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Tiiketici Yenilikg¢iligi, Algilanan Risk ve Uriin Ilgileniminin Online Satin Alma Davrams:
Uzerindeki Etkisi

The Effect of Consumer Innovation, Perceived Risk and Product Involvement on Online Purchase
Behavior

T. Siikrii Yaprakli”, Basak Giil™

Oz: Online alisveris iireticiler icin biiyiik bir pazar firsat1 sunarken, tiiketicilere de bilgi saglamakla kalmay1p ayni
zamanda istedigi yer ve zamanda aligveris yapma imkani1 sunmaktadir. Online satin alma, ¢esitli 6deme yontemleri
ile internet tizerinden yapilabilen her tiirlii aligveristir. Online satin almaya etki eden bir¢ok faktor vardir. Tiiketici
yenilik¢iligi, algilanan risk ve iiriin ilgilenimi de bu faktorlerdendir. Bu ¢alismada, tiiketici yenilik¢iligi, algilanan
risk ve iirlin ilgileniminin online satin alma davranisi lizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir. Calisma verileri
2019 yili Eyliil-Ekim zaman araliginda toplanmistir. Veri toplama metodu olarak yiiz yiize anket yontemi se¢ilmis
ve Erzurum ilinde yasayan bireylerin katilimi ile arastirma kapsaminda 400 anket ile degerlendirilme yapilmustir.
Bu calisma igin, Erzurum Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 22.01.2020 tarih ve
2020/01-04 nolu karart ile galismanin etik kurallara uygun olduguna dair gerekli izin alinmistir. Elde edilen veriler
SPSS programinda analiz edilerek katilimcilarin frekans dagilimlari incelenmis, faktor analizi ile test edilmis,
giivenilirlik testleri ve regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici yenilikgiligi, algilana risk
ve iiriin ilgilenimi faktorlerinin online satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu gortiilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Yenilikgiligi, Algilanan Risk, Uriin ilgilenimi, Online Satin Alma

Abstract: While online shopping offers a huge market opportunity for manufacturers, it not only provides
information but also offers consumers the opportunity to shop wherever and whenever they want. Online
purchasing is any kind of shopping that can be made over the internet with various payment methods. It is possible
to find many factors that influence online purchasing. Consumer innovativeness, perceived risk, and product
involvement are among these factors. This study seeks to determine the impact of consumer innovativeness,
perceived risk, and product involvement on online purchasing behavior. Study data were collected in September-
October 2019. Face-to-face survey method was chosen as the data collection method and it was evaluated with
400 questionnaires within the scope of the research with the participation of individuals living in the province of
Erzurum. For this study, the necessary permission was obtained with the decision of the Social and Human
Sciences Scientific Research Publication Ethics Committee of Erzurum Atatlirk University, dated 22.01.2020 and
numbered 2020/01- 04. The obtained data were analyzed in the SPSS program and the frequency distributions of
the participants were examined, reliability tests and regression analyses were performed. As a result of the research,
it was found that consumer innovativeness, perceived risk, and product involvement have an impact on online
purchasing behavior.
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1. Giris

Gelisen teknoloji ve yasadigimiz diinyanin siirekli degisim iginde olmasi, insanlarin
yasantilarinda da ¢esitli degisimler meydana getirmistir. Bu degisimler iletisimin artmasini, istenilen
iirlin ve hizmetlere daha kolay ulasilmasini ve yeniliklerden herkesin haberdar olmasini saglamistir. Bu
durum bireylerin kendilerini yenilikler hakkinda bilgi edinmek, yeni iiriin ve hizmetlere ulagsmak ve
yeniliklere uyum saglamak i¢in zorunlu hissetmelerine neden olmustur. Bu da bireylerin stres

yasamalaria sebep olarak, diisiince ve davranis bicimlerinin degismesinde etkili olmustur (Ozoglu,
2016:1).

Insanlarn siirekli tiiketen bir varlik olmasi ile istek ve ihtiyaglar1 da hizla artirmaktadir. Tiiketim,
bireylerin ihtiyag ve beklentilerini gidermek icin gosterdikleri davramislardir (Karaarslan, 2012:1).
Giliniimiiz yasam kosullarinin iyilesmesi, bireylerin tiiketim istegini de pozitif yonde etkilemistir.
Tiiketicilerdeki farklilasma ve gelisim beraberinde yenilikleri de getirmistir (Yaka, 2018:6). Yenilik,
yasamin dogasinda var olan degisim kavramiyla alakalidir ve yeni bir iiriiniin ilk defa ortaya ¢ikarilmasi
ve kesfedilmesi siireci olarak tanimlanabilir (Karaarslan, 2012:5). Bu kavramlarin birlesiminden olusan
tiiketici yenilikgiligi ise, daha dnce tercih edilen iiriin veya hizmetlerin yerine farkli bir iiriin, hizmet ve
markalarin satin alinmasi seklinde tanimlanabilir (Turan, 2017:3). Tiiketicilerin yenilik¢i davranis
gostermelerinde iiriinlere olan ilgi diizeyi 6nemli bir belirleyici olmustur. Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin
belirli bir {irlin smifinda deger verdigi iirlinlere yonelik duyulan ilgi, haz ve mutluluk olarak ifade
edilebilir (Dolarslan, 2015:25). Tiiketiciler yenilikleri tercih ederken endise yasayabilmektedir. Ciinkii
yeni iriinlerdeki belirsizlik, iirlinden istenilen faydanin saglanip saglanamayacagi gibi konular
tiiketicilerin yeni {iriinleri satin alirken risk algilamalarina sebep olur. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
satin almas1 sonucu belirsizlik yagamasi veya satin aldiktan sonra tatmin olmamasi algilanan risk olarak
aciklanabilir (Ozoglu, 2016:70). Yenilikler, {iriinlere olan ilgi ve iiriinlerin tercih edilme veya kullanim
asamasindaki algilanan risk faktorleri tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Satin alma
kararlarindan biri de giiniimiizde artik yaygin bir sekilde kullanilan online satin almadir. internetin
yayilmasi ile online aligveriste hizla artmistir. Bireylere yalnizca bilgilere erisimi degil, ayn1 zamanda
istedigi yer ve zamanda aligveris yapma kolaylig1 da sunmustur. Birgok fayda saglayan online aligveris
en ¢ok tercih edilen internet uygulamalari haline gelmistir (Altug ve Ozhan, 2012:2; Tetik, 2018:25).

Bu kapsamda ¢aligmanin amaci; tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve {iriin ilgileniminin online
satin alma davranisina etkisini incelemektir. Literatiirde bu kavramlara yonelik bir¢ok calisma vardir
fakat {i¢ kavramin birlikte oldugu ve bu kavramlarin online satin alma yoniinden incelendigi ¢aligsmalar
yoniinden bir bosluk oldugu goriilmiistiir. Bu {i¢ degisken birlikte ele alinip online satin alma yoniinden
incelenerek diger calismalardan nispeten farklilik gostererek genisletilmistir.

Bu calisma dort boliimden olugmaktadir: Birinci boliim, ¢alismaya yonelik genel bilgilerin yer
aldigi, ¢alismanin amaci ve Ozgiin yoniiniin acgiklandigr giris boliimii; ikinci boliim de tiiketici
yenilikeiligi, algilanan risk, iiriin ilgilenimi ve online satin alma davranigi kavramlarinin agiklandigi
literatiir kismidir. Ugiincii boliim ¢aligmanin amaci, yontemi, smirlari, kullanilan 6lgekler, model ve
hipotezlere iliskin bilgilerin verildigi uygulama kismi ve son boliim ise, ¢calismada elde edilen bulgulara
yonelik degerlendirmelerin yapildigi sonug ve dnerilerdir.

2. Tiiketici Yenilik¢iligi Kavrami ve Boyutlari

Isletmelerin giiclii rekabet kosullarinda varliklarm siirdiirebilmek, karliliklarini artirabilmek,
mevcut pazarlarda buaytyebilmek ve yeni pazarlarda kendilerini  kabul ettirebilmek igin
kullanabilecekleri unsurlardan birisi de yeniliktir (Kose, 2012:4).

Yenilik, biitiin bireylerin deneyimleri sonucu ortaya ¢ikmustir. Clinkii her birey yasami boyunca
yeni nesneler ve fikirler benimser (Citrin vd., 2000:295). Yenilik, hayatin tabiatinda olan degisimle
iligkilidir. Toplumun yapisinda var olan degisiklikler ve kisilerin degisime olan arzular1 onlar
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yeniliklere yoneltir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:1). Rogers (1962) yeniligi, yaraticiligin yeni bir
tasarimi, diizeni, nesnesi olan ve yarar saglayan iiriinler olarak tanimlamistir. Lapiere (1965) gore
yenilik, icat ve kesif demektir. Bunlarin sira dis1 bireyler tarafindan tesadiifi olarak kesfedildigini
savunmustur (Aktaran; Alan ve Yeloglu, 2013:18).

Yeniliklerin kesfedilip yayilmasinda bireyler 6nemli bir arag gorevi gormektedir. Yeniliklerin
kabulii, kisilerin yeni tirlinler hakkinda karar vermesi ile ilgilidir. Yenilikle bulusan tiiketici, bes adim
olarak belirlenen bir olusum icerisinde yeniligi kabul edip etmeme kararini vermektedir. Birinci adimda,
kisi yeni iiriinle ilgili genel bilgi edinir. Ikinci adimda, yeni iiriine yonelik olusturulan ilgi ile kisiler yeni
ve ayrintili bilgiler edinmeye ¢ahgir. Ucgiincii adimda, iiriiniin saglayacag yararlar degerlendirilir.
Doérdiincti adimda, miimkiinse {iriin denenir. Besinci adimda ise, eger denenen iiriinden memnun
kalinmigsa yeni iiriin tiiketici tarafindan kabul edilir. Tiiketici verdigi karardan mutlu olmus ise, tekrar
satin alim yaparak bagliligini pekistirir. Fakat aldigi lirlinden memnun kalmamigsa {iriiniin yerini
alabilecek yeni iiriin arayisina girer (Odabasi ve Barig, 2002:284-285).

Tuketicilerin yeni {iriin ve hizmetlere gosterdikleri tutum ve davraniglar farkli olabilmektedir.
Yenilikler bazi tiiketicilere zevk ve mutluluk verirken bazilarinda ise, belirsizlik ve risk anlaminda
mutsuzluga sebep olabilir. Tiiketiciler yenilikleri benimseme ve kullanma asamasinda da degisiklik
gosterebilirler. Baz tiiketiciler iiriinleri hizla benimseyip kullanirken bazilar1 da yenilikei kisileri takip
edip onlar kullandiktan sonra yenilikleri kullanmay1 istemektedirler. Bu dogrultuda, diger tiiketicilere
oranla yenilikleri daha hizli kabul edip benimseyen tiiketiciler ‘yenilikgi tiiketici’ olarak ifade edilebilir
(Kambar, 2016:153).

Yetmisli yillarin bagindan beri ¢esitli aragtirmacilar tarafindan tiiketici yenilik¢iliginin bir kisilik
0zelligi olarak Ol¢iilmesi amaglanmis ve farkli 6lgekler kullanilarak tiiketicilerin yenilik¢i satin alma
davraniglar1 (yani yeniliklerin veya yeni {irlinlerin satin alinmasi) tahmin edilmeye ¢alisilmigtir
(Vandecasteele ve Geuens, 2010:308).

Tiiketici yenilikgiligi, diger insanlardan daha sik ve daha hizli yeni {iriin satin alma egilimidir
(Roehrich, 2004:671). Cestre ve Darmon (1998) tiiketici yenilik¢iligini, yalnizca bir egilim degil yeni
bir {irlin veya hizmeti diger tiiketicilerden 6nce satin alma davranisi olarak tanimlamiglardir (Ozer vd.,
2009:118).

Baska bir tanima gore tiiketici yenilikgiligi, daha 6nce yapilan tercihler ve standart hale gelmis
tilketim ile aym1 kalmayip, yeni {iriin ve markalar satin alma egilimi olarak agiklanabilir (Turan,
2017:13). Farkli bir tanimda ise tiiketici yenilik¢iligi, medya kaynaklarina maruz kalma ve sosyolojik
unsurlarin aragtirilmasinin yaninda merak ve hirs gibi psikolojik faktorleri igeren bir kisilik dzelligini
temsil ettigi diigiiniilerek dogustan gelen bir 6zellik olarak ifade edilmistir (Hong vd., 2017:265).

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, tiiketici yenilik¢iliginin {i¢ boyutta ele
alindig1 goriilmektedir. Bu boyutlar; genel kisilik 6zelligi olan dogal veya kisisel yenilikgilik, ilgi
alanina 6zgii yenilikgilik ve gergeklestirilen davranis ya da yenilik¢i davranis olarak adlandirilmigtir
(Basar, 2012:51-52). Bu boyutlar asagida kisaca agiklanmustir.

I.  Kisisel Yenilik¢ilik: Bireylerin kendiliginden yeni iirlin ve hizmetleri denemeye hazir olmasi
veya bagkalarinin daha 6nceki satin alma kararlarindan bagimsiz olarak yeniliklere yatkinlik
diizeyi seklinde tanimlanabilir (Midgley ve Dowling, 1993: 612). Kisisel yenilik¢ilik, ‘dogustan
gelen yenilikgilik’ ya da ‘yenilik¢i yatkinlik’ olarak da adlandirilabilir. Bu yoniiyle kisisel
yenilikgilik, belli irtinler i¢in ayristirtlmis olan tirtin temelli yenilik¢ilikten farklilagmistir. Yani
yenilikgiligin biitlin tirlinleri kapsayan bir anlayis oldugunu soyleyebiliriz (Deniz, 2012:63).

ii. Ilgi Alanma Ozgii/Uriin Temelli Yenilikgilik: ilgi alanina 6zgii yenilikgiligi Goldsmith ve
Hofacker (1991), tiiketicilerin bir iiriin kategorisine ait davranislar1 ve bu iirlin kategorisine
iligkin bilgi edinme istegi olarak tanimlamislardir. Bu yenilikgilige gore kisiler, belli bir iiriin
siifina daha fazla veya daha az ilgili olabilmektedir (Aktaran; Adam, 2018:52).
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iii.  Yenilik¢i Davranis: Yeniliklerle alakali bilgi elde etmeyi, yenilikleri benimsemeyi, satin almay1
ve yenilikleri kullanmay1 ifade etmektedir. Yenilik¢i davranig gosteren tiiketiciler, yeni iiriin ve
hizmetleri arastirmay1 ve akilda tutmay1 6nemserler (Karaarslan, 2012:44). Yenilik¢i davranig
yapilan ¢aligmalarda; yeni {iriinleri satin almak, gerceklesmis yenilik arayist ve kullanim
yenilik¢iligi olarak da agiklanmistir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:6).

Tiiketici yenilikgiligi i¢in farkli bir¢ok 6lgek olusturulmustur. Bu dlgeklerin yeterli olmadigini
savunan (Vandecasteele ve Geuens, 2010) eksikliklerin giderilmesi i¢in giidiilenmis tiiketici
yenilikeiligi 6l¢egini gelistirmiglerdir. Calismada da kullanilan bu 6lgek boyutlar1 asagida detayli olarak
aciklanmugtir.

2.1. Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi 6l¢ceginin kullanildigi bircok farkli ¢alisma mevcuttur fakat
kullanilan bu 6l¢eklerin, yenilikgiligin dlglilmesinde eksikliklerin oldugu (Vandecasteele ve Geuens,
2010) tarafindan belirtilmistir.

Arastirmacilar tartisilan bu eksiklikleri ortadan kaldirmak i¢in bu g¢alismada da kullanilan
Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6lgegini olusturmusglardir. Bu arastirmacilar, tiiketici yenilikciliginin
temelinde fonksiyonel, hedonik, sosyal ve bilissel olarak dort farklt boyutun bulundugunun
savunmuslardir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:132).

Gtidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi boyutlart sunlardir (Vandecasteele ve Geuens, 2010:310):

i.  Fonksiyonel/Islevsel Yenilikgilik: Yeniliklerin fonksiyonel performansi ile motive edilen ve
kendini yoneten tiiketici yenilikgiligi, gérev yonetimi ve basarinin iyilestirilmesine odaklanir.
Kullanighilik, uyumluluk, verimlilik, rahatlik, kolaylik, kalite ve giivenilirlik gibi 0zellikleri
icermektedir.

ii.  Hedonik Yenilikg¢ilik: Tiiketicilerin yeni {irlin veya hizmetlere karsi duyusal uyarilmasi ve
motivasyonunun kendiliginden tatmin edilmesidir. Zevk, eglence, heyecan, gerginlik ve arzu
gibi Ozellikleri icermektedir.

iii.  Sosyal Yenilikcilik: sosyal yonden motive edilen tiiketicinin, farklilasmaya olan ihtiyacini
gidermek i¢in yeni lriinleri tercih etme egilimidir. Farkli ve benzersiz olmak, statii, itibar,
aidiyet duygusu, imaj ve sosyal édiller gibi 6zellikleri icerir.

iv.  Biligsel Yenilik¢ilik: zihnin uyarmasi sonucu motive olan tiiketicinin harekete gegmesidir. Bilgi,
zeka, 6grenmeye istekli, mantikli diigiinme ve zihinsel uyarim gibi 6zellikleri igerir.

Tiiketici yenilikgiligi literatiirdeki ¢calismalarda kisilik 6zelligi olarak belirlenmistir. Kisilerin risk
algilar1 da kisisel ozelliklere gore degiskenlik gosterdiginden dolayr yenilikgilik ve algilanan risk
arasinda onemli bir bag bulunmaktadir. Yine literatiirdeki ¢alismalar incelendigin de tir{in ilgileniminin
tiiketicilerin yenilik¢i davranis gdstermelerinde dnemli bir unsur oldugu gériilmiistiir. Uriin kategorisi
tiiketicinin ilgi duydugu bir iiriine yonelik yenilikse tiiketici bu durumda daha yenilik¢i olur (Odabasi
ve Barig, 2002: 122). Algilanan risk ve liriin ilgilenimi agsagida detayl1 olarak agiklanmustir.

3. Algilanan Risk

Bireylerin {iriin ve hizmetleri satin alma kararlartyla algilama arasinda dnemli bir bag vardir.
Bireyler algilari ile iiriin veya hizmetlere yonelirler. Algilama, bireylerin duyu organlari aracilig: ile
gozlemleme sonucu harekete gecmesidir (Yaka, 2018:26). Aynmi zamanda algilama, duyumlari
yorumlama ve anlamlandirma siireci olarak da ifade edilebilir.

Algilamada gegmis yasanti ve deneyimlerin dnemli bir etkisi vardir. Kisiler beklenti ve
deneyimleri es deger olan uyaranlar1 alg: siirecine katarken, kendisine erigsen birgok uyarani da siireg
disina ¢ikarabilir. Algilama siireci sekil 1°de gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2002: 128).
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Beklentiler, giidiler, deneyimler Bellek

Sekil 1: Algilama Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, (2002)

Pazarlamacilarin da algilama siirecini ¢ok iyi takip etmeleri gerekmektedir. Stratejilerini hayata
gegirirken pazarlamacilarin anlatmak istedigi sey ile tiiketicinin algiladigi ¢cok farkli olabilir. Algilama
kavramini dogru anlayan pazarlamacilar, {irin veya hizmetlerin hedef kitleye uygun dretilmesini
saglayarak tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerle alakali olumlu tutum ve davranislarini kazanabilirler (Deniz
ve Ercis, 2008:3006).

Tiiketici davranislar1 agisindan algilamaya iligskin diger 6nemli bir kavram ise algilanan risktir
(Deniz ve Ercis, 2008:306). Tiiketiciler yeni {irlinlerle alakali karar alirken, istenen ve istenmeyen
sonuclar arasinda ikilemde kalmasi, risk faktoriinii ortaya ¢ikarmaktadir (Hirunyawipada ve Paswan,
2006:187). Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2002:153).
Pazarlama literatiiriinde risk denildiginde ise, gelecege dair higbir bilginin olmadigi kabul edilir ve
tiiketiciler ¢iktidan emin olmadiklari igin risk algilarlar. Pazarlama alaninda riskin iki bileseninin oldugu
kabul edilmektedir; gelecege yonelik belirsizlik ve arzulanmayan sonuglar olarak belirtilmigtir. Satin
alma karar siirecinin nasil sonuglanacagi onceden bilinmedigi icin, tiiketici bu siirecte belirsizlik
yasamaktadir. Bu durumda tiiketicilerin gelecekte algiladiklart olumsuzluklar riski olusturur (Demir,
2011:268).

Algilanan risk kavrami ise, ilk kez 1960°ta Bauer ile literatiire girmistir. Tiiketici eylemlerinin
belirsizlik igeren kavramlar iiretecegi ve bunlarin bir kisminin memnuniyetsizlikle sonuglanacagi ifade
edilmistir. Algilanan risk teorisi, tiikketicilerin karar verme asamasindaki sorularini yanitlayarak onlarin
davranislarin1 anlamaya calismakla ilgilidir (Oziiriing, 2017:3). Bauer (1960), ‘bireylerin sadece 6znel
olarak algiladig gibi risklere cevap verebilecegi ve bunlarla basa ¢ikabilecegini’ ve yalnizca ‘algilanan
riskin’ tiiketicilerin kararlarini etkileyebilecegini ifade etmistir (Gokcek, 2019:71). Algilanan risk,
Tiiketicilerin bir {irtiniin satin alinmasindan ve kullanilmasindan kaynaklanan ve bu riinden beklenen
zararin tiiriine ve derecesine iligkin satin alma 6ncesi belirsizlik deneyimini olarak tanimlanabilir (Afzal,
2013:219). Tiketicilerin aligveris yaptiklarinda istenmeyen sonuglarla karsilasma ihtimalleri algilanan
riskin derecesini belirler. Bireyler yapacaklari se¢cimlerde algilanan riski en aza indirecek iirtinleri tercih
ederler. Su gibi ucuz mallarda algilanan riskin 6nemli bir etkisi yoktur. Fakat ev veya araba gibi karar
verilmesi daha zor ve pahali mallarda, alternatifler arasindan secim yapilirken belirsizlik ve sonuglar
hemen hemen ayn1 oldugu i¢in algilanan risk énemli bir unsur olarak kabul edilir (Ozoglu, 2016:71).
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Algilanan risk kavram tiiketicilerin beklentilerinin yetersiz kalmasindan kaynaklanan
belirsizlikle ilgilidir (Abzakh vd., 2013:43). Literatiir aragtirmalarinda algilanan risk ¢ok boyutlu olarak
ele alinmistir. Sosyal, zaman, finansal, fiziksel, performans ve psikolojik risk olarak boyutlandirilmistir
(Shui ve Chen, 2013:1608). Bu boyutlar asagida sirasiyla agiklanmustir:

1. Sosyal Risk: Tiiketicilerin satin aldiklar iiriinlerle alakali yakin ¢evresinden olumsuz elestiriler
almasidir. Sectikleri {iriinlerin begenilmemesi bireylerde hayal kirikligima neden olabilir
(Yilmaz, 2018:20). Bu durum tiiketicilerin yeni iiriinleri kabul etmesini de zorlastirabilir. Ciinkii
bireyler ¢evrelerinden gelecek olumsuz tepiklerden endise duyarlar (Abzakh vd., 2013:44).

2. Zaman Riski: Tiiketicilerin, satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerin istedikleri zaman beklenti ve
ihtiyaclarini karsilayamamasidir (Yildiz, 2017:34). Zaman riski kapsaminda; bilgi edinmek i¢in
harcanan sire, Urlinlerin teslimat stiresindeki belirsizlikler, uygun butceli web sitesi bulmak icin
gegen siire, uzun ve anlagilmasi zor iade kosullar sayilabilir (Y1lmaz, 2018:21).

3. Finansal Risk: Finansal risk ekonomik risk olarak da adlandirilabilir. Uriinlerin satin
almmasinda {iriiniin verilen paraya degmemesidir (Abzakh vd., 2013:43). Bireylerin internet
tizerinden aligveris yapmaktan vazgegme sebeplerinden biri de para kaybi yasayacaklar
endiseleridir (Yilmaz, 2018:20).

4. Fiziksel risk: Uriin veya hizmetlerin bireylere zarar verme veya zarar verme potansiyelinin
olmasi olarak tanimlanir (Abzakh vd., 2013:43).

5. Performans Riski: Bu risk tiirii iiriinlerin fonksiyonel olmasi ile ilgilidir. Performans riski, Satin
alman iirlinden istenilen verimin saglanamamasi veya irilinlerin kullanim siirelerinin
beklenenden kisa olmasi olarak adlandirilir (Coddii, 2015:19). Yeni iirlinlerin satin aliminda,
iriin hakkinda yeterli bilgi yoksa ya da kullanimi karmasiksa performans riski artar (Demir,
2011:268).

6. Psikolojik Risk: Uriin veya hizmetlerin se¢imi ve performansini olumsuz yonde etkilediginde
psikolojik risk meydana gelmektedir (Abzakh vd., 2013:43). Psikolojik risk, Satin alinan
iiriinden memnun kalimmamas1 sonucu stres yasamasi ve hayal kirikligina ugramasi olarak
adlandirilabilir (Coddii, 2015:20).

4. Uriin lgilenimi

Literatiire sosyal psikolojiden girmis olan ilgilenim kavramu, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
anlasilmasi agisindan 6nemli bir gedir. Ilgilenim ve ilgilenim diizeyinin dlgiilmesi ile alakali literatiirde
farkl1 yaklasimlar mevcuttur. Ilgilenim, bireylerin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda iiriinlere kars
duyulan ilgi olarak tanimlanabilir (Ozoglu, 2016:65). Mitchell (1979) ilgilenimi “belirli bir durum ya
da uyaran ile harekete gegmesi saglanan ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini agiklayan igsel durum
degiskeni, bir kisiye 6zgii degisken” olarak tanimlamaktadir (Akatara; Cakir, 2007:164). Ayn1 zamanda,
titketicilerin {irlin veya marka ile kurdugu iliski olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir {iriine verdigi
kisisel deger ilgilenimi ortaya koymaktadir (Odabasi ve Barig, 2002:342).

Tiiketicilerin ilgisi liriine, satin alma kararlarina, iiriine yonelik reklamlara ve tirliniin kullanim ya
da tiiketimine iliskin olabilir (Kambar, 2016:52). Zaichkowsky ii¢ tiir ilgilenimden bahsetmektedir:
Uriin, satin alma ve reklam ilgilenimidir (Zaichkowsky, 1986:6).

Rothschild ve Houston’un (1979), iiriin ilgilenimini “siirekli ilgilenim” olarak kategorize ettigi
“bireyin bir tirline kars1 gosterdigi tepkiye ilisik kalmayan, uzun zamanh ilgi ve diiskiinliik” olarak
tanimlamistir.  Tiketici Grlinii satin alip kullanmasa bile o iiriin veya marka siirekli neme sahiptir.
Surekli ilgilenim veya (rln ilgilenimi, Griine yonelik dnceki deneyimler ve gicli inanglar batintdur.
Satin alma ilgilenimi, yliksek yarar saglayacak bir {irlin veya hizmete kars1 satin alma gergeklesene kadar
gosterilen gecici ilgi diizeyidir. Reklam ilgilenimi kavram ise, reklamin kendisine ya da iiriinle alakali
verilen mesaja kars1 kisisinin duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon durumudur (Kambar, 2016:52).

Uriin ilgilenimi literatiirdeki tamimlardan yola ¢ikilarak, “tiiketicinin belirli bir durum ve zamana
bagli kalmadan bir {irline yonelik duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” seklinde ifade edilebilir.
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Bu diizeyi, bireyin kendi yasam tarz1 ve iiriin ile olan iligkisi ortaya koyar. Birey, bag kurdugu iiriinlerin
her zaman kiymetli ve faydali oldugunu diisiliniir (Cakir, 2007:164).

Uriin ilgilenimi ile alakali yapilan calismalarda, bireylerin iiriin ilgilenim diizeylerinin
birbirlerinden farkli oldugu ve bu farkliligin tiiketici davranislarinda belirleyici oldugu anlasilmistir. Bu
durumda, tiiketiciler i¢in {irlin ilgileniminin goreceli olmasi ve iiriine gore farklilagsmasi sebebiyle, iiriin
ilgilenimi yiiksek ve diisiik ilgilenim olarak iki grupta ele alinmaktadir (Ddlarslan, 2015:25). Tiiketiciler
ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda bir iriiniin fayda saglayacagini diistiniiyor ise, o iriine olan
ilgilenimi yiiksektir. Yiiksek ilgilenimli tiiketici aligveris yaparken daha dikkatli olur ve ilgilendigi
tiriinle alakali daha fazla bilgi sahibi olmaya ¢alisir (Bas ve Altunigik, 2017:251). Fiyat1 ¢ok yiiksek,
riskli ve her zaman tercih edilmeyen bir {iriin ise ilgilenim yiiksek olur (Akin vd., 2017:266). Diisiik
ilgilenimde ise, tiiketiciler tiriinle alakal1 bilgi toplamak i¢in ¢caba gdstermezler ve bu sebeple tekrarlanan
mesajlar ile Grtiniin denenmesi icin ikna edilmelidirler. Urtiniin denenmesi neticesinde tutum ortaya
¢ikar ve liriinden tatmin olunmugsa baglanma meydana gelir (Odabasi ve Baris, 2002:345). Genelde
diisiik fiyatli, siirekli satin alinan bir {irlin ise, {irline olan ilgilenim diisiik olur ve marka tercihi yapilmaz
(Akin vd., 2017:266).

Uriin ilgilenimin farkl sekillerde tanimlanmasi gesitli dlgeklerin olusturulmasina neden olmustur.
Literatiirde bu kavrami tanimlamaya ve 6lgmeye iligskin yapilan ¢alismalar iiriin ilgilenimin ¢ok boyutlu
oldugunu gostermektedir (Ozbek ve Kiilahli, 2016:138). Ilgilenimin boyutlandirilmas1 ve Slgiimiine
iligkin bir¢ok énemli ¢alisma yapilmistir. Calismalardan bir kismi, bu ¢alismada da kullanilan Kapferer
ve Laurent tarafindan gelistirilmis Profili-TIP (Consumer Involvement Profile-CIP) 6lcegidir. Kapferer
ve Laurent (1985) ilk yaptig1 calismada ilgilenim onciillerini dort boyutta incelemistir. Bunlar; risk
Onemi, yanlis satin alim yapma olasilig, tiriin grubunun hedonik deger ve iiriin grubunun gosterge
degeridir. ikinci galismasinda ise, ‘{iriiniin algilanan énemi’ olan ismi ‘iiriine duyulan ilgi’ olarak
degistirerek bes boyutlu bir dlgek olusturmuslardir: Uriine ilgi, haz degeri, gosterge degeri, risk 6nemi
ve hata olasiligidir (Kambar, 2016:56).

Kapferer ve Laurent tarafindan gelistirilmis olan Tiiketici Ilgilenim Olcegi bes alt boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Tiiketici Ilgilenim Alt Boyutlart

Ilgilenimin Alt Boyutlart Aciklama

Algilanan Ilgi/Onem Bir kiginin bir {irin sinifina duydugu kisiye 6zgii ilgi, liriine 6zgii
anlam ve 6nem.

Haz Degeri Uriine ait hedonik deger, zevk ve mutluluk olusturma kabiliyeti.

Gosterge/Sembolik Deger Uriiniin gosterge degeri, kisinin kendini agiklama derecesi.

Risk Onemi Yanlis iiriiniin tercih edilmesi sonucu, algilanan 6nem.

Hata Olasilig1 Yanlis bir iiriin segmenin algilanan hata olasilig1.

Kaynak: Kapferer ve Laurent (1985), Kapferer ve Laurent (1993).
5. Online Satin Alma

1990’1lardan itibaren internetin yayginlagsmasiyla internet aligverisi ve internet pazarlama gibi
konular arastirmacilarin dikkatini cekmeye baslamistir. Yenilik olarak ortaya ¢ikan internetin gelismesi
ile pazarlama ve ticarette de Onemli degisimler meydana gelmis ve gilinlimiizde de yenilikleri
beraberinde getirmistir. Internetin kiiresel ¢apta olmas1 hem tiiketiciler hem de pazarlama diinyas1 i¢in
kiiltiirel ve ulusal yenilikleri, gelismeleri takip edebilme ve uygulama imkam saglamistir (Tetik,
2018:25).

Internetin cografi sinirlar1 yok etmesi ile tiiketici ile satict arasindaki mesafe kalkarak pazarlama
anlayis1 farkli bir boyut kazanmustir. Uretici ve saticilar icin tiim diinya tiiketicilerine {iriin ve
hizmetlerini sunmak kolaylagmistir. Bu durum aym1 zamanda tiiketiciler i¢inde kalite, kolaylik,
memnuniyet ve giiveni de beraberinde getirmistir. Ayrica iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelisip
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yayginlagmasi, iirlin alip satilmasinda, siparis siireleri gibi kolayliklarla isletmelere yiiksek kalitede
uretim ve rekabet avantaji saglama imkani1 sunmaktadir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012:146).

Internet, bireylere yalnizca bilgi erisimi degil, ayn1 zamanda evden online aligveris yapma
kolayligi da sunmustur. Online aligveris en ¢ok tercih edilen internet uygulamalari haline gelmistir
(Altug ve Ozhan, 2012:2). Diinya teknolojisinin gelistigi birgok alanda biiyiik 6nem kazanan internet
teknolojisi yalnizca eglence amach degil, aligveris ile de glinlimiiziin vazgegilmezi haline gelmistir.
Online aligveris ortam tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmasi, fiziksel ¢aba harcanmamasi, zaman
tasarrufu saglamasi ve az zamanda bir¢ok siteyi gezme imkani sunmasi yoniinden biiyiik kolayliklar
saglamaktadir (Turan, 2017:35).

Online satin almanin sagladigi faydalar nedeni ile tercih edilmesi yaninda tiiketiciler tarafindan
risk goriiliip kaginilmasi da s6z konusudur. Online aligverisin en biiyiik engellerinden biri algilanan risk
olarak goriilmektedir. Risk algisinin tiiketicilerin online iirlin veya hizmet satin alma olasiligin1 énemli
Olciide azalttig1 belirlenmistir (Hsu ve Bayarsaikhan, 2012:168). Tiiketiciler, online satin almada en
biiyiik sorun olarak gizlilik ve giivenligi gormektedirler. Kredi kartlar1 ile yapilan aligverislerde kart
bilgilerinin gizliliginden ve giivenliginden emin olamadiklari i¢in online aligveristen kaginabilirler. Ayni
zamanda {rlinleri deneme imk&ninin olmamasi, satin alma faaliyetinin satic1 ile birebir degil de
internetten ortaminda yapilmasi, kisisel bilgilerin paylasilmas1 gibi bir¢ok faktoriin tiiketicilerde biiyiik
Olciide risk algis1 yarattigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda isletmeler de online satin alma risk algisini
azaltmak icin ¢esitli faaliyetlerde bulunarak tiiketicilerin giivenlerini kazanmaya ¢aligmaktadirlar (Altug
ve Ozhan, 2012:3; Gokcek, 2019:81).

6. Metodoloji
6.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmada amag; tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve {iriin ilgileniminin online satin alma
davranisina olan etkisini incelemektir. Literatiir incelendiginde, tiiketici yenilikgiligi ve algilanan riske
yonelik ¢cok¢a calisma mevcuttur. Fakat {irlin ilgilenimi ve bunlarin online satin almaya etkisine yonelik
daha az ¢alisma bulundugu i¢in diger ¢aligmalara nispeten farklilik gosteren iiriin ilgilenimi ve bu ii¢
faktoriin online satin almaya etkisi incelenerek calismamiz genisletilmistir.

Arastirma kapsamini, Erzurum ilinde yasayan 18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmaktadir. Calisma
verileri 2019 yili Eylil-Ekim zaman araliginda toplanmistir. Caligmada kullanilan verileri toplamak
amactyla yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Toplamda 415 anket uygulanmistir. Eksik veya hatali
doldurulan 15 anket ¢ikarilarak 400 cevaplayicinin verileri analize dahil edilmistir. Bu ¢alisma igin,
Erzurum Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 22.01.2020 tarih ve 2020/01-
04 nolu karari ile ¢aligmanin etik kurallara uygunluguna yonelik gerekli izin almmistir. Uygun bir
orneklemin olusturulmasinda temsil yetenegine sahip bir orneklemin bulunmasi ve ayni zamanda
zaman, maliyet ve analiz gibi sartlar dikkate alinarak Sekeran (1992) de Orneklem hacminin
olusturulmasinda arastirma evrenindeki kisilerin sayisinin bir milyon ve {izeri oldugunda 0.95
giivenilirlikle 384 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacagimi belirtmistir. Yapilan agiklamadan yola
cikilarak caligmada yeterli say1 saglanmistir (Arikan, 2004:152).

6.2. Arastirmada Kullamlan Olcekler
Arasgtirma kapsaminda olusturulan anket formunda yer alan sorular bes boliimden olusmaktadir.
Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgek ismi Kaynakca

Tiketici  yenilik¢iligi  6lgegi(20 Vandecasteele ve Geuens, (2010)
soru)

Algilanan risk 6lgegi(18 soru) Stone ve Mason, (1995)

Uriin ilgilenimi 6lgegi(16 soru) Kapferer ve Laurent (1993)

Online satin alma davranisi 6lgegi(8  Tetik, (2018); Ozoglu ve Biilbiil
soru) (2014)
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Arastirmanin son boliimiinde ise, arastirma modeli haricinde yoneltilen demografik 6zelliklere ait
ifadeler mevcuttur. Arastirma degiskenlerine yonelik ifadeler 5°1i Likert olgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

6.3. Arastirma Modeli

Algilanan
Tiketici || FBE Online Satm
Yenilikciligi Alma
\\\‘ Uriin
Izilenimi

Sekil 2: Arastirma Modeli

6.4. Arastirma Hipotezleri
HI: Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk tizerinde negatif etkisi vardir.
H2: Tiiketici yenilik¢iliginin iiriin ilgilenimi iizerinde pozitif bir etkisi vardr.
H3: Tiiketici yenilik¢iliginin online satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4: Algilanan riskin online satin alma davranisi iizerinde negatif bir etkisi vardir.
HS5: Uriin ilgileniminin online satin alma davranis1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
7. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirma verileri, SPSS 20 paket programi kullanilarak 400 katilimcidan elde edilen cevaplar ile
analiz edilmistir. Calismada yararlanilan analiz metotlar1 ise; aritmetik ortalama, standart sapma,
giivenilirlik testi ve regresyon analizidir. Yapilan test ve analizler sirasiyla asagida verilmistir.

7.1.Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’te verilmistir.
Tablo 3. Demografik Ozellikler

Frekans(f)  Yizde(%o)

CINSIYET

Kadin 208 52,0
Erkek 192 48,0
MEDENI DURUM

Evli 187 46,7
Bekar 213 53,3
YAS

18-32 185 46,3
33-47 110 275

48-62 71 17,8
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63 yas ve iizeri 34 8,4
GELIR

2000 TL ve alt1 93 23,3
2001-3000 TL 81 20,3
3001-4000 TL 97 24,3
4001-5000 TL 71 17,7
5001 TL ve lzeri 58 14,4
EGITIM

Ilkokul 18 45
Ortaokul 28 7,0
Lise 88 22,0
On Lisans 74 18,5
Lisans 153 38,3
Lisans Ustii 39 9,7
MESLEK

Memur 101 25,3
Serbest Meslek 51 12,8
Emekli 17 43
Ev Hanim 48 12,0
Ogrenci 51 12,8
Ozel Sektor Calisani 60 15,0
Isci 43 10,7
Diger 29 7,1

Bu sonuglar dogrultusunda katilimcilarin ¢ogunlugunun 18-32 yas araliginda lisans diizeyinde
egitim almis veya almakta olan, cogunlukla memur, gesitli gelir diizeyine sahip kadin ve erkeklerden

olustugu goriilmektedir.

7.2. Katihmecilarin Tiiketici Yenilikc¢iligi Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel boyutlarina iliskin degerlendirmeleri
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari alinarak Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Tiiketici Yenilikgiligi Boyutlarina Yonelik Algilar

Ort. Deger Std. Sapma
Sosyal Yenilikgilik
Cevremdeki kisileri etkileyen yenilikleri kullanmay1 seviyorum. 392 1.014
Beni diger kisilerden ayiran yeni bir iiriiniim olsun isterim. 386 1078
Kendimi komsu ve arkadaglarima gosterebilecegim yeni tiriinleri
denemek isterim. 3,72 1,016
Arkadaslarimin alamadig1 yeni iiriinleri alarak onlardan 6nde olmay1
isterim. 371 1,138
Baskalari tarafindan fark edilebilen ve itibarimi artiracak yenilikleri
daha ¢ok satin almak isterim... 2,70 1,440
Genel Ortalama
3,58 0,834
Ort. Deger Std. Sapma
Fonksiyonel Yenilikgilik
Kullanmaya daha elverisli yeni bir {irlin kesfedersem onu satin
almakta tereddiit etmem. 3,52 0,980
Islevselligi daha fazla olan yeni bir iiriinii satin almakta tereddiit
etmem 3,45 0,997
Yeni bir {iriin suan kullandigim triiniinden daha fazla rahatlik
saglarsa, tereddiit etmeden satin alirim. 3,38 1,017
Islerimde daha ¢ok kolaylik saglayacak yeni bir iiriin satin almak
benim igin zorunluluktur. 3,03 1,087
Zaman kazandiracak yeni bir iiriin piyasaya siiriildiiglinde hemen
Y plyasay &l 3,01 1,069

satin alirim.
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Genel Ortalama 328 0837
Ort. Deger Std. Sapma
Hedonik Yenilikgilik
Yenilikleri kesfetmek beni eglenceli ve neseli kilar. 401 0,850
Yeni iirtinler satin alinca kendimi iyi hissederim. 4.00 0871
Yeniliklere sahip olmak beni daha ¢ok mutlu eder. 4.00 0.896
Yenilikler hayatima heyecan ve canlilik katar 395 0877
Yenilikleri kullanmak bana zevk verir. 3.89 0917
Genel Ortalama 3,97 0.775
Ort. Deger Std. Sapma

Bilissel Yenilikcilik

Zihinsel fonksiyonlarimi galistiran yeni iiriinler satin alirim.(6rn;

bilgisayar vb.) 3,98 0,874
Cogunlukla sorunlarimi ¢6zmede yardimet olan yenilikleri satin

alirim. 3,96 0,958
Yeteneklerimin zayif yonlerini gelistirecek yeni tirtinleri siklikla satin

alirim. 3,89 0,932

Mantikl diigiinmemi saglayan yeni {iriinleri siklikla satin alirim.(6rn;

elektrik tasarrufu saglayacak elektronik iiriinler) 381 0.930
Bilgi birikimimi artiracak yenilikleri kesfeder ve hemen satin alirim. 375 0.969
Genel Ortalama 3,88 0,759

Katilimcilarin tiiketici yenilikgiligi boyutlarina yonelik ifadelere katilma derecelerinin ortalama
degerleri incelendiginde; sosyal yenilik¢ilik boyutunda tiiketicilerin yenilikler ve yeni iiriinler
konusunda sosyal c¢evrelerinden etkilendikleri goriilmiistir. Fonksiyonel yenilikgilik boyutunda
tiiketicilerin kullanilmaya elverisli daha fonksiyonel yenilikleri satin alma konusunda olumlu olduklar
goriilmiistiir. Hedonik yenilikg¢ilik boyutunda tiiketicilerin yenilikleri kesfedince, kullaninca veya satin
alimca mutluluk ve heyecan duyduklari sonucuna varilmaistir. Biligsel yenilikg¢ilik boyutunda tiiketicilerin
zihinsel yonden katki saglayacak, becerilerini artiracak, sorunlar1 ¢dzmeye yonelik yeni iiriinleri satin
alma konusunda olumlu olduklar1 gériilmiistiir.

Sosyal yenilikgilik boyutuna ait ‘Cevremdeki kisileri etkileyen yenilikleri kullanmay1 seviyorum’
ifadesi 3,92 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ‘ Arkadaslarimin alamadig1 yeni {irlinleri alarak onlardan
onde olmay1 isterim’ ifadesi ise, 2,70 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Fonksiyonel yenilikgilik
boyutunun ‘Kullanmaya daha elverisli yeni bir iirlin kesfedersem onu satin almakta tereddiit etmem’
ifadesi 3,52 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ‘Zaman kazandiracak yeni bir iiriin pazara siiriildiigiinde
hemen satin alirnm’ ifadesi ise, 3,01 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Hedonik yenilik¢ilik boyutunun
“Yenilikleri kesfetmek beni eglenceli ve neseli kilar’ ifadesi 4,01 ortalama en yiiksek degere sahiptir.
3,89 ile ‘Yenilikleri kullanmak bana zevk verir’ ifadesi ise en diisiik ortalamaya sahiptir. Biligsel
yenilik¢ilik boyutuna ait ‘Zihinsel fonksiyonlarim ¢alistiran yeni {irlinler satin alirnm’ ifadesi 3,98 ile
en yiiksek ortalamaya sahiptir. 3,75 ortalama ile ‘Bilgi birikimimi artiracak yenilikleri kesfeder ve
hemen satin alirim’ ifadesi ise en diisiik degere sahiptir.

7.3. Katihmcilarin Algilanan Risk Boyutlarimin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Sosyal, zaman, finansal, fiziksel, performans ve psikolojik risk boyutlarina iligkin
degerlendirmeleri aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 alinarak Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Algilanan Risk Boyutlarina Yonelik Algilar:
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Sosyal Risk Ort. Deger Std. Sapma
Yeni bir {irlin satin aldigimda arkadaglarimin gosteris yaptigimi 337 1381
diistinmesi beni endigelendirir. ' '
Yeni bir iiriin almami yakin ¢gevremin akilsizca bir davranig olarak 332 1408
gormesi beni endiselendirir. ' ‘
Yeni bir iiriin satin aldigimda ¢evrem tarafindan itibar gormemek 274 1364
beni endigelendirir. 3’1 4 1’215
Genel Ortalama ' ’
Ort. Deger Std. Sapma
Zaman Riski
Aldigim yeni iiriinle alakali oyalayici islevlerin zaman harcamama 318 1167
neden olmasindan endige duyarim. ' '
Aldigim yeni bir trliniin kullanmasini 6grenme agamasinin uzun 3,17 1,183
zaman almasi beni endiselendirir. 3,13 1,136
Yeni bir {irlin satin alirken zaman harcamaktan endise duyarim.
Genel Ortalama 3.16 1,059
Ort. Deger Std. Sapma
Finansal Risk
Yeni bir iiriin satin aldigimda verdigim paraya degmemesinden 406 1063
endise duyarim. ' '
Yeni bir {irlin satin alirken yapacagim finansal yatirimin akillica 396 1107
olmamasi beni endiselendirir. 3’ 94 1’1 44
Yeni bir {iriin satin alirken bos yere para harcamaktan endise ' '
ederim
Genel Ortalama 3,98 1030
Ort. Deger Std. Sapma
Fiziksel Risk
Yeni bir Uruin satin alirken {iriiniin giivenilir olmamasindan endige 4.42 0,825
duyarim.
Yeni bir iiriin kullanirken kendim ve ailemin sagliginin zarar
) . . 4,37 0,836
gormesinden endise duyarim.
Yeni bir iiriin satin aldigimda iiriiniin rahatsiz edici fiziksel yan 4,35 0886
etkilere yol agmasindan endige duyarim. '
Genel Ortalama 4,38 0,790
Ort. Deger Std. Sapma
Performans Riski
Yeni bir drin aldigimda {iriiniin  gereken performansi
. . . 4,21 0,839
gosterememesinden endise duyarim.
Yeni bir iirlin satin alirken iiriiniin gilivenilir ve saglam olup
< . 4,16 0,886
olmayacagindan endise duyarim.
Yenj bir iiriin satin alirken bekledigim yarar1 saglamayacagindan 4,08 0,028
endise duyarim.
Genel Ortalama 415 0.796
Ort. Deger Std. Sapma
Psikolojik Risk
Yeni bir {iriin satin alma fikri gerginlik yagamama sebep olur. 2,64 1,196
Yeni bir {irlin satin alma fikri beni endiselendirir. 2,61 1,157
Yeni bir {irlin satin alma fikri beni psikolojik agidan rahatsiz eder. 2,61 1,177
Genel Ortalama 2,62 1,116
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Katilimcilarin algilanan risk alt boyutlarina yonelik ifadelere katilma derecelerinin ortalama
degerleri incelendiginde; sosyal risk boyutuna iligkin ifadelerin yeni iiriin tercihlerinde sosyal ¢evrenin
etkisi oldugu goriilmiistiir. Zaman riski boyutunda yeni firiinlerin alimi ve kullanimi konusunda
tilketicilere zaman kaybettirmesinden endise duyduklari goriilmiistiir. Finansal risk boyutunda alinacak
yeni {irlinlere 6denen paranin degmesi gerektigi ve gereksiz 6deme yapilmamasi konusunda olumlu
katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Fiziksel risk boyutunda tiiketicilerin yeni bir iiriin tercih ettiklerinde
o lirlinden yana fiziksel bir zarar gelmesi konusunda endise duyduklari sonucuna varilmistir. Performans
riski boyutuna ait ifade ortalamalarindan yola ¢ikarak tiiketicilerin yeni bir iiriiniin beklenen performansi
vermemesi konusunda endise duyduklar1 goriilmistiir. Psikolojik risk boyutunda tiiketicilerin yeni bir
iirlin alacaklar1 zaman psikolojik olarak etki edecegi konusunda kararsiz olduklar1 veya katilmadiklarini
soyleyebiliriz.

Sosyal risk boyutunun ‘Yeni bir {lrlin satin aldigimda arkadaglarimin gosteris yaptigimi
diistinmesi beni endiselendirir’ ifadesi 3,37 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir® 2,74 ortalama ile
‘Yeni bir iiriin satin aldigimda ¢evrem tarafindan itibar gérmemek beni endiselendirir’ ifadesi ise en
diisiik degere sahiptir. Zaman riski boyutuna ait ‘Aldigim yeni iiriinle alakali oyalayic1 islevlerin zaman
harcamama neden olmasindan endise duyarim’ ifadesi 3,18 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. 3,13
ortalamayla ‘Yeni bir iiriin satin alirken zaman harcamaktan endise duyarim’ ifadesi en diisiik degere
sahiptir. Finansal risk boyutuna ait ‘Yeni bir iiriin satin aldigimda verdigim paraya degmemesinden
endise duyarim’ ifadesi 4,06 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. 3,94 ortalama ile ‘Yeni bir iiriin
satin alirken bos yere para harcamaktan endise ederim’ ifadesi en diisiik degere sahiptir. Fiziksel risk
boyutunun ‘Yeni bir iiriin satin alirken {iriiniin giivenilir olmamasindan endise duyarim’ ifadesi 4,42
ortalama ile en yiiksek degere sahip olmustur. 4,35 ortalama ile ‘Yeni bir {iriin satin aldigimda firiiniin
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere yol agmasindan endise duyarim’ ifadesi ise en diisiik degere sahiptir.
Performans riski boyutunun ‘Yeni bir {iriin aldigimda iirliniin gereken performansi gosterememesinden
endise duyarim’ ifadesi 4,21 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. 4,08 ortalama ile “Yeni bir {iriin
satin alirken bekledigim yarari saglamayacagindan endise duyarim’ ifadesi en diisiik ortalamaya
sahiptir. Psikolojik risk boyutuna ait “Yeni bir {iriin satin alma fikri gerginlik yasamama sebep olur’
ifadesi 2,64 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ‘Yeni bir {iriin satin alma fikri beni endiselendirir’ ifadesi
ise 2,61 ile en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.

7.4.Katihmeilarin Uriin flgilenimi Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin ilgi, haz, sembolik deger, risk 6nemi ve hata olasiligi boyutlarina iliskin
degerlendirmeleri aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 alinarak Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Katilimeilarin Uriin ilgilenimi Boyutlarma Yonelik Algilart

Ort. Deger Std. Sapma

ilgi/Onem
Yeni bir {irline gergek anlamda ¢ok ilgi duyarim. 3,51 0,970
Yeni bir {iriin satin almak benim i¢in ¢ok mithimdir 3,38 1,140
Yeni bir irlin satin alirken umursamaz olurum. 2,20 1,204
Genel Ortalama 2,96 0,805
Ort. Deger Std. Sapma
Haz
Yeni bir tGrtine sahip olmak beni cok mutlu eder. 4,01 0,843
Yeni bir {irlin satin almak kendime hediye vermek gibidir. 3,94 0,857
Yeni bir tiriin satin almaktan zevk duyarim. 3,83 0,854
Genel Ortalama 3,93 0,771
Ort. Deger Std. Sapma
Sembolik Deger

Satin aldigim yeni bir {irlin beni yansitir. 321 1,181
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Birinin satin aldig1 yeni bir iirtin onun kim oldugu hakkinda ipuglar1 verir.

3,15 1,147
Birinin satin aldig1 yeni bir iiriin onun kim oldugu hakkinda ipuglar verir. 3,04 1,144
Genel Ortalam 3,13 1,084

Ort. Deger Std. Sapma
Risk Onemi

Yeni bir {irtin satin aldiktan sonra yanlig bir tercih yaptigimi anladigimda

. 3,80 1,168

kendime ¢ok kizarim
Ihtiyacim olmayan yeni bir iiriinii satin almak beni rahatsiz eder. 3,78 1,145
Yeni bir {iriin satin alirken yanlig karar vermem ¢ok dnemli degildir. 2,09 1,245
Genel Ortalama 3,22 0,723
Ort. Deger Std. Sapma

Hata Olasihigi
Yeni bir iiriin se¢gmekte ¢ok zorlanirim. 3.47 1,105
Yeni bir iiriin sitesinde gezinirken hangisini segmem gerektigi konusunda

3,43 1,126

hep kararsiz kalirim..
Yeni bir iiriin satin aldigimda onu gergekten almam gerektiginden hicbir 342 1132

zaman emin olamam.
Yeni bir {irlinii satin alirken dogru bir tercih yaptigimdan hi¢bir zaman 3,38 1,140
tam emin olamam.

Genel Ortalama 3.43 1,017

Tablo 6’da katilimcilarin {iriin ilgilenimi 6l¢egine ait ifadelere katilma derecelerinin ortalamalar1
incelendiginde; ilgi/6nem boyutunda tiiketicilerin yeni bir iiriine ilgilerinin oldugu fakat bu yeni iiriinleri
tercih ederken umursamaz davranildigi konusunda olumlu olmadiklar1 goriilmiistiir. Haz boyutunda
tilketicilerin yeni {iriinlerin heyecan ve mutluluk verdigine yonelik ifadelere katildiklar1 grilmiistiir.
Sembolik deger boyutundaki ortalamalarda yeni iirlinlerin kisileri sembolize edilebilecegine yonelik
ifadelere katildiklar1 gériilmistiir. Risk 6nemi boyutunda, gerek duyulmayan veya yanlis tercih edilen
iirlinlere sonucunda yasanan pigsmanliga yonelik ifadelere katildiklar1 fakat yanlig {iriin alinmas1 sonucu
onemli degildir seklinde bulunan ifadeye katilmadiklari goriilmiistiir. Hata olasilii boyutuna ait
ortalamalar da ise ifadelere genel olarak olumlu anlamda katildiklarini sdyleyebiliriz.

flgi boyutuna ait ‘Yeni bir iiriine gercek anlamda ¢ok ilgi duyarim’ ifadesi 3,51 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. ‘Yeni bir {iriin satin alirken umursamaz olurum’ ifadesi 2,20 ile en diisiik ortalamaya
sahiptir. Haz boyutunun ‘Yeni bir liriine sahip oldugumda ¢ok mutlu olurum’ ifadesi 4,01 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. 3,83 ortalama ile ‘Yeni bir {irlin satin almaktan zevk duyarim’ ifadesi en diisiik
degere sahiptir. Sembolik deger boyutuna ait ‘Satin aldigim yeni bir iiriin beni yansitir’ ifadesi 3,21 ile
en yiksek ortalamaya sahiptir. 3,04 ortalama ile ‘Birinin satin aldig1 yeni bir liriine bakarak o kisi
hakkinda ¢ok sey sdyleyebilirim’ ifadesi en diisiik degere sahiptir. Risk 6nemi boyutuna ait ‘Yeni bir
iirlin aldiktan sonra yanlis tercih yaptigimi anladigimda kendime ¢ok kizarim’ ifadesi 3,80 ortalamayla
en yiiksek degere sahiptir. 2,09 ortalama ile “Yeni bir {iriin satin alirken yanls karar vermem ¢ok énemli
degildir’ ifadesi en diisiik degere sahiptir. Hata olasilig1 boyutuna ait ‘Yeni bir iiriin segmekte gok
zorlanirim’ ifadesi 3,47 ile en yliksek ortalamaya sahiptir. 3,38 ortalama ile “Yeni bir {iriinii satin alirken
dogru bir tercih yaptigimdan hi¢bir zaman tam emin olamam’ ifadesinin en diisiik degere sahip oldugu
gorilmiistiir.

7.5. Katihmcilarin Online Satin Alma Davramisinin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda yer alan online satin alma ifadesi degiskenlerinin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Online Satin davranigina Yonelik Algilar
Online Satin Alma Davranisi Ort. Deger Std. Sapma
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Yeni {iriinleri internetten satin almak etkin bir yoldur. 3.77 1,026
Yeni iiriinleri internetten satin almak akillica bir yoldur. 3.60 1,082
Yeni iirtinleri internetten satin almay1 yakinlarima ve arkadaglarima

tavsiye ederim. 3,47 0,983
Yeni tiriinleri internetten satin almak ¢ok kullanisl olur. 3.45 1,072
Gelecekte de yeni driinleri internetten satin almay: diistiniiriim. 3.43 1,019
Yeni iiriinleri internetten satin aldigimda mutlu olurum 338 1,004
Yeni {iriinleri internetten satin almak bana ¢ok heyecan verir. 333 1,099
Genel Ortalama 3,48 0,920

Online satin alma 6lcegine ait ifadelere katilma derecelerinin ortalamalarina bakildiginda; bu
degerlerden yola cikarak tiiketicilerin genel olarak online satin almaya yonelik olumlu olduklar
goralmektedir.

‘Yeni iiriinleri internetten satin almak etkin bir yoldur’ ifadesi 3,77 ortalama ile en yiiksek degere
sahiptir. 3,33 ortalama ile ‘Yeni iiriinleri internetten satin almak bana ¢ok heyecan verir’ ifadesi ise en
diisiik ortalamaya sahiptir.

7.6. Kullamilan Ol¢eklerin Giivenilirliklerinin Belirlenmesi

Calismada kullanilan olceklerin giivenilirliklerinin belirlenmesi igin Cronbach’s Alpha
degerlerine bakilmistir ve sonuglar Tablo 8’de verilmistir.
Tablo 8. Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Degiskenler Cronbach’s Alpha
Tiiketici Yenilikg¢iligi 0,745
Algilanan Risk 0,854
Uriin ilgilenimi 0,730
Online Satin Alma Davranisi 0,961

Yapilan ol¢ek caligmalarinda “Cronbach Alpha“ degerinin an az 0,70 ve {izerinde bir degere
sahip olmasi gerektigi genel kabul gérmiistiir. Glivenilirlik testi neticesinde oranlarin kabul géren oranin
{izerinde olmas, ¢alisma dlgeginin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir (islamoglu ve Almagik, 2014:
283).

7.7.Korelasyon Analizi

7.7.1. Tiiketici Yenilikgiligi ile Algilanan Risk Arasindaki iliskinin Belirlenmesi
Tablo 9. Tiiketici Yenilikgiligi ile Algilanan Risk Korelasyon Analizi

Tuketici Algilanan Risk
Yenilikeiligi
PearsonCorreln 1 337
Tiikeici_yenilikgciligi Sig. (1-tailed) 000
N
400 400
PearsonCorrelation 337 1
Algilanan_risk Sig. (1-tailed) 000
N

400 400
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Tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir ve
0.05 6nem diizeyinde anlamlidir.

7.7.2. Tiiketici Yenilikgiligi ile Uriin Tlgilenimi Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi
Tablo 10. Tiiketici Yenilikgiligi ile Uriin ilgilenimi Korelasyon Analizi

Tketici Uriin
Yenilik¢iligi ilgilenimi
PearsonCorreln 1 424
Tiikeici_yenilikgiligi Sig. (1-tailed) 000
N
400 400
424 1
PearsonCorrelation
Urain_ilgilenimi Sig. (1-tailed) 000
N
400 400

Tiiketici yenilikgiligi ile {iriin ilgilenimi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilmiistiir.
0.05 6nem diizeyinde anlamlidir.

7.7.3. Tiiketici Yenilikg¢iligi ile Online Satin Alma Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Tablo 11. Tiiketici Yenilik¢iligi ile Online Satin alma Korelasyon Analizi

Tuketici Online
Yenilikeiligi Satinalma
PearsonCorreln 1 393
Tiikeici_yenilikgiligi Sig. (1-tailed) 000
N
400 400
,393 1
PearsonCorrelation
Online_satinalma Sig. (1-tailed) 000
N
400 400

Tiiketici yenilikgiligi ile online satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir.
0.05 6nem diizeyinde anlamlidir.

7.7.4. Algilanan Risk ile Online Satin Alma Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Tablo 12. Algilanan Risk ile Online Satin alma Korelasyon Analizi
Algilanan Risk Online Satinalma

PearsonCorreln 1 270
Algilanan_risk Sig. (1-tailed) 000
N

400 400
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270 1
PearsonCorrelation
Online_satinalma Sig. (1-tailed) 000
N
400 400

Algilanan risk ile online satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu gorilmistiir. 0.05
onem diizeyinde anlamlidir.

7.7.5. Uriin Ilgilenimi ile Online Satin Alma Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Tablo 13. Uriin ilgilenimi ile Online Satin Alma Korelasyon Analizi

Uriin Tlgilenimi Online Satinalma
. . PearsonCorreln 1 174
Uriin Ilgilenimi . )
Sig. (1-tailed) ,000
N
400 400
174 1
PearsonCorrelation
Online_satinalma Sig. (1-tailed) 000
N
400 400

Uriin ilgilenimi ile online satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. 0.05
Oonem diizeyinde anlamlidir.

7.8. Tiiketici Yenilikciligine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Tiiketici yenilikgiligine ait dort boyutun kesifsel faktor analizleri yapilarak asagida tablolar halinde
gosterilmistir.

Tablo 14. Giidiillenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlarina Iliskin Faktor Analizi

Tiiketici Yenilikgiligi

Faktorler Faktor Yukleri
1 2 3 4

Hedonik Yenilikgilik

HY1 0,756

HY?2 0,690

HY3 0,832

HY4 0,836

HY5 0,805

Fonksiyonel Yenilikgilik

FY1l 0,717

FY2 0,841

FY3 0,862

FY4 0,792

FY5 0,700
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Bilissel Yenilikeilik

BY1 0,642

BY2 0,745

BY3 0,815

BY4 0,804

BY5 0,747

Sosyal Yenilikgilik

Syl 0,731
SY2 0,792
SY3 0,824
SY4 0,650

SY5 0,816

N=400; KM0O=0,896
Bartlett’s Sph. y 2=5419,674; p=0.000

Tablo 14°te goriildiigii gibi tiiketici yenilikgiligi literatiirde oldugu gibi dort boyut olarak hedonik,
fonksiyonel, biligsel ve sosyal yenilikg¢ilik olarak elde edilmistir. Sosyal yenilik¢ilikteki bir faktor
yiikiiniin bagka bir bouytta yer almasi kabul edilebilir bir durum oldugu i¢in analizden ¢ikarilmamustir.
Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunu belirleyen KMO degeri ve verilerin faktor
analizine uygunlugunu ortaya koyan Bartlett’s degeri olmasi gereken degerler diizeyindedir. Faktor
analizi sonuclarina gore faktor yiikleri tabloda goriildiigii gibidir.

7.9. Algilanan Riske iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Algilanan riske ait altt boyutun kesifsel faktor analizleri yapilarak asagida tablolar halinde
gosterilmistir.

Tablo 15. Algilanan Risk Boyutlarina iliskin Faktdr Analizi

Algilanan Risk

Faktorler Faktor Yukleri

1 2 3 4 5 6

Fiziksel Risk

FZR1 0,908
FZR2 0,872
FZR3 0,854

Finansal Risk

FR1 0,885
FR2 0,902
FR3 0,856

Psikolojik Risk

PSR1 0,914
PSR2 0,952
PSR3 0,952
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Algilanan Risk
Faktorler Faktor Yukleri
1 2 3 4 5 6

Zaman Riski

ZR1 0,846

ZR2 0,892

ZR3 0,915

Sosyal Risk

SR1 0,776

SR2 0,887

SR3 0,909

Performans Risk

PER1 0,588
PER2 0,909
PER3 0,849
N=400; KM0O=0,785

Bartlett’s Sph. ¢ 2=6535,653; p=0.000

Tablo 15’te gorildiigi gibi algilanan risk literatiirde oldugu gibi alti boyut olarak fiziksel,
finansal, psikolojik, zaman, sosyal ve performans riski olarak tespit edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizine uygunlugunu belirleyen KMO degeri ve verilerin faktér analizine uygunlugunu
belirleyen Bartlett’s degeri olmasi gereken degerler diizeyindedir. Faktor analizi sonuglarina gore faktor
yiikleri tabloda goriildiigii gibidir.

7.10. Uriin Ilgilenimine fliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Uriin ilgilenimi boyutlarna kesifsel faktor analizi uygulanarak asagida tablolar halinde
gosterilmistir.

Tablo 16. Uriin ilgilenimi Boyutlarina fliskin Faktér Analizi

Uriin Tlgilenimi
Faktorler Faktor Yukleri
1 2 3 4

Hata Olasihig:

HO1 0,910

HO2 0,917

HO3 0,891

HO4 0,866

Sembolik Deger

SD1 0,911

SD2 0,945

SD3 0,899

Haz

H1 0,879
H2 0,891
H33 0,900
Risk Onemi

RO1 0,464
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RO2 0,875
RO3 0,863
N=400; KMO=0,783

Bartlett’s Sph. 3, 2=3376,239; p=0.000

Tablo 16 incelendiginde literatiirde bes boyutta olusan iirlin ilgilenimi boyutlar1 ¢calismamizda
dort boyut olarak ele alimmugtir. Ilgi/dnem boyutuna ait {i¢ ifade birden fazla faktore yiikleme yaptigi
icin analizden cikartilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunu belirleyen KMO
degeri ve verilerin faktor analizine uygunlugunu ortaya koyan Bartlett’s degeri olmasi gereken degerler
diizeyindedir. Faktor analizi sonuglarina gore faktor yiikleri tabloda goriildiigi gibidir.

7.11. Online Satin Almaya iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari
Online satin almaya kesifsel faktor analizi uygulanarak asagida tablolar halinde gosterilmistir.

Tablo 17. Online Satin almaya iliskin Faktor Analizi

Online Satin Alma

Faktorler Faktor yuki
1

Online Satin Alma

OSAl 0,891
OSA2 0,895
OSA3 0,899
OSA4 0,902
OSA5 0,890
OSAb6 0,863
OSA7 0,892
OSA8 0,854

Bartlett’sSph.y2=3434,635;p =0,00
N=400; KM0=0,933

Tablo 17 incelendiginde online satin almayi test etmek amacli faktdr analizi uygulanmstir. Tek
boyutlu olan online satin alma ifadelerinin faktdr yiikleri tek boyutta toplanmustir. Orneklem
bliylikliigliniin faktdr analizine uygunlugunu belirleyen KMO degeri ve verilerin faktdr analizine
uygunlugunu belirleyen Bartlett’s degeri olmasi gereken degerler diizeyindedir. Faktor analizi
sonuclarina gore faktor yiikleri tabloda goriildigii gibidir.

7.12. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Tiketici yenilikgiligi, algilana risk ve {riin ilgileniminin online satin alma davranigina etkisini
belirlemek i¢in basit regresyon analizi yapilmistir. Tablolar halinde belirtilen sonuglara ulagilmustir.

Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riske etkisini belirlemek icin yapilan basit regresyon analizi
Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18. Tiiketici Yenilikgiliginin Algilanan Risk Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini  std.
hatasi
0,337 0,114 0,112 0,56
Model Std.mamis Katsayillar Std. Katsayilar T F P
B Std. Hata  Beta 51,08
Sabit 2,355 0,173 13,595 0,000
0,332 0,046 0,337 7,147 0,000

Bagimli Degisken: Algilanan Risk
Anlamlilik Diizeyi: 0,05
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Suki suki (2007)’de Malezya tiiketicileri {izerine yaptiklar1 bir caligmada tiiketici yenilikgiligi ve
online satin alma kararlaria etki eden en 6nemli faktdrlerden birinin algilanan risk oldugunu ortaya
koymuslardir. Lee ve Huddleston (2006)’da tiniversite 6grencileri tizerine yaptiklari caligmada tiiketici
yenilikgiliginin algilanan riski olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bir bagka arastirmada
Hirunyawipada ve Paswan (2006)’ da yeni lriinlerdeki belirsizlik sebebiyle yeni bir {iriin satin
alindiginda risk algisinin olabilecegi fakat satin almay1 etkilemeyecegini belirtmistir.

Tablo 18’de goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R? degeri 0,114 olarak hesaplanmistir. Buna gore tiiketici yenilikgiligi, modeldeki bagimli
degisken olan algilanan riski %11,4 oraninda agiklayabilmektedir. Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan
risk lizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir (B=0,332:P<0,05). Ancak, calismada tiiketici
yenilikgiliginin algilanan risk iizerinde negatif yonde etkiledigi seklinde 6ngdriildiigii icin Bu sonuglar
dogrultusunda H1 red edilmistir.

Tiiketici yenilikg¢iliginin Giriin ilgilenimine etkisini belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi
Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Tiiketici Yenilikgiliginin Uriin ilgilenimi Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini std.
hatasi
0,431 0,186 0,184 1,83
Model Std.mamis Katsayilar  Std. Katsayilar T F P
B Std. Hata  Beta 91,04
Sabit 9,012 0,566 15,925 0,000
1,448 0,152 0,431 9,542 0,000

Bagimli Degisken: Uriin ilgilenimi
Anlamlilik Diizeyi: 0,05

Literatiirde tiiketici yenilikgiligi ile iiriin ilgilenimi arasindaki iligki az sayida ¢alisma ile ortaya
koyulmustur. Yeni olan iirlin tiiketicinin daha fazla ilgi duydugu iirlin ya da iiriin kategorisinde ise
tiiketicinin bu durumda daha fazla yenilik¢i olabilecegi belirtilmistir. Literatiirde tiiketici yenilik¢iliginin
urdin ilgilenimini pozitif yonde etkiledigi gortilmistiir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Vandecasteele ve
Geuens, 2010: 15; C)zoglu, 2016:81).

Tablo 10°da goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R? degeri 0,186 olarak hesaplanmistir. Buna gore tiiketici yenilikgiligi, modeldeki bagimli
degisken olan iiriin ilgilenimini %18,6 oraninda agiklayabilmektedir. Tiiketici yenilik¢iliginin {irlin
ilgilenimini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir(B=1,448 P<0,05). Bu sonuglar baglaminda H2
hipotezi kabul edilmistir.

Tiketici yenilik¢iliginin online satin alma davranigina etkisini belirlemek igin yapilan basit
regresyon analizi Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20. Tiiketici Yenilikgiliginin Online Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini std.
hatas
0,393 0,154 0,152 0,84
Model Std.mamg Katsayillar  Std. Katsayilar T F P
B Std. Hata  Beta 72,53
Sabit 1,286 0,262 4,907 0,000
0,598 0,070 0,393 8,517 0,000

Bagimli Degisken: Online Satin Alma
Anlamlilik Diizeyi: 0,05
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Citrin vd. (2000)’de yaptiklar1 ¢alismada yenilikg¢iligi yiiksek olan tiiketicilerin online aligveris
yapma egilimlerinin daha yiiksek olacagini ifade etmislerdir. Limayem vd. (2000)’ de yaptiklar
caligsmada yenilik¢iligin online aligverislerde tiiketicilerin tutum ve davranislarini dolayli ve dogrudan
etkilediklerini savunmustur.

Tablo 20’de goriildiigi gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R2 degeri 0,154 olarak hesaplanmstir. Buna gore tiiketici yenilikgiligi, modeldeki bagiml
degisken olan online satin alma davranisint %154 oraninda agiklayabilmektedir. Tiiketici
yenilikgiliginin online satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir(B=0,598: P<0,05).
Bu sonuglar baglaminda H3 hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan riskin online satin alma davranisina etkisini belirlemek i¢in yapilan basit regresyon
analizi Tablo 21’de gosterilmistir.

Tablo 21. Algilanan Riskin Online Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini std.
hatasi
0,270 0,073 0,070 0,88
Model Std.mamis Katsayillar  Std. Katsayilar T F P
B Std. Hata  Beta 31,18
Sabit 1,995 0,271 7,362 0,000
0,418 0,075 0,270 5,585 0,000

Bagimli Degisken: Online Satin Alma
Anlamlilik Diizeyi: 0,05

Hsu ve Bayarsaikhan (2012)’de yaptiklar1 ¢alismada Mogol tiiketicilerin online aligverigteki
tutumlarint etkileyen faktorleri incelemistir ve algilanan riskin online aligverisi olumsuz yonde
etkiledigini ifade etmistir. Bhatnagar ve Ghose, (2004); Lu vd., (2005), yapilan ¢alismalarda internetten
yapilan aligverislerde yeterli bilgi sahibi olamadiklari, {iriin riski, finansal risk gibi etkenler sebebiyle
algilanan riskin online satin almay1 negatif yonde etkiledigini belirtmistir. Buna karsin bizim ¢aligmamiz
da ise pozitif yonlii bir etki goriilmiistiir.

Tablo 21°de goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R? degeri 0,073 olarak hesaplanmigtir. Buna gore algilanan risk, modeldeki bagimli
degisken olan online satin alma davranisini %7,3 oraninda agiklayabilmektedir. Algilanan riskin online
satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir(B=0,418: P<0,05). Ancak, calismada
algilanan riskin online satin alma davranigini negatif yonde etkiledigi seklinde 6ngoriildiigii igin H4
hipotezi red edilmistir.

Uriin ilgileniminin online satin alma davranisina etkisini belirlemek igin yapilan basit regresyon
analizi Tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 22. Uriin Ilgileniminin Online Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini std.
hatasi
0,392 0,154 0,151 0,84
Model Std.mamis Katsayillar  Std. Katsayilar T F P
B Std. Hata  Beta 72,23
Sabit 0,935 0,303 3,083 0,002
0,178 0,021 0,392 8,499 0,000

Bagimli Degisken: Online Satin Alma
Anlamlilik Diizeyi: 0,05

Tablo 22’de goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R? degeri 0,154 olarak hesaplanmistir. Buna gore {iriin ilgilenimi, modeldeki bagimli
degisken olan online satin alma davranisim %15,4 oraninda agiklayabilmektedir. Uriin ilgileniminin
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online satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir(B=0,178: P<0,05). Bu sonuglar
baglaminda HS5 hipotezi kabul edilmistir.

8. Sonug ve Oneriler

Teknolojik gelismelerin artmasi, kiiresellesme ile diinyadaki cografi smirlarin kalkmasi,
insanlarin siirekli degisen ve tiiketen bir yapiya sahip olmasi nedeni ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari
da siirekli farklilik gostermektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma karalarina da yansimistir.
Tiiketiciler i¢in artik iirlin ve hizmetlerden sadece fayda saglamak yeterli olmamaya baglamistir.
Saglanan faydanin yaninda {iriin ve hizmetlere kolay ulasilabilirlik, zamandan tasarruf, farkli 6deme
imkanlar1 gibi birgok unsur da 6nemli olmaktadir. Giiglii rekabet sartlarinda avantaj saglamak isteyen
isletmeler ise tiiketicilere geleneksel alisveris yapmanin yaninda online alisveris yapma imkani da
sunarak bu beklentilerini karsilamaya calismislardir. Ozellikce yenilikci ve belli triin kategorilerine
daha ¢ok ilgi duyan tiiketiciler i¢in online satin alma 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bu durumdan
memnun olan tiliketiciler ayn1 zamanda internet iizerinden aligveris yapma asamasi ve sonrasi igin de
cesitli riskler algilamaktadir.

Bu calismada, tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve iirlin ilgileniminin online satin alma
davranisina ne dlgiide etki ettigi belirlenmeye caligilmistir. Literatiir taramasi sonucunda online satin
almaya birgok faktoriin etki ettigi ve bu etkilerin incelendigi goriilmiistiir. Fakat tiiketici yenilikeiligi,
algilana risk ve iirlin ilgilenimi faktorlerinin etkisinin birlikte incelendigi ¢alisma yeterli sayida
goriilmeyerek, iriin ilgilenimi faktorii ile diger caligmalardan nispeten farklilik gosterdigi tespit
edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere etkisini 6lgmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Bu kapsamda ilk olarak, tiiketici yenilikgiliginin algilanan riske etkisi incelenmistir. Calismada literatiir
destekli tiiketici yenilikgiliginin algilanan riske negatif etkisi 6n goriilmiigtiir fakat analiz neticesinde
titketici yenilik¢iliginin algilanan risk iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda H1
hipotezi red edilmistir. ikinci olarak, tiiketici yenilikgiliginin iiriin ilgilenimi iizerindeki etkisi ele
almmustir. Yapilan analiz sonucunda tiiketici yenilik¢iliginin {liriin ilgilenimi tizerinde etkili oldugu
belirlenmistir ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin yeniliklere ilgisi arttik¢a tiiketicilerin
iiriinlere olan ilgilerinin de artacagi anlasilmistir. Ugiincii olarak tiiketici yenilikgiliginin online satin
alma davranigina etkisi analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketici yenilik¢iliginin online satin
alma davranisi izerinde etkili oldugu belirlenmistir ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketici
yenilikgiligi arttikca online satin almanin da artacagi sonucuna varilmistir. Dordiincii olarak, algilanan
riskin online satin alma tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma hipotezimizde algilanan riskin online
satin alma davranig1 tizerinde negatif etkisi Ongoriilmiistiir. Fakat yapilan analiz sonucunda ters yonde
etki belirlendigi icin H4 hipotezi red edilmistir. Son olarak ise, liriin ilgileniminin online satin alma
davranisina etkisi incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda iiriin ilgileniminin online satin alma davranist
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir ve HS hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin tiriinlere verdikleri
deger ve 6nem arttik¢a online satin alma davranisinin da artacagi anlagilmstir.

Bu sonuglar dogrultusunda asagida yer alan oneriler gelistirilmistir.

i.  Tiketici yenilik¢iliginin iriin ilgilenimine etkisi pozitif oldugundan, isletmeler yenilikgi
tiketicilerin Urtin ilgilenimleri ytksek olan driinleri tespit edip bu yonde faaliyetlerde bulunarak
online satin alma davranigini artirilabilir. Tiiketicilerin yeniliklere egilimleri; yas, cinsiyet, gelir,
egitim durumu gibi Gzelliklere gore degisiklikler gosterebilir. Bu degisiklikler gozetilerek
isletmeler yeni drlinleri bu ozelliklere gbre piyasaya sunabilir. Ayni zamanda isletmeler,
yeniliklerin kabulii ve yayilmasini hizlandirmak i¢in triinlerin dagitimi, tutundurma ve
fiyatlandirmas1 yoniinde cabalar gdsterebilirler. Yine yeniliklerin kabuliinde risk faktoriiniin
onemli bir unsur oldugu goriilmiistiir. Isletmeler piyasa siiriilen yeni iiriinlerle alakali daha fazla
bilgi saglayarak, belirsizlikleri ortadan kaldirarak risk diisiiriicii faaliyetlerde bulunmalidirlar.

ii.  Tiketicilerin internet lizerinden satin alma oranlar1 belirlenerek oranin diisiik oldugu tiikketicilere
yonelik ¢esitli kampanya ve caligmalar yapilabilir ve tliketicilerin yeni Grlnlere yonelik ilgisi
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artirilarak online satin almaya yonlendirilmesi saglanabilir. Ayni zamanda kullanimi kolay ve
keyifli olacak sekilde aligveris web siteleri tasarlanarak da hizmet verilebilir.

iii.  Demografik farkliliklar; cinsiyet, yas, egitim durumu vb. 6zellikler agisindan da farklilik olup
olmadig arastirilabilir. Ayni zamanda tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve iiriin ilgileniminin
alt boyutlar1 da ayr olarak ele alinip etkileri arastirilabilir.

iv.  Son olarak gelecekte yapilacak calismalarda farkli sehirler tercih edilerek, cesitli 6rneklem
gruplan tizerinde degerlendirmeler yapilmas: yarar saglayacaktir. Ayrica ¢alismada yer alan
model gelistirilip yeni dlcek ifadeleri eklenerek literatiire katki saglanabilir.
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Extended Abstract

As a consequence of the renewed and changing world and the people's tendency to consume, there is a
constant increase in the demands and needs of individuals. At the same time, the desire to consume increases more
due to the rise in living standards and the fact that human beings are constantly changing (Karaarslan, 2012: 1).
Developing technology has enabled easy access to products and services and made everyone to be aware of
innovations (Yaka, 2018: 6). Innovation emerges as a result of the experiences of individuals, because each
individual internalizes new ideas and objects throughout their life (Citrin et. al., 2000: 295). Internalization of
innovations is directly related with individuals' decision making about new products (Odabasi and Baris, 2002:
284-285). Differences may also be observed in terms of consumers' use and internalization of new products and
services. While some consumers quickly accept and use the new products and services, others may prefer to follow
the innovative-minded individuals after they use those products and services. Based on this explanation, consumers
who accept innovations faster than other consumers can be named as “innovative consumers” (Kambar, 2016:
153). Consumer innovativeness can be defined as the tendency to purchase new products and services more
frequently and in shorter times (Roehrich, 2004: 671).

It has been determined that consumer innovativeness is a personality trait in line with the studies in the
literature. It can be argued that there is a significant link between innovativeness and perceived risk, since the risk
perceptions of individuals also vary according to personal characteristics. There is an important relationship
between consumers' purchasing decisions and their perceptions regarding products and services. Perception can
be expressed as a process of interpretation of and giving meaning to sensations. While including stimuli that are
equivalent to expectations and experiences into the perception process, it can also exclude many stimuli that reach
itself (Odabas1 and Baris, 2002: 122-128). Marketers should also follow this perception process very well and
formulate their strategies accordingly, because what the marketer wants to tell and what the consumers perceive
can be very different (Deniz and Ercis, 2008: 306). While the consumer is making a decision about new products,
the risk factor emerges between the desired and the undesirable (Hirunyawipada and Paswan, 2006: 187). Risk can
be explained as the objective expectation of losing (Odabas1 and Baris, 2002: 153). The concept of perceived risk
is related to the uncertainty that occurs when consumers' expectations for products and services are insufficient
(Abzakh et al., 2013: 43).

The concept of product involvement, which is included in the study based on the literature and has an
important connection with consumer innovativeness, has entered the literature from social psychology. It is an
important factor in terms of consumers’ purchasing decisions. Involvement can be defined as an interest in products
that meet the wishes and expectations of individuals (Ozoglu, 2016: 65). The concept of product involvement, on
the other hand, can be explained as the state of interest and arousal of consumers for a product regardless of a
certain situation and time. Consumers always perceive the products and services they feel relatedness to as
beneficial and important. Consumers' product involvement may differ and these differences are significant
determinants in consumer behavior (Cakir, 2007: 164).

The widespread use of the Internet has brought important developments in marketing and commerce, and
pioneered innovations in those areas. In addition to produce information for individuals, the internet also eased
online shopping. The disappearance of geographical borders has annihilated the distance between the consumer
and the seller, brought a different dimension to marketing and directed consumers to online shopping. This
situation also has brought convenience, time-saving, satisfaction, and trust for consumers. The online shopping
environment offers many opportunities such as being unique to specific consumers, easing the visit of many sites
in a short time, and not necessitating physical effort (Turan, 2017: 35). Online purchasing possesses a significant
impact for consumers who are particularly innovative and more interested in certain product categories. In addition
to consumer satisfaction, this situation has brought various risks for the online shopping phase and afterwards.

This study examines the effect of consumer innovativeness, perceived risk and product involvement on
online purchasing behavior. It is possible to find significant studies regarding these concepts in the literature.
However, a gap can be detected in the literature when studies in which three concepts were used together and these
concepts were examined in terms of online purchasing are searched. These three variables were considered
together, examined in terms of online purchasing, and expanded by showing their differences compared to other
studies. The scope of the research was composed of the consumers aged 18 and over who live in the province of
Erzurum. A face-to-face survey technique was used in order to collect the data used in the study. Within this
framework, a total of 415 surveys were applied. The data of 400 responders were included in the analysis after
excluding 15 questionnaires since those had been completed incompletely or incorrectly. The data in the research
were analyzed by using the SPSS 20 package program. As a result of the conducted analyses in the study,
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percentage and frequency values of demographic characteristics were obtained and shown in the table. Arithmetic
averages and standard deviations were taken in order to determine the participants' assessments of scale
expressions. Reliability analyses were performed in order to test the reliability of scales. Correlation analyses were
performed to determine the relationships between concepts and exploratory factor analysis was performed to test
the validity of the scales. Regression analyzes were conducted to measure the effect of independent variables on
dependent variables. Finally, the findings of the study were discussed in line with the limitations of the study. In
this context, the impact of consumer innovation on perceived risk was first examined. In the study, the negative
effect of literature-supported consumer innovation on perceived risk was foreseen, but as a result of the analysis,
it was determined that consumer innovation had a positive effect on perceived risk. Accordingly, the H1 hypothesis
was rejected. Second, the impact of consumer innovation on product interest is discussed. As a result of the
analysis, it was determined that consumer innovation had an impact on product interest and the H2 hypothesis was
accepted. It is understood that as consumers' interest in innovations increases, so will consumers' interest in
products. Third, the impact of consumer innovation on online purchasing behavior was analyzed. As a result of
the analysis, it was determined that consumer innovation had an effect on online purchasing behavior and the H3
hypothesis was accepted. It has been concluded that online purchasing will increase as consumer innovation
increases. Fourth, the impact of perceived risk on online purchasing has been examined. In our study hypothesis,
the perceived risk was predicted to have a negative effect on online purchasing behavior. However, the H4
hypothesis was rejected because the opposite effect was determined as a result of the analysis. Finally, the effect
of product interest on online purchasing behavior is examined. As a result of the analysis, it was seen that product
interest had an effect on online purchasing behavior and the H5 hypothesis was accepted. It is understood that
online purchasing behavior will increase as the value and importance of consumers to products increases.

Recommendations were made for the current study and for future studies. Because the impact of consumer
innovation on product interest is positive, businesses can increase online purchasing behavior by identifying and
engaging in products with high product interest of innovative consumers. Various campaigns and studies can be
carried out for consumers with low online purchase rates and consumers' interest in new products can be increased
and directed to buy online. Demographic differences; whether there is a difference in gender, age, educational
status, etc. can also be investigated. Finally, in future studies, different cities will be preferred and evaluations on
various sample groups will benefit.



