibi.

Kisa yanit metni

En sik kullandiginiz sosyal medya araglari nelerdir? *

En fazla 3 tane olmak kosuluyla birden fazla secencek isaretleyebilirsiniz.

Facebook
Twitter
Youtube
Instagram
Linkedin
TikTok
Twitch

Diger...
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En sik kullandiginiz gevirimici aligveris siteleri neledir? *

En fazla 3 tane olmak kosuluyla birden fazla secencek isaretleyebilirsiniz.

Trendyol
Hepsiburada
Amazon
ni1i.com
Yemeksepeti
Getir
istegelsin
Aliexpress
Gearbest

Dider...
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En sik ¢evirimigi alisveris yaptiginiz kategoriler nelerdir? *

En fazla 3 tane olmak kosuluyla birden fazla secencek isaretleyebilirsiniz.

Market

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Anne ve Bebek

Giyim ve Giyim Aksesuarlarn

Kitap, Dergi, Mizik, Oyun

Elektronik

Ev ve Yazam

Tatll ve Edlence

Ulasim (Ucak bileti, atobis bileti vb.)

Diger...

En son ne zaman gevirimici aligveris yaptimiz? *

Son 1 hafta icinde yaptim
Son 1 ay icinde yaptim
Son 3 ay icinde yaptim

Son 1 yil veya daha uzun slre énce yaptim

internette guinliikk ne kadar zaman gegiriyorsunuz? *

1 saatten az
1-3 saat
4.6 saat

7 saat veya daha fazla
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Asadidaki her satirda kendiniz igin en uygun segenedi isaretleyiniz.

Aciklama (istege badh)

Kendimi ............ biri olarak gértiyorum. *
Hic Uygun Degil Uygun Degil Kararsizim Uygun Cok uygun
Aceleci
Yapmacik
Duyarli
Konuskan

Kendine Giivenen

Soguk

Utangac

Paylasimai

Genis/Rahat

Cesur

Saldirgan
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Caliskan

icten Pazarlikh

Girisken

Iyi Niyetli

icten

Kendinden Emin

Huysuz

Yardimsever

Kabiliyetli

Usengec

Sorumsuz

Sevecen

Pasif

O O O O O O O O O O O O O

O O O O O O O O O O O O O

202

O O O O O O O O O O O O O

O O O O O O O O O O O O O

O O O O O O O O O O O O O



Disiplinli

Acgozla

Sinirli

Canayakin

Kizgin

Sabit Fikirli

Gorgasuz

Durgun

Kaygih

Terbiyesiz

Sabirsiz

Uretken

Kaprisli

icine Kapanik

Cekingen

Alingan

Hosgdralu

Dazenli

Titiz

Tedbirli

Azimli
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Asagdidaki ifadelere katilma derecenizi “kesinlikle katilmiyorum” “katilmiyorum®
kesinlikle katillyorum®, olacak

“ne katiliyorum ne katilmiyorum

sekilde cevaplayiniz.

Isimi daha
kolaylastiracak yeni bir
arinu almak benim icin
zorunluluktur

Yeniliklerin kesfi beni
neselendirirkeyiflendirir

Zihnimi cahstiran
yenilikleri genellikle
satin alinm

Baskalarin etkileyecek
yenilikleri kullanmayi
severim

Zaman tasarufu
saglayacak yeni bir
arind pazara
sunuldugunda hemen
satin alinm

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

katiliyorum

Katilmiyorum
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MNe
Katiliyorum
MNe
Katilmiyorum

O

Katiiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

O
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Yenilikleri kullanmak
bana kigizel bir haz
duygusu verir

Codu zaman disinme
kabiliyetimin giicli ve
zayif yonlerini ortaya
cikarabilecek yenilikci
arinleri satin alinm

Digerlerinin sahip
olmadidl ve beni
onlardan
farklilastiracak yeni bir
artine sahip clmayi cok
isterim

Daha fazla konfor
saglayan yeni bir Grini
satin almak konusunda
tereddiit etmem

Yeni arinler almak
kendimi iyi hissettirir

Bilgilerimi gelistirecek
yenilikleri bulur ve bu
yenilikleri hemen satin
alinm

Kendimi yakin cevreme
godsterebilecegim yeni
artnleri denemeyi
tercih ederim
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Daha kullanigh boyutta
yeni bir irin bulursam
onu satin almak isterim

Yenilikler hayatimi
heyecanh ve canh kilar

Zinnimi cahstiran yeni
drinleri satin alan
aydin bir insammdir

Arkadaslanmin dninde
olmay| severim ve
bunu onlarn sahip
olmadidi yeni Grinleri
satin alarak yapmay
tercih ederim

Daha fazla
fonksiyonellie sahip
yeni bir Grind
genellikle satin alinm

Bir yenilije sahip clmak
beni mutlu eder

Mantikh distinmemi
sadlayan yeni arinleri
siklikla satin alinm

Baskalan tarafindan
gorilebilen ve
sayginhgimmi arthracak
yenilikleri kasith
olarak/bilerek satin
alinm
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Asagidaki ifadeleri "diger tuketicilerin cevirimici platformlarda yaptigi
yorumlari okumanizi tegvik eden durumlar" géz éntnde bulundurarak katilma
derecenizi “kesinlikle katilmiyorum™ “katilmiyorum™ “ne katiliyorum ne
katiimiyorum” “katiliyorum” “kesinlikle katiliyorum”, olacak sekilde cevaplayiniz.

MNe
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum
Katilmiyorum Ne Katiliyorum

Katilmiyarum

Dider tuketicilerin

yorumlan alisveris

yaparken dogru O o O o o
kararlar vermeme

yardimci olur

Urtin veya
hizmetler hakkinda

yasadidim O O O O O

sorunlara tavsiye
ve cozim bulurum

Dider topluluk
tyelerinin

deneyimlerine O O O O O

katilmaktan
hoglaninm

Urtin kalitesiyle ilgili

bilgiyi daha hiz O O O O O

elde ederim
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Bir Griin hakkinda
farkh
dederlendirmelerin
olup clmadigim
qaranim

Bir diriin ya da
hizmetle ilgili olarak
sorun yasadigimda
dodru cevaplan
bulurum

Hangi konulann
popiler
oldugundan
haberdar olurum

Bir Grind satin
almadan veya
kullanmadan &nce
baskalarimin
deneyimlerinden
faydalanmam
sadlar

Yorumlan okurken
dogru satin alma
kararnimi
onaylayabilirim

Bir toplulugun
parcas! clmaktan
mutluluk duyarnim

Yorumlan
ockudugum icin 6diil
elde edebilirim
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Yeni drin ve
hizmetlerle
ilgilenirim

Yorumlarn okurken
dariin veya
hizmetlere ait
sorunlara sahip tek
kisi olmadigin
daha iyi anlanm

Kendi
dederlendirmelerimi
diferleriyle
karsilastinnm

Alisveris yapmadan
once bu yolla
bilgilendigimde
zaman kazaninm

Ekonomik olarak
kazanc (gelir veya
indirim) saglanm
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “kesinlikle katiimiyorum” “katiimiyorum”
“ne katihyorum ne katilmiyorum” “katiliyorum™ “kesinlikle katiliyorum”, olacak
sekilde cevaplayiniz.

Me Katiliyorum
Katilmiyorum Me Katiliyorum
Katilmiyarum

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katihyorum
E-ticaret

sitelerindeki

alisverislerimde

cevirimici O O O O O
islemlerin

givenilirliginden

endiseliyim

Internet
alisveriglerimde

kisizel bilgilerimin

- O O O O O
kullanilacagindan

endizeliyim

Internat
alisverislerimde

kredi karti

bilgilerimin O O O O O
calinmasindan

endiseliyim

Internet
alisveriglerimde

satilan dGranlerin O O O O O

kalitesinden
endiseliyim

210

*



Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “kesinlikle katilmiyorum” “katiimiyorum”
“ne katihyorum ne katilmiyorum” “katihyorum” “kesinlikle katihyorum”, olacak

sekilde cevaplayiniz.

Cevirimici alisveris
sitesinden/sitelerindan
drdn satin almay arzu
ediyorum

Cevirimici alisveris
sitesinden/sitelerindan
yakin bir stirede riin
satin almay!
planlyorum

Cevirimici alisveris
sitesinden/sitelerindan
daha ileriki bir
zamanda Orin satin
alacagimi tahmin
ediyorum

Cevirimici alisveris
sitesinden/sitelerindan
drdn satin alacagim

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

Katilmiyorum

O
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Ne
Katiliyorum
Me
Katilmiyorum

O

Katilyorum

O

Kesinlikle

Katiliyorum

O

*



