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OZCAN, Pmar. Cevrim i¢i Hazir Giyim Alsverisinde Tiiketici Yenilik¢iligi,
Tiiketici Benzersiz Olma Ihtiyaci, Uriin Ilgilenimi ve Cevrim i¢i Satin Alma
Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi: Z Kusag1 Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,

2024.

Teknolojinin gelisimine bagli olarak geleneksel aligverislerin yerini ¢evrim
ici aligverigler almaya baslamistir. Cevrim i¢i olarak gerceklestirilen satin alma,
farkli 6deme yoOntemleriyle internet araciliiyla gerceklestirilen alisverislerdir.
Cevrim i¢i satin alma davranisina bazi faktorler etki etmektedir. Bu faktorlerden

bazilari tiikketici yenilikgiligi ve tirtin ilgilenimidir.

Buna bagli olarak bu tez ¢aligmasinin temel amaci tiiketici yenilik¢iligi,
tilketici benzersiz olma ihtiyaci ve iriin ilgileniminin ¢evrim i¢i satin alma

davranigina etkilerini ¢evrim i¢i hazir giyim kategorisinde belirlemektir.

Bu amaglar dogrultusunda arastirmanin modeli ve hipotezlerinin
aciklanabilmesi icin nicel arastirma yontemi se¢ilmis ve arastirma verilerin toplanma
yontemi olarak anket yontemi se¢ilmistir. Katilimcilar Ankara’da yasayan ¢evrim igi
giyim aligverisi yapan Z kusagi bireylerden olusmaktadir. Bu ¢alismanin verileri
2023 yili Ekim-Kasim zaman araliginda ¢evrim i¢i giyim alisverisi yapan Z kusagi
olan (266) kisilerden gevrim i¢i anket yontemiyle toplanmis ve elde edilen bulgular
kismi en kiigiik karaler-yapisal esitlik modellemesi (KEKK-YEM) ile analiz
edilmistir. Analizin sonucunda tiiketici yenilikgiliginin ve {iriin ilgileniminin ¢evrim
i¢i aligveris davraniglar iizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu ve ayrica tiiketici
yenilik¢iliginin {irlin ilgilenimi {izerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugunu
sonucuna ulagilmistir. Ancak, benzersiz olma ihtiyacinin iiriin ilgilenimi tizerinde

beklenen pozitif etkiyi gdstermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Yenilikgiligi, Uriin Ilgilenimi, Tiiketici Benzersiz

Olma Ihtiyac1, Cevrim igi Satin Alma Davranisi, Z Kusagi



ABSTRACT

OZCAN, Pmar. Examining the Relationships Between Consumer
Innovativeness, Consumer Need for Uniqueness, Product Involvement and Online
Purchasing in Online Ready-to-Wear Shopping: A Sample of Generation Z, Master's
Thesis, Ankara, 2024.

Due to the development of technology, online shopping has begun to replace
traditional shopping. Online purchases are purchases which are made via the internet
with different payment methods. Some factors affect online purchasing behavior.

Some of these factors are consumer innovativeness and product involvement.

Accordingly, the main purpose of this thesis study is to determine the effects
of consumer innovativeness, consumer need for uniqueness and product involvement

on online purchasing behavior in the online ready-made clothing category.

In line with these purposes, the quantitative research method was chosen to
explain the research model and hypotheses, and the survey method was chosen as the
method of collecting research data. The participants were the individuals of Z
generation, who lives in Ankara and does online clothing shopping. The data of this
study was collected by online survey method from Generation Z people (266) who
shopped online for clothing between October and November 2023, and the findings
were analyzed with partial least squares-structural equation modeling (PLS-SEM).
As a result of the analysis, it was concluded that consumer innovativeness and
product involvement have significant and positive effects on online shopping
behavior, and also that consumer innovativeness has significant and positive effects
on product involvement. However, it has been determined that the need for

uniqueness does not have the expected positive effect on product involvement.

Keywords: Consumer Innovativeness, Product Involvement, Consumer Need for

Uniqueness, Online Purchasing Behavior, Generation Z.
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GIRIS

Teknoloji, giiniimiizde insanlik tarihinde goriilmemis bir hiz ile siirekli
gelismektedir (Giileg, 2019). Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya beraberinde
yasam kosullarinda gesitli degisimleri de getirmistir (Ozoglu, 2016). Bu alanlardan
bir tanesi de pazarlama alanidir (Celik, 2020). Teknolojideki gelisimler pek ¢ok
alan1 doniistiirdiigii gibi pazarlamadaki aligkanliklar1 da yakindan etkilemistir (Kiigiik
ve Cati, 2021). Giinlimiizde tiiketicilerin beklenti ve talepleri siirekli degismekte ve
gittikge daha karmasik bir hal almaktadir (Kambar, 2016a). Teknolojiyle beraber
yasanan her bir yenilik tiiketiciyi, dolayisi ile onun gereksinimlerini, beklentilerini ve
isteklerini de degistirmektedir (Ozden, 2019). Yasanan bu gelismeler alisveris
faaliyetlerinin, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamanin ¢ok Gtesine tasimis ve
aligveris yapmak artik sosyallesme, yenilikleri takip etme, stresten uzaklasma, bos
vakitleri degerlendirme, kendini iyi hissetme ve eglence gibi birgcok farkli anlam
kazanmstir (Ozoglu, 2016). Teknolojik gelismelerin en 6nemlilerinden birisi de
internette aligveris imkani olarak ifade edilebilir (Kirim, 2007). Bireylerin aligveris
davraniglarini, dijital ortamlarin olusmasi degistirmis ve internet araciligiyla birgok
mal ve hizmet satin alinabilme, seceneklere daha kolay ve bol erigebilme olanagi
ortaya ¢ikmustir (Kiiciik ve  Cati, 2021). Ozellikle giiniimiizde kadinlarin ¢alisma
hayatinda gittikge daha ¢ok yer almasi ve zorlu hayat kosullari, alisverislere ayrilan
vakti azaltabilmektedir. Bu yilizden, insanlar aligverisi miimkiin oldugunca pratik ve
hizli bi¢imde yapma yoluna gitmektedirler (Ugur, 2016). Dolayisi ile bu gibi

durumlar kisileri ¢evrim i¢i aligveris yapmaya yonlendirebilir.

Yeni bir pazarlama mecrasi olarak vasiflandirilan internet, tiiketicilere farkli
bir aligveris ortami sunarken, yorulmadan magazalar1 ve vitrinleri gezmeye imkan
tanir. Ayrica karsilastirma yapmak, farkli kisilerden fikir almak ve danigma gibi
tistiinliiklerle satin alma problemini ¢c6zme olanagi saglamaktadir (Enginkaya, 2006).
Tiiketiciler, Uiriin lizerine bilgi toplamanin yaninda, talep ettikleri bir hizmet veya
tirtinle ilgili firmalarin web sitelerini ziyaret edip siparis verebilir veya firmaya oneri
ve sikayetlerini bildirebilirler (Altug ve Ozhan, 2012). Cevrimigi aligveris, her gecen
giin gelismekte ve biiylimektedir. Cevrimici aligveris, tiiketicilerin aligverislerini
kolaylastirmakta fakat tiiketicilerin aligveris de karar vermeleri giderek

zorlagmaktadir (Ozgiiven, 2011; Kiigiik ve Cat1, 2021).



Tiiketim kavraminin bas oyuncusu olan tiiketici, yenilikleri denemeye
merakli ve istekli yoniiyle bilinmektedir. Bu istek yeni fikirler, olusumlar, ilerlemeler
ve gelisimler tizerinde Onemli bir rol oynamaktadir ve bu durum sonucunda
tiikketicilerin belirli bir derecede yenilik¢i oldugu kabul edilir (Yildiz ve Kiitahyali,
2021). Baz tiiketiciler, yenilikleri ¢abucak igsellestirirken, baz tiiketiciler igin ise bu
siirec kolay olmamaktadir. Ornegin, kusaklar arasinda yeniliklere agik olmanin,
farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir. Yenilikler, teknolojinin i¢ine dogmus olan Z
kusag1 icin ¢ok da sasirtict degildir (Ozden, 2019). Sahip olduklar1 &zellikler
yoniinden toplum igindeki kisiler yenilik¢ilik baglaminda  birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. Bu farklilasmalar sebebi ile herhangi bir yeniligi kisiler, daha
ge¢ ya da daha erken benimsemekte, daha az ya da daha cok degisime hevesli

olmakta ve riskler alabilmektedirler (Kiliger ve Odabasi, 2010).

Tiiketici davraniglarinda 6nemli konulardan bir digeri ilgilenim kavramidir
(Candan ve Kambar, 2017). Zaichkowsky (1985)’1 ilgilenimi bir kisinin, icsel
ihtiyaglara, ilgilere ve degerlere dayali olarak nesne ile alakali olarak algiladig ilgi
seklinde tanimlamistir. O’Cass (2000)’a gore iiriinler, farkli kisiler icin farkli
anlamlar ifade ettiginden, tiiketiciler iriinlere farkli bagliliklar gelistirebilmektedir.
Bir kisinin bir iriin i¢in gelistirdigi baglilik, nitelik ve yogunluk bakimindan
ebeveynleri ya da arkadaslarindan oldukg¢a farkli olabilir. Baska bir deyisle, aym
tirinlere farkli tiiketiciler farkli ilgilenim diizeyleri gosterebilirler. Ayriyeten her
tilketici birbirlerinden farkli olacagindan dolay1 hangi iiriinlerin diisiik hangilerininse
yiiksek ilgilenime sahip olacagi hususunda genellemeye gitmek dogru olmayacaktir.
Ciinkii ilgilenim, iirlin ile alakali olmaktan ¢ok tiiketicinin algisiyla alakali bir

kavramdir (Kdseoglu, 2010).

Tiiketicilerin ilgisini ¢eken, onem verdikleri veya dikkat ettikleri konularin
belirlenebilmesi anlaminda ilgilenim seviyelerinin oOlgiilmesi de isletmelerin
tilketicilerin davraniglarini anlamalar1 ve uygun stratejileri gelistirmeleri yoniinden
onemlidir (Ugur, 2016). Tiiketici davraniglarinin anlasilmasi, agiklanmasi ve
cevaplarin bulunmasinda ilgilenim, uzun siiredir yararlanilan énemli bir konsepttir
(Cakir, 2007). ilgilenim, tiiketici davranislarinin asli belirleyicisi olarak kabul
edilmekte ve tiiketicilerin reklam, iirlin ve satin alma hareketleri gibi tiiketim
stirecinin degisik yonleri ile ne derecede mesgul olduklar1 olarak tanimlanmaktadir

(Broderick ve Mueller, 1999).



Celik (2020)’e gore giiniimiizde, {iiriinlerde ¢esitliliginin artmasi nedeniyle
tiiketiciler birbirlerinden farkli olma duygusuna kapilabilirler. Bu da tiiketicilerde
benzersiz olma ihtiyacimi tetiklemektedir. Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci, bireyin
kendi imaji ve sosyal imajini giiclendirmek ve gelistirmek amaci ile tiketim
mallarinin edinilip, kullanilmast ve elden c¢ikarilmasi yolu ile digerlerine gore
farkliligin pesinde kosma 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (Tian, Bearden ve Hunter,
2001; Tian ve McKenzie, 2001). Bir tiiketicinin satin alma karar1 tizerinde benzersiz

olma ihtiyact 6nemli bir etkiye sahip olabilir (Knight ve Kim, 2007).

Ayrica teknolojinin hizli degisimi ve gelisimi karsilikli etkilesim icinde
olurken, 21. Yiizy1l igerisinde yasanan gesitli gelismeler, teknolojinin varligi, hizli ve
koklii degisimlere sebep olmustur. Yasanan bu degisimler, degisik zaman
dilimlerinde dogan insanlarin farkli bakis acilarina, degerlere ve kisiliklere sahip
olmalarin1 beraberinde getirmistir. Kiiltlir, siyaset ve ekonomide meydana gelen
degisimler kisilerin bakis acgilarini, beklentilerini ve algilarimi  derinden
etkilemektedir. Bu etkilesimler neticesinde kusaklarin ozellikleri belirlenir ve
doénemlerinin smirlar1 gizilir (Berkup, 2014). Teknoloji, son 25-30 yilda diinyaya
gelen kusaklar etkileyen onemli bir gelisme olmustur. Cep telefonlar1 ve internetin
hayatimiza girmesi, kisilerin yasayis bicimlerinde ve davraniglarinda ortak izler
birakmaktadir (Latif ve Serbest, 2014). Adigiizel, Batur ve Eksili (2014, s.166)’ye
gore “Ayni tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olusmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan
tamimlamalara kusak (jenerasyon) denilmektedir.” Kusaklar, iginde bulunduklari
ortam degisikliginden ve yetisme tarzlarindan kaynaklanan farkliliklara sahiptir. Bu
farkliliklar, kusaklarin arasinda hem karakter hem sosyal hayat hem de g¢alisma

yasamlarinda onemli ayrigmalar oldugunu meydana ¢ikarmaktadir (Adigiizel, Batur

ve Eksili, 2014).

Tiiketici 1stek ve satin alma davranislarinda goriilen degisiklikler pazarlama
yoniinden biiylik bir onem tasimaktadir (Kiigiik ve Cati, 2021). Artik pazarlama
biliminin de pazar boliimi olarak tanimladigi kusaklar, igerisinde bulundugumuz
devirde belki de diger karar verme unsurlarindan daha etkili bir konumda

goriilmektedir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018).

Tiirkiye baglaminda alan yazin incelendiginde tiiketici yenilik¢iligi ve

tiiketici benzersiz olma ihtiyaci ile ilgili caligmalar (Pasalioglu, 2018; Pasalioglu ve



Cengiz, 2019), tiiketici yenilikgiligi ve triin ilgilenimi ile ilgili ¢aligmalar (Kambar,
2016b; Ozoglu, 2016; Ozoglu ve Biilbiil, 2021; Peker, Ozkan ve Okumus, 2017; Sen
ve Telli 2021; Yaprakli ve Giil, 2021; Yesiltuna, 2023), tiiketici benzersiz olma
ithtiyaci ve iriin ilgilenimi ile ilgili ¢alismalar (Celik, 2020; Celik ve Cifci, 2021),
tiikketici yenilikeiligi ve ¢evrim ici aligveris ile ilgili ¢aligmalar (Turan, 2017; Tetik,
2018) ve tiiketici yenilikgiligi, tiriin ilgilenimi ve ¢evrim i¢i satin alma davranisi
degiskenlerinin bir arada arastirildig1 ¢alismalar (Yaprakli ve Giil, 2021) mevcuttur.
Alan yazmn incelendiginde tiiketici yenilikgiligi, {irtin ilgilenimi, tiikketici benzersiz
olma ihtiyac1 ve ¢evrim i¢i satin alma degiskenlerinin bir arada kullanildig1 benzer
bir ¢alismaya rastlanmamistir bu sebeple bu tezin amaci hazir giyim iirlinlerinde
tilkketici yenilik¢iligi, iiriin ilgilenimi ve tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin Z
kusaginin ¢evrim i¢i satin alma davranisindaki etkilerini incelemek ve literatiirdeki

bu boslugu doldurmaktir.

6 bolimden olusan bu tezin giris kisminda tezin konusu, amaci ve
kapsamindan bahsedilmistir. Birinci bdliimiinde yenilik, yenilik¢ilik, tiiketici
yenilik¢iligi kavrami ve giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi boyutlari, ikinci boliimde
ilgilenim kavramu, ilgilenim boyutlari, ilgilenim tiirleri, ilgilenim diizeyini belirleyen
tirler, ilgilenim yoniini belirleyen tirler ve {riin ilgilenimi kavrami, igiinci
boliimde tiiketici benzersiz olma ihtiyact kavrami ve tiiketici benzersiz olma ihtiyaci
boyutlari, dordiincii boliimde gevrim i¢i satin alma davranigi ve ¢evrim ig¢i satin alma
yapma nedenleri kavrami ve besinci bolimde kusak kavrami, kusaklarin kronolojik
smiflandirmasi, kusak tiirleri ve 6zellikleri tanimlanmistir. Son olarak ise altinci
bolimde yontem, veri analizi, evren ve orneklem, hipotezler, veri toplama araci,
bulgular, 6l¢iim modeli ve ayirt edici gegerlik, hipotezlerin testi ve son olarak ise

sonug ve Oneriye yer verilmistir.



BOLUM 1: TUKETICI YENILIKCILiGi

Bu boliimde yenilik, yenilikeilik, tiiketici yenilik¢iligi ve glidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi boyutlari ele alinmastir.

1.1 Yenilik

Latince “in”, “novo” ya da “novus” ve “innovatus” kelimelerinden tiiremis
olan yenilik, Ingilizce “innovation” kelimesinin Tiirkce karsihigidir (Bozkurt ve
Goral, 2013). Tiirk Dil Kurumu (TDK) yeniligi “Yeni olma durumu”, “Yeni olan bir
seyin Ozelligi”, “Eskimis, zararl1 veya yetersiz sayilan seyleri yeni, yararli ve yeterli
olanlartyla degistirme”, “Teceddiit” ve “Yenilesim” seklinde tanimlamistir (TDK,
2024). Bazi akademisyenler “innovation” kelimesinin anlaminin Tirk¢e’ de tam
olarak karsiligini veremedigini belirterek “innovasyon” ya da “inovasyon”
kelimelerinin kullanimini 6nermektedirler (Bozkurt ve Goral, 2013). Tiirkge’ de
kabul goren terciimesiyse “Yenilik” olarak alan yazinda oturmustur (Seker, 2014).
“Yenilik” kelimesinin tilkemizde bu alanda gergeklestirilen galismalarin biiyiik bir
kisminda kullanildigi goriildiigiinden, arastirmada bu kelimenin kullanilmasi tercih

edilmistir (Bozkurt ve Goral, 2013).

Yenilik kavraminin pek ¢ok anlami vardir (Goldsmith ve Foxall, 2003). Ilk
olarak yenilik kavramini ekonomist Joseph Schumpeter 1911 yilinda yazdigi ve 1934
yilinda Ingilizce’ ye cevrilen kitabinda “Kalkinmanm Itici Giicii” olarak
tammmlamustir (Akt., Bozkurt ve Goral, 2013). Yenilik kavramini, Rogers (1976,
2002) bir birey veya diger ilgili benimseme birimleri tarafindan yeni olarak algilanan
bir nesne, uygulama ve fikir olarak tanimlar. Amabile, Conti, Coon, Lazenby ve
Herron (1996) yeniligi, bir organizasyon igerisinde yaratict diisiincelerin basarili bir
bigimde uygulanmasi olarak tanimlamaktadir. Hauser, Tellis ve Griffin (2006)
yeniligi, pazara yeni hizmet ve iriinler getirme siireci olarak tanimlamistir. Linder,
Jarvenpaa ve Davenport (2003) ise yeniligi, deger olusturan yeni diisiincelerin hayata

gecirilmesi olarak tanimlamistir.

Deniz ve Ercis (2016)’e gore en temel anlamiyla yenilik, tretim siireci,
teknoloji ya da hizmette yapilan degisikliklerdir. Gokge (2010)’ye gore yenilik,
yaratict bir diisiinceyi katma deger meydana getirebilir ve pazarlanabilir bir {iriin
haline getirme siirecidir. Namaz (2010)’a gore ise yenilik, bir diistinceyi satilabilir,

yeni veya gelistirilmis bir hizmet ve {iriine dontistiirmek demektir.



Bu tanimlamalarin arasinda en ¢ok kabul goéren tanimlama Avrupa
komisyonu ile OECD’nin beraber yayimladigi Oslo kilavuzunda ifade edilen
tanimlamadir. Yenilik tanimlar1 arasinda en ¢ok kabul goreni; Avrupa Komisyonu ve
Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii (Organisation for Economic Co-Operation
and Development-OECD)’niin birlikte yayinladigi Oslo kilavuzunda yer alan
tanimdir. (Giiler ve Veysikarani, 2018). Oslo kilavuzuna gore; “Bir yenilik, isletme
ici uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya onemli
derecede iyilestirilmis bir tirtin (mal veya hizmet) veya siireg, yeni bir pazarlama
yonetimi ya da yeni bir organizasyonel yonetimin gerg¢eklestirilmesidir.” seklinde

tanimlanmistir (OECD, 2005, s.50).

Yenilik tiiketicilerin yasamlarint 6nemli derecede iyilestiren hizmet ve
triinlerin ~ fiyatlarmin  disiiriilmesinden ve  kalitelerinin  yiikseltilmesinden
sorumludur. Yenilik sorunlara yeni ¢areler bularak mevcut pazari ortadan kaldirr,
eskileri doniistiiriir ya da yenilerini olustur (Hauser vd., 2006). Yenilikle iligkili olan;
degisim, icat, teknoloji, girisimcilik, yaraticilik ve arastirma gelistirmeden yeniligi
ayrran en Onemli ayrim, sayilan bu kavramlarin sonucu her zaman yarara
doniismezken, yenilik de ise en az bir grubun yarari s6z konusudur (Akdogan ve
Karaarslan, 2013). Lynn ve Harris (1997b)’e gore yeni iiriinler nadiren genis gapta ve
aninda kabul goriir. Yeni trinler ilk once kismen kiigiik bir grup yenilik¢i tiiketici

tarafindan benimsenir ve bu kisiler daha sonraki benimseyenleri etkiler.

Kunz, Schmitt ve Meyer (2011)’e gore pazarlarda yeniliklerin daha basarili
olmasini saglamak igin tiiketici odaklr bir bakis acis1 sart olup bir yeniligin basarisini
son olarak belirleyen nihai tiiketicidir. Yeniliklerin basarist ise tiiketicilerin onlari
benimsemesine baglidir (Hauser vd., 2006). Yenilige iligkin tamamen uzman temelli
gortisler, cogunlukla tiiketici gereksinimlerine ¢oziim yolu saglamada basarisiz olur,
clinkii tiikketiciler ve uzmanlar yeniligi farkli bicimlerde gorebilirler (Kunz vd., 2011).
Basarili yenilik, 6nce misterilerin gereksinimlerini anlamaya ve ardindan bu
gereksinimleri gideren tirtinleri gelistirmeye dayanir (Hauser vd., 2006). Akdogan ve
Karaarslan (2013, s.3)’a gore “Yeniligin dogru sekilde pazarlanmasi sayesinde
veniligi ilk ortaya ¢ikaran isletme ondan en biiyiik faydayr saglayacaktir. Yeniligin
dogru sekilde pazarlanabilmesinin ilk adimi ise yenilik¢i tiiketicilerin tanimlanmast

)

ve onlarin davraniglarinin anlasiimasidir.’



Yenilik, yalnizca pazarlamada degil, isletme yonetimi ve iktisat gibi alanlarda
teknoloji, iiretim ve hizmette yapilan farkliliklart da igermektedir (Yaka, 2018).
Yeniligin bir deger tasimasi i¢in alicilarin satin alma davranisini kendi yararina
cevirmesi gerekmektedir. Yani alicilarin bu yeniligi satin almasi ya da diger
seceneklere gore yiiksek iicret 0demeye goniillii olmasi gerekir (Deniz ve Ercis,
2016). Kunz vd., (2011)’ne gore yenilik, yalnizca kendisini yeni lriin 6zelliklerinde
degil, ayn1 zaman da siire¢ yeniliklerinde (6rnegin; yeni bir teslimat siireci),
pazarlama yeniliklerinde (6rnegin; yeni bir web sitesi yada yeni iletisim
kampanyalari), mal ve hizmetlerdeki tasarim yeniliklerinde (6rnegin; bir MP3 ¢alarin
goriiniimii ve verdigi his, bir arabanin tasarimi, bir cep telefonu hizmetinin hayat
tarz1 hizmetleri) ve genis tabanl is yeniliklerinde de (6rnegin; dogrudan tiiketicilere
satis yapmak) gosterir. Berger (2005)’e gore yeniligin tasariminda ya da tarzinda
yeni olmasi gerekmez; ancak onu kullanan kurum ya da birey i¢in yeni olmasi da
yeterlidir. Bir kurum ya da bireyin yeniligi benimsemeye karar verip vermemesi,
yeniligin bes 6zelligine baglidir: Goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, deneme
kolayligi ve gozlemlene bilirlik. Bu kavramlara daha yakindan bakarak su sekilde

aciklama yapmak miimkiindiir:

Goreceli Avantaj

Yeniligin yerini aldig1 teknoloji ya da diisiinceden ne Ol¢lide daha faydali

oldugunu ifade eder.

Uyumluluk

Yeniligin gizil benimseyicisinin degerleri, gereksinimleri ve ge¢mis

deneyimleri ile uyusma ya da tutarli olma derecesidir.
Karmasiklik
Bir kisinin yeniligi ne kadar kolay anladigini ifade eder.

Deneme Kolayligi

Potansiyel benimseyenlerin yeniligi tecrilbbe etmesinin ne kadar kolay
oldugunun bir Olgiisiidiir. Teknoloji ya da diisiinceyi tecriibbe etme temelinde

kullanabilmek, gizil benimseyenlerin bir yeniligi benimseme olasiligini arttirir.



Gozlemlene bilirlik

Yeniligi kullanmanin neticesinin bagkalar1 tarafindan gozlemlenebilme

derecesini ifade eder.

Berger (2005)’¢ gore potansiyel benimseyicinin benimseme kararini, bir

yeniligin bu 6zelliklerin her birine ne derecede sahip oldugu etkileyecektir.

1.2 Yenilikgilik

“Yenilik¢ilik” ve  “Yenilik” kavramlari, yonetim ve pazarlama
arastirmalarinda sikga birbirinin yerine kullanilsa da bu iki kavram arasinda temel bir
fark vardir. Yenilikgilik, bir isletmenin yeni ¢dziimler iizerinde ¢alisma kabiliyetini
ve yeni fikirlere agik olmasini, yenilik ise isletme faaliyetinin (mal ve hizmetlerin)
neticesine odaklanmasini ifade eder (Kunz vd., 2011). Roehrich (2004)’a gore
yenilik¢iligin anlam1 konusunda gercek bir fikir birligi yoktur. Literatiirde

yenilik¢ilik tanimlamalarina baktigimizda;

Yenilik¢iligi, Rogers (1976) bir yeniligi sistemdeki diger birimlerden
nispeten daha erken benimseme seviyesi olarak tanimlamistir. Midgley ve Dowling
(1978)’e gore yenilikgilik bir toplumun tiim mensuplarinin az veya ¢ok sahip oldugu
bir kisilik 6zelligidir. Blake, Valdiserri, Neuendorf ve N. Valdiserri (2007)’ye gore
yenilikgilik, bireyin belirli yenilikleri baskalarindan daha 6nce benimseme seviyesi
ya da bir yeniligi benimsemeye hazir olma ya da yatkinlik olarak tanimlanabilir.
Goldsmith ve Foxall (2003)’a gore ise yenilikgilik kavrami, kisilerin, yeni olan
seylere tepkilerini karakterize eden kisiler arasi farkliliklari ifade eder. Ayrica
yenilik¢ilik kavramini Midgley ve Dowling (1978) bir bireyin, yeni fikirlere ne
derecede agik oldugu ve baskalarinin iletisim tecriibelerinden 6zgiir olarak yenilik

kararlar1 aldig1 derecesi olarak tanimlamistir.

Yenilik¢ilik, hakkinit yeni olandan yone kullanmak olarak ifade edilebilir
(Y1ldiz ve Kiitahyali, 2021). Hirschman (1980)’e gore, yenilik¢ilik gibi bir husus
olmasaydi, tiiketici davranist durgun bir dizi iirline verilen siradan bir dizi satin alma
tepkisinden olusurdu. Pazara canlilik katan, tiiketen bir toplumun yeniliklere yonelik
dogal istekliligidir. Kisisel bazda, her tiiketici bir seviyeye kadar yenilik¢i olarak
goriliir. Neredeyse her tiiketici yasami1 boyunca yeni olan bir takim diisiince veya

nesneleri benimseyebilir.



Roehrich (2004) bir pazarlama goriisii olarak yenilik¢iligi; tirlin yenilik¢iligi,
tiiketici yenilik¢iligi ve firma yenilikgiligi olarak ti¢lii bir ayrima gitmistir. Bu tez
kapsaminda; firma yenilikgiligi ve iiriin yenilik¢iligi ele alinmayacak “Yenilikg¢ilik”
kavrami sadece “Tiiketici Yenilik¢iligi” lizerinden incelenecektir.

1.3 Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketici  yenilikgiligi kavrami, Ingilizce “Consumer Innovativeness”
kavraminin Tiirkge karsiligi olarak kullanilmaktadir (Karaarslan, 2012). 1970’lerde
tikketici yenilik¢iligi kavrami ortaya c¢ikmis ve Ozellikle de yeni irlinlerin
benimsenmesi ve yayilmasindaki dnemli rolii sebebi ile énemli bir konu haline
gelmistir  (Nasution ve Garnida, 2010). Yeniliklerin benimsenmesine 06zgii
davraniglarin bir belirleyicisi olarak, tiiketici yenilik¢iligi, pazarlama (Midgley ve
Dowling, 1978; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Akdogan ve Karaarslan, 2013) ve
sosyoloji (Rogers, 1983) alanindaki arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Sahin ve
Soylemez, 2021). Tiketici yenilik¢iligi alani, Rogers’in (1963) ufuk agic
calismasindan hareketle 6nem kazanmistir ve pazarlamada ciddi bir arastirma konusu
olmaya devam etmektedir (Lee, Khan ve Mirchandani, 2013). Tiiketici yenilikgiligi,
yalnizca pazarlama teorisi ile degil, pazarlama uygulamasi ile de alakalidir. Clinkii
firmalar gelecekteki karlilik ve biiylime i¢in yeni {irlin sergilemelerinin basarisina

giderek daha ¢ok giivenmektedir (Steenkamp, Hofstede ve Wedel, 1999).

Li, Zhang ve Wang (2015)’a gore tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici-liriin
etkilesimlerini  igermektedir. Tiiketici yenilik¢iligi, yeni iriinlerin  sonraki
gelisimlerini ve benimsenmelerini kritik bigimde etkiler (Hauser vd., 2006). Eryigit
ve Kavak (2011)’a gore pazara giris asamasinda yeni tiriinlerin basarisiz olma riskini
diisirmek igin {irlin yasam egrisinin ilk donemlerinde yeni iriinleri satin alan ve
etrafindakilerini etkileyen yenilikgilerin ortaya ¢ikarilmasi ve belirlenmesi 6nemli
olmaktadir ve bu durum Oncelikle tiiketici yenilik¢iliginin  Slglilmesi  ve
tanimlanmasimi gerektirmektedir. Bir kisilik o6zelligi olarak tiiketici yenilikeiligi,
tiiketicilerin yeni bir iiriinii satin almaya olan meylini 6lgmek de ve dolayisi ile

firmalara bu konuda fikir saglamaktadir (Ozoglu, 2016).
Tiiketici yenilik¢iligi, triin kabullenme dongiisiindeki diger bireyler
(6rnegin, erken cogunluk tiiketicileri) tarafindan yeni iirtine iliskin satin alma giiveni

ve farkindalik yaratan iirlin yeniliklerinin kabullenmesine yol agar (Cho, Fiore ve Yu,



2018). Tiiketici yenilik¢iligi, Vandecasteele ve Geuens (2010)’e gore dogustan gelen
yenilikgiligin daha genel, daha genis boliimiiniin bir pargasidir ve yenilikgi tiiketici
davranigini gostermektedir. Tiiketici yenilikgiligi, bilissel bir unsur oldugu kadar bir
kisilik 6zeligi olarak da kavramlastirilmistir. Bununla beraber, yenilik¢iligin ne
derecede evrensel ve alana 6zgii bir 6zellik oldugu hususunda farkli goriisler
mevcuttur (Englis ve Phillips, 2013). Nitekim, bireyin bir {iriinii yalnizca yeni oldugu
igin satin alma olasilig1 genellikle bir kisilik 6zelligi (yani tiim {riin simifiyla ilgili)
olsa da ayni zamanda bu egilim belirli {iriin alanlar1 ile sinirli olabilir (Jin, Line ve

Merkebu, 2016).

Ercis ve Tiirk (2012)’e gore tiiketiciler, yenilikleri kullanma ve benimseme
konusunda da farkliliklar gostermektedirler. Tiiketicilerden kimileri yenilikleri ¢abuk
bir bicimde benimserken, digerleriyse yenilike¢i kisileri takip etmeyi tercih edebilirler
(Ercis ve Tiirk, 2014). Dolayisiyla diger tiiketicilere nazaran yenilikleri daha hizli
benimseyen tiiketicilere “Yenilik¢i Tiiketici” denilmektedir (Ercis ve Tiirk, 2012).

Yenilikei tiiketiciler, pazarda yeni iirlinleri satin alan ilk sahislar arasindadir
(Saced, Zameer, Awan ve Ullah, 2014). Yenilik¢i tiiketiciler, cesitli bilgi
kaynaklarimi kullanan ve istekli bir bicimde bilgi arayanlar olarak bilinirler (Clark ve
Goldsmith, 2006). Yeni olan iiriinlerin yayilmas: ve son olarak benimsenmesinde
yenilik¢i tiiketiciler dnemli bir rol oynar (Im, Bayus ve Mason, 2003; Im, Mason ve
Houston, 2007). Yayilma siirecindeki gorevleri onemlidir ¢iinkii; yeni driinleri
cikartan isletmelere geri bildirim ve gelir saglarlar; yeni iirlinlerin daha sonraki
miisterilerine agizdan agiza yayilmasini etkilerler ve yeni bir iirlinii geri ¢evirmeleri,
bagka bir deyisle benimsememeleri o iriiniin yasam egrisindeki seyrini erken
bitirebilir (Goldsmith ve Newell, 1997). Yenilik¢i tiiketicilerin {irliniin ilk
kullanicilart olmalar1 ve {irlin ile ilgili ilk geri bildirimleri paylagsma ve iriini
potansiyel alicilara tanitarak bilgi saglamalar1 gibi sebeplerle akademisyenler ve

firmalar igin énemlidir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014).

Yenilik¢iler, sistemdeki yeni diisiinceye ilk uyum saglayanlardir. Bunlar
maceraci, atilgan, risk almaktan g¢ekinmeyen, cesaretli kisilerdir (Demir, 2006).
Kavak, Sunaoglu ve Taner (2017)’e gore bu kapsamda bireyin riske yonelik
hosgoriisii  arttikga, yenilikgi davramis seviyesi de giiglenmekte denilebilir.
Yenilikgilerin gereksinim duyduklari son derece yiiksek kalite seviyesi sebebiyle

yenilik¢i olmayanlara nazaran olduk¢a daha az {iriin onlarin ihtiyaglarini karsilar
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(Jung ve Kim, 2005). Cotte ve Wood (2004)’a gore bir bireyin yenilikg¢iligini, anne,

baba ve kardesler etkileyebilir. Yenilik¢ilik, daha yenilik¢i hizmet ve iriinleri

deneyimlemesine yol agabilir. Yetiskin cocuklarin yenilik¢iligini ailelerinin

yenilik¢ilige iliskin algilar1 etkilemektedir.

Dobre, Dragomir ve Preda (2009) yenilik¢i tiiketicilerin o6zelliklerini su

sekilde siralamistir;

Fikir lideri,

Kozmopolit,

Risklere kars1 hosgoriilii,

Degisimlere ve yeni fikirlere agik,

Sosyo-ekonomik olarak daha yiiksek standartlara sahip (yiiksek egitim ve
yiiksek gelir),

Iceriden yonlendirilir ve ait olduklari grubun normlarindan
bagimsizdirlar,

Kitle iletisim araglar1 araciligiyla bilgilendirilmeyi tercih eder, kisilerarasi
iliskiler ya da sozlii iletisimler gibi ticari olmayan kaynaklar ile daha az

ilgilenirler.

Karaarslan (2012)’a gore tiiketici yenilik¢iligi giderek daha fazla tizerinde

calismalar gergeklestirilen bir konu olmaya baslamistir. Yenilik¢ilik ¢aligmalarinin

Onemi asagida verilen nedenlerden dolay1 artmaktadir. Dobre vd., (2009)’ne gére bu

nedenler sunlardir;

Yenilikgileri belirlemek 6nemli ¢iinkii yeni iiriinlerin basarisizligi ya da

basarisini ve yayilma oranlarini etkilerler,
Pazarlama eylemlerinin gayesini belirleme,

Yenilik¢ilik derecelerine gore farkli gayelere yonelik pazarlama eylemleri

kurma imkani saglarlar;

Reklam-reklam araglari, mesaj stilleri, mesaj temalari, kullanilan
argiimantasyonlar ile alakal1 kararlar almak,
Fiyatlara gore promosyon faaliyetleri, fiyatlara gore kararlarin alinmasi ve

risk kabulii (taksitli satislar),

11



e Dagitim ile alakali kararlarin alinmasi; mallar1 ilk 6nce satacak olan

magazalar1 segmek ve pazar kapsaminin gelecekteki gelisimi (Dobre vd.,

2009).

Tiiketici yenilikgiligiyle ilgili literatiirde bir¢ok tanimlama mevcuttur. Bu

tanimlamalara Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Tiiketici Yenilik¢iligi ile Ilgili Tanimlamalar

Yazarlar

Tanimlamalar

Rogers ve Shoemaker (1971)

Yenilikgilik, bireyin bir yeniligi kendi sisteminin diger mensuplarina gore nispeten daha

erken benimseme derecesidir.

Hurt (1977)

Kisisel yenilikgilik, kigilerin degisime olan istekliligini ifade eder.

Hirschman (1980) (1980)

Tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin eylemlerinin statik bir dizi iiriin ve markanin

alisilagelen satin alinmasindan dinamik davranisina doniistiirtir.

Tiiketici yenilik¢iligi, genel ya da dogustan yenilikgilik olarak isimlendirilen iiriin

smiflar1 genelinde gozlemlenemeyen yenilik¢i egilimlerine gore tanimlanir.

Tiiketici yenilikgiligi, yaraticilik ve yenilik arayisina yonelik dogustan gelen bir istek

olarak tanimlanmaktadir.

Cestre ve Darmon (1998)

Yenilikgileri, tirinlerin tanitimlarindan bu yana gegen vakte duyarli, yenilik arayanlar

olarak tanimlamistir.

Steenkamp vd., (1999)

Tiiketici yenilikgiligi, onceki tiiketim ve tercih durumlarinda kalmak yerine farkli ve yeni

marka ve iriinleri satin almaya meyillidir.

Bommer ve Jalajas (1999)

Kisisel yenilik¢iligin bireylerin risk toleransinin bir unsuru olduguna inanilmaktadir.

Lassar vd., (2005)

Kisisel yenilik¢ilik, kisinin  yeniligi benimseme hiz1 ve derecesi olarak

kavramsallastirtlir.

Hauser vd., (2006)

Tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicilerin yeni tirlinleri benimseme yonelimleridir.

Tellis, Yin ve Bell (2009)

Tiiketici yenilikgiligi, bir tiiketicinin yeni {iriinleri benimseme egilimidir.

Akdogan ve Karaarslan (2013)

Tiiketici yenilik¢iligi, yeniligin benimsenmesiyle alakali bir kavramdir.

Feng, Fu ve Qin (2016)

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketicilerin yeni uygulamalara, hizmetlere ya da firiinlere ne

seviyede acik olduklarimi ifade eder.

Avci (2020)

Tiiketici yenilikgiligi, genel olarak yeni iiriinleri bagkalarindan bagimsiz olarak ve daha

once benimsemesini ifade eden psikolojik bir siirectir.

(Nasution ve Garnida, 2010, s.1)’den alinmig ve eklemeler yapilmistir.
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Cesitli aragtirmacilar tarafindan tiiketici yenilike¢iligi kavrami degisik bakis
acilartyla ele alinarak agiklanmaya ¢alisilmistir (Sahin ve Soylemez, 2022). Tiiketici
yenilik¢iligini, Goldsmith ve Foxall (2003) ii¢ farkli yaklagim olarak belirtmislerdir.
1.Kiiresel yenilik¢ilik; bir kisilik 6zelligi olarak yeni olan seyleri denemeye hevesli
olma. 2.Tiketici yenilik¢iligi; yeni olan iriinleri ilk satin alan tiiketici olmay1
arzulayan tiiketicileri tanimlar. 3. Alana 6zgii yenilik¢ilik ise; belirli bir iiriin
alaninda en yeni olan friinlerin Onciisii ve sahibi olmay1 isteyen tiiketicileri

tanimlamaktadir.

Tiiketici yenilikgiligi, farkli bi¢cimlerde siniflandirilmakla birlikte Bartels ve
Reinder tarafindan en agiklayict ayrim yapilmistir (Demireli, 2014). Bartels ve
Reinders (2011) gergeklestirdikleri alan yazin taramasinda tiiketici yenilik¢iligini ti¢
farkli diizeye ayirmiglardir. Bunlar; dogustan yenilikgilik, yenilik¢i davranis ve alana

0zgii yenilikeilik.

Dogustan venilikcilik

Midgley ve Dowling (1978) tarafindan gerceklestirilen arastirma, yenilikgiligi
“Dogustan Yenilik¢ilik” olarak isimlendiren genellestirilmis bir kisilik o6zelligi
olarak tamimlayan ilk c¢alismalardan biridir (Bartels ve Reinders, 2011). Dogustan
yenilik¢ilik kavrami, bir bireyin dahil oldugu sosyal sinif igerisinde tecriibe etmeden

ve deneyimlemeden, bagimsiz ve sahsi olarak yenilikleri kabul etmesidir (Hidiroglu,
2021).

Yenilikci davranis

Akdogan ve Karaarslan (2013)’a gore tiiketicinin yenilik¢ilik meyline sahip
olmasi, her zaman bu egilimin bir davranisa doniisecegi anlamina gelmemektedir ve
bu nedenle yenilikgilik davranist ve yenilik¢ilik egilimi birbirinden farkliliklar
gosterir. Alan yazinda yenilik¢i davranis; gerceklesmis yenilik arayisi (benimseme
yenilikgiligi ve dolayl yenilik¢ilik), kullanim yenilikgiligi ve yeni iriinlerin satin
alinmasi kavramlari ile ifade edilmistir.

Gergeklesmis yenilik arayisi, yeni bilgi bulmay1 amaclayan bir dizi faaliyete
doniisiir ve bu da ii¢ ¢esit davranigsal yenilik¢ilige yol acar: 1. Bilgilendirici
yenilik¢ilik, fiilen yeni bir tiriiniin hakkinda yeni bilgiler edinilmesi, 2. Benimseyen

yenilik¢ilik, yeni olan bir {iriiniin benimsenmesidir ve 3. Iki tabiri olan kullanim
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yenilik¢iligi; bir triini farkli bir bigimde kullanmak ya da belli bir iirlinin tim
degisik kullanimlarin1 bilmek (Roehrich, 2004).

Benimseven venilikcilik

Hirschman (1980)’e gore “i¢ ice geemis” ii¢ popiilasyon bulunmaktadir:
1.Hi¢ farkindalik kazanamayan bireyler, 2. Farkindalik kazanan (dolayl olarak) fakat
benimsemeyen bireyler ve 3. Hem fiilen hem de vekaleten benimseyen bireyler.
Tiiketici, birinci durumda yeniligin neler vaat ettigini daha anlamamistir ve yenilik
tiiketicinin 6nemli bir meselesini ¢6zme kabiliyetindedir fakat tiiketici, bu durumun
idrakinde degildir. Tiiketici, ikinci durumda ise yeniligin hangi problemini
¢Ozecegini bilmektedir ve yenilik diislincesini kabul etmistir fakat bunu kullanmamis
veya satin almamustir. Uciincii durumdaysa satin alim ve kullanma davranisi

gerceklesmistir (Akdogan ve Karaarslan, 2013).

Kullanim yvenilikciligi

Hizmetlerin ya da tirtinlerin farkli kullanimlarina odaklanmaktadir. Eski olan
bir triinii yeni bir bigimde kullanarak tiiketici, yenilik¢i bir kullanim sergileyebilir
(6rnegin; halinin lekesini ¢ikarmak i¢in maden suyunu kullanmak gibi). Tiiketici
secenek olarak, eski bir faaliyeti i¢cin yeni bir {iriini kullanabilir (6rnegin; finansal
kayitlarint elle tutmak yerine bilgisayar da tutmak gibi) (Akdogan ve Karaarslan,
2013).

Akdogan ve Karaarslan (2013)’a gore benimseme yenilikgiliginde yeni
hizmet ya da iriiniin benimsenmesi mecburiyken, bdyle bir mecburiyet kullanim
yenilik¢iliginde yoktur. Ciinkii, eski bir tiriinde yeni bir sekilde kullanilabilmektedir.
Kullanim yenilik¢iligi, tiiketicinin Yyaratici zekasini kullanildiginin goézlemlendigi
alan olmaktadir. Ttiketici burada sorununu yeni veya eski bir {irlin ile, alisilmadik ya

da alisildik bir bigimde ¢6zmektedir.

Alana 6zgiu venilikcilik

Alan ya da {iriin sinifina 6zgii yenilik¢ilik, belirli bir ilgi alanindaki yenilikleri
(yeni trtinleri) benimseme ve dgrenme yonelimini yansitir (Goldsmith ve Hofacker,
1991). Blake vd., (2007)’ne gore yenilik¢ilik, daha sinirlandirilmis hizmet ya da tiriin

sinift diizeyinde de tanimlanabilir. Yani, tiiketiciler bir sarap uzmani, bir moda ya da
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bir filim tutkunu gibi belirli bir {irin siniflarina az veya ¢ok yenilik¢i olabilirler
(Goldsmith ve Foxall, 2003). Ilgi alanina 6zgii tiiketici yenilikgiligi, Akdogan ve
Karaarslan (2013)’a gore giinliik hayattaki temel bir gézleme dayanmaktadir. Her
alandaki yeniliklere insanlar benzer seviyede ilgi goOstermezler. Bir birey
fotografeiliga yiiksek ilgi gosterir iken dalgighiga ilgi gostermeyebilir ve bu birey
yeni ¢ikmis fotograf isleme programlarini, objektifleri ve fotograf makinelerini,
yakindan takip ederken yeni ¢ikmis dalgic donanimlarina ve kiyafetlerine ilgi
duymayacaktir. Yenilikgilik, Goldsmith ve Newell (1997)’a gore alana 6zgiidiir, yani
belirli tirin siniflart icin tiiketiciler, yenilik¢i olma egilimindedirler. Yenilik¢ilerin
sadece kanaat 6nderi olmadiklari, ayn1 zamanda medya da daha fazla yer alan, yeni
tiriinler hakkin da daha bilgili olduklari, iirlin sinifina daha fazla dahil olduklar1 ve

tiriin sinifinin daha yogun kullanicilart olduklar diisiiniilmektedir.

Biilbiil ve Ozoglu (2014)’ya gore literatiirde tiiketici yenilikgiligiyle alakali
kabul gormiis iki temel yaklagim vardir. Birincisi, “Kisisel yenilikgilik” olarak
anilan, kisinin yeni seyler, drnegin yeni hizmet ya da iriinleri denemeye istekli
olmasi seklinde ifade edilmektedir (Kalinic ve Marinkovic, 2016). ikinci yaklasim
ise; ilgi alanina 6zgii veya triin temelli yenilik¢ilik olarak nitelendirilmekte ve her
iirlin sin1fi veya tirlin i¢in yenilik¢iliklerin degisebilecegini savunmaktadir (Biilbiil ve

Ozoglu, 2014).

Birgok arastirmaci tarafindan tiiketici yenilikgiligi kavrami farkli boyutlarda
ele almarak Olclilmeye calisilmistir Midgley ve Dowling (1978) Dogustan
Yenilikgilik, Venkatraman ve Price (1990) Bilissel ve Duyusal Yenilikgilik,
Goldsmith ve Hofacker (1991) ilgi Alana Ozgii Yenilikcilik ve Vandecasteele ve
Geuens (2010)’in Giidillenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6l¢egi bulunmaktadir (Faiz ve
Uludag, 2019). Literatiirde tiiketici yenilikgiligi degisik boyutlara ayrilmis olsa da bu
aragtirmada giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin boyutlar1 kullanilmistir (Kog, Giray
ve Girisken, 2017). Ilk defa Tiirkiye baglaminda giidiilenmis tiiketici Yyenilik¢iligi
oleegi Biilbiil ve Ozoglu (2013) tarafindan kullanilmis ve &lgegin Tiirkce

uyarlamasinin giivenilir ve gegerli oldugu ortaya konulmustur (Yaka, 2018).

Vandecasteele ve Geuens (2010) gelistirdigi giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi
Olgegiyle pazarlama yoneticilerinin ve arastirmacilarinin, giidiillenmis tiiketici
yenilik¢ilerini belirlemelerine ve onlara ulagmalarina, yenilik¢i bir hizmet ya da

tirline daha verimli ve etkin bir bigimde ilgi duymalarina yardimci olabilecegini ve
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ayn1 zamanda yeni iriinler gelistirme ve pazar iletisiminde de rol oynayabilecegini

ifade etmistir.

1.3.1 Giidiilenmis tiiketici yenilikciligi

Tirk Dil Kurumu (TDK), gidiiyti “Bilingli veya bilingsiz olarak davranisi
doguran, siirekliligini saglayan ve ona yon veren herhangi bir gii¢”, “bir etkinlik veya
isin gizli sebebi”, “kaynagi akil olan sebep” ve “bireyleri bilingli ve amach islerde
bulunmaya yonelten diirtii veya diirtiiler bileskesi” olarak tanimlamistir (TDK,
2024). Aksay (2017)’a gore gidii; gereksinimlerin uyarilma hali olarak
tanimlanmaktadir. Thtiyaglar sebebiyle tepki verme meyli meydana gelirken, giidiiler
olusan bu tepkilere yon vermektedir. Giidii ya da motiv, bireyin davranislarinin
gerisinde yatan etmendir (Can, 2016). Kalayc1 (2013)’ya goére her Kkisinin

davraniglarinin altinda giidii ya da giidiiler zinciri bulunmaktadir. Bu durumda

gidiiler kisileri harekete geciren giiglerdir (Can, 2016).

“Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, Ford ve Nichols (1987, s.295) un insan
hedefleri siniflandirmasina yénelik c¢alismasint temel almaktadir” (Sahin ve
Soylemez, 2021, s.306). Li vd., (2015)’ne gore giidiilenmis yenilikgilik, tiiketicilerde
onemli bir kisilik 6zeligidir. Giidillenmis tiiketici yenilik¢iligi ifadesi, tiliketici
yenilik¢iligi ve giidiiler terimlerinin bir bilesimini tabir etmektedir (Sahin ve

Soylemez, 2021).

Saeed vd., (2014)’ne gore tiiketicilerin bir yeniligi benimsemelerinin ardinda
farkl giidiilenmeler olabilir. Yenilikgilik ile giidiilenmis tiiketicilerin, oldukca 6zgiin
olan yeni iirlinler satin alma diisiincesinde olmalar1 daha olasidir. Baska bir ifadeyle,
daha yiiksek gidiilenmis yenilik¢iligi sergileyen tiiketiciler, yeni olan bir {riinii
Ozgiin olarak algilar ise, daha yiiksek umutlara sahip olabilir ve bu tiiketicilerin yeni

tirlinii benimseme ihtimali daha yiiksek olabilir (Li vd., 2015).

Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar
fonksiyonel, biligsel, hedonik ve sosyal yenilik¢ilik boyutlaridir (Vandecasteele ve
Geuens, 2010).

1.3.1.1 Fonksiyonel yenilikgilik

Vandecasteele ve Geuens (2010)’e gore fonksiyonel giidiilenmeye sahip

tilketici yenilikgiligi, yeniliklerin fonksiyonel performansi tarafindan giidiilenen ve
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basar1 iyilestirme ve gorev yonetimine odaklanan, tiiketici yenilikgiligini ifade eder.
Saeed vd., (2014)’ne gore fonksiyonel olarak giidiilenen tiiketici yenilikgiligi, bir
yeniligin fonksiyonel yonleriyle giidiilenen tiiketici yenilikgiligi olarak tanimlanabilir
ve bu fonksiyonel yonler kullanim kolayligi, kullanislilik, giivenirlik, kalite, rahatlik,
verimlilik, uyumluluk vb. ozellikleri igerebilir. Bu motivasyon baskin oldugunda,
fonksiyonel problemleri ¢6zmek ya da fonksiyonel yarar elde etmek igin tiiketiciler
yenilikleri satin alirlar. Yani 0 halde bu yenilikler bir amag degil, amaca erismek igin
bir aragtir. Bu, fonksiyonel gereksinimlerin giderilmesi igin {riiniin, bir kaynak

olarak kullanildig1 anlamina gelir.

Tiiketici fonksiyonel yenilik¢ilikte, yenilik sayesinde islerin daha zahmetsiz
yiriitiildiigiini diisiinmekte ve s6z konusu yenilikleri tiiketerek vakit tasarrufu elde
ettigini diistinmektedir. Dolayisiyla fonksiyonel yenilikgilerin yeniliklere egilimli
olma amac1 s6z edilen siirecinin igleyisini basitlestirebilmektedir (Kavak, Taner ve
Kazanci, 2016). Vandecasteele ve Geuens (2010)’e gore fonksiyonel olarak
giidiilenmis yenilik¢i tiiketiciler, nesnelerin diizenini ya da performanslarini
tyilestirmek, tehdit edici sartlardan kacinmak ve {iretkenliklerini arttirmak igin

yenilikleri satin alirlar.

1.3.1.2 Hedonik yenilikeilik

Hedonik terimi, mutluluk ya da hazzin yasamdaki en iyi sey oldugu &gretisini
belirtmek i¢in kullanilan bir terim olan hedonizm kelimesinden tiiremistir (Heijden,
2004). Hirschman ve Holbrook (1982)’a gore hedonik goriis agisi, lirtin kullanimina
eslik eden psikolojik tecriibeleri igerir. Bu sebeple, hedonik tepkiler kullanim

tecriibesinin 6zii olarak gortilebilir.

Birey, hedonik yenilikgilikte yenilikleri kullanmaktan keyif almakta, kendini
daha mutlu ve daha iyi hissetmekte ve haz giidiisii ile yeniliklere yonelmektedir
(Kavak vd., 2016). Hedonik olarak giidiilenmis yenilikgi tiiketiciler, heyecanlanmayt,
tatmin ve seving duygularini deneyimlemeyi istedikleri i¢in yenilikleri satin alirlar.
Bu tiiketiciler, triinlerin yeniligi ve benzerligi sebebiyle 6zgiin ve yeni iriinleri
benimseme niyetindedirler (Li vd., 2015). Vandecasteele ve Geuens (2010) hedonik
giidiilenmeye sahip tiiketici yenilikgiligini, duygusal ya da duygusal tatmin ve
uyarim tarafindan giidiilenen, tiiketici yenilikgiligi olarak kavramlastirir. Saeed vd.,

(2014) ise hedonik olarak giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligini, bir yeniligin hedonik
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yonleriyle giidiilenen tiiketici yenilik¢iligi olarak tanimlamaya yonelmistir. Bu
hedonik yonler; tesvik etme, yaraticilik, heyecan, eglence, ¢esitlilik arama, yeni
seyler kesfetme, heyecan arama, zevk gibi vb. igerebilir. O halde, hedonik yo6nlere

lirlindi satin alarak erisildigi i¢in yeniligin kendisi bir hedeftir.

1.3.1.3 Sosyal yenilikeilik

Vandecasteele ve Geuens (2010) sosyal giidiilenmis tiiketici yenilikgiligini,
degismeye yonelik kendinden emin sosyal gereksinimler tarafindan giidiilenen
tilketici yenilikgiligi olarak tanimlar. Tiiketici, sosyal yenilik¢ilik de s6z konusu yeni
tiriinlere sahip oldugunda, kendi etrafinda baskalarindan farklilastigini  ve
sayginliginin arttigini diistinmektedir. Dolayisi ile yeni {iriinlere yonelimini saglayan
gidi, toplum igerisinde kabul gérme, diger bir ifadeyle sayginlik saglama gibi
giidiilerdir (Kavak vd., 2016).

Li vd., (2015)’ne gore sosyal olarak giidiilenmis yenilik¢i tiiketiciler, sosyal
iliskiler ile alakali iddiali hedefler gibi hedeflere erismek isterler. Saeed vd.,
(2014)’ne gore sosyal giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi; ayricalik, statii, aidiyet
duygusu, goriiniirliik, basar1 gosterme, imaj, sembolizm, sosyal ddiil, prestij, trend
olma vb. gibi sosyal oOgeler tarafindan giidiilenen tiiketici yenilik¢iligi olarak
tanimlanabilir. Bu durumda yenilikler ayni1 zamanda, tiiketicilerin kendilerini

bagkalarindan ayirt etmeleri igin bir ara¢ olarak da hizmet eder.

1.3.1.4 Bilissel yenilikgilik

Bilisgsel yenilikgilik, bilissel unsurlar1 uyandirmak amaciyla yeni tecriibelere
girme tercihidir (Venkatraman ve Price, 1990). Biligsel yenilik¢ilik, basar1 (6rnegin
yetenekli ve zeki olarak kabul edilme) ve uyarilma (bu durumda zihinsel) arzusundan
kaynaklanir (Vandecasteele ve Geuens, 2010). Bilissel yenilik¢iler, sorunlar tizerinde
kafa karistirmaktan, kafa yormaktan, diisiinmekten ve diger zihinsel ¢abalardan keyif
alirlar ve bu zihinsel etkinlikleri tesvik eden yeni tecriibeler ararlar (Venkatraman ve
Price, 1990). Bilissel yenilik¢ilikte, birey problemleri ¢6zmeye odakli olup,
mantiksal olarak kabul edebildigi ve bilgilerini artirict yeniliklere yonelmektedir
(Kavak vd., 2016).

Vandecasteele ve Geuens (2010)’e gore bilissel giidiilenmeye sahip tiiketici

yenilik¢iligi zihinsel uyarim ile giidiilenen tiiketici yenilikg¢iligini ifade eder. Li vd.,
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(2015)’ne gore bu dogrultuda, biligsel olarak giidiilenen yenilikgi tiiketiciler, biligsel

siirlarini genisletmek isterler.

Saeed vd., (2014)’ne gore bir tiiketici bir yeniligi benimsediginde, tiim bu
glidillenme unsurlar1 tiiketiciyi benimsemeye yoneltme roliinii oynar. Her bir
giidiilenme grubunun etki derecesi bireyden bireye oldugu kadar, iirlinden {iriine de

degisir.
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BOLUM 2: URUN ILGILENIMIi

Bu boliimde ilgilenim, ilgilenim boyutlari, ilgilenim tiirleri ve {irlin ilgilenimi

kavrami ele alinmistir.

2.1 llgilenim

“Involvement” kelimesi Ingilizceden dilimize bazen “Ilginlik” bazen
“IIgilenim” bazen de “Katilim” olarak ¢evrilmektedir (Cakir, 2007). Bu arastirmada,
bircok arastirmada (Cilingir ve Yildiz, 2010; Ulusu, 2016) da oldugu {izere
“Ilgilenim” ifadesi tercih edilmistir. ilgilenim kavrami, tiiketici davranislar1 alan

yazininda uzun bir gegmise sahiptir (Poiesz ve Bont, 1995).

Ilgilenim kavram, Sherif ve Cantril’in 1947 yilinda Sosyal Psikoloji alaninda
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda ilk defa yer vermeleri ile ortaya ¢ikmistir (Celik,
2020). Pazarlama alan yazininda ise 1965 yilinda Krugman’in yapmis oldugu “The
Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement” adli ¢aligmasinda
yer almigtir (Selek, 2019). Boylece, ilgilenim kavrami, Krugman’in (1967)
reklamcilik ile ilgilenimi 6l¢mesinin ardindan tiiketici davranis1 ve pazarlama ile
baglantili duruma gelmistir (Michaelidou ve Dibb, 2006). ilgilenimin tanimi, Sherif
ve Cantril’ in (1947) yaptig1 calismadan bu yana degisim gostermistir (Brennan ve
Mavondo, 2000).

Antil (1984) ilgilenimin farkli arastirmacilar tarafindan tanimii Tablo 2°de

su sekilde aciklamistir. Bu tabloya, giincel tanimlar da eklenmistir.

Tablo 2: figilenim Kavraminin Tanimlart

Arastirmaci Tanim Birincil
Bilesenler
Krugman (1966) Denegin ikna edici uyaranin igerigiyle kendi | Kisi/Mesaj

yasaminin igerigi arasinda dakika basmna kurdugu
“baglantilarin” deneyimleri birlestiren bir biling ya da
kisisel referanslarinin sayisi.

Day (1970) Nesnenin bireyin ego yapist tizerindeki merkeziligi | Kisi/Nesne
ya da nesneye olan genel ilgi diizeyi.

Bowen ve Chaffee (1974) Uriiniin ~ alict igin  tagidigi  potansiyelin  veya Kisi/Uriin
kazanimlarin dogrudan bir ¢iktist.

Robertson (1976) Bir iiriin veya marka ile ilgili olarak bireyin inang | Kisi/Uriin

sisteminin giicii.
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Tablo 3: flgilenim Kavraminin Tanimlar: (Devam)

Arastirmaci

Tanim

Birincil
Bilesenler

Houston ve  Rothschild

(1978)

Durumsal ilgilenim: Bir durumun, bireylerin o
durumdaki davranislartyla ilgili endiselerini ortaya
¢ikarma yetenegidir.

Kalic1 ilgi: Bir bireyle davranisin ortaya cikacagi
durum arasindaki onceden var olan iligkinin giictinii
yansitir.

Tepki ilgilenimi:  Tiiketicinin ~ karar  siirecini
karakterize eden davranigsal ve biligsel siireclerin
karmasiklig1 veya kapsamliligidir.

Kisi/Durum

Kisi/Durum

Biligsel
Islem

Lastovicka (1979)

Diistik ilgilenimli bir iirlin smnifi, ¢ogu tiiketicinin
o6nemli degerleri ile ¢cok az baglanti algiladigi ve
markalara ¢ok az tiiketici bagliliginin oldugu bir iiriin
siufidir.

Kisi/Uriin

Mitchell (1979)

Ilgilenim, bireysel diizeyde, belirli bir durum ya da
uyaran tarafindan uyandirilan diirtii, uyarilma ya da
ilgi miktarini gosteren igsel bir durum degiskenidir.

Kisi/Durum

Rothschild  ve
(1980)

Houston

Durumsal ilgilenim: Bir sorun ya da durumun,
kisilerin ¢ogunlugunda, bu sorun ya da durum ile
kars1 karstya kaldiklarinda davraniglan igin esdeger
seviyede bir endise olusturma egilimini ifade eder.

Kalier ilgilenim: Bir kisi tarafindan sergilenen bir
problemle alakali siiregelen kisisel ilgi ile alakalidir.

Tepki ilgilenimi: Bir kiginin bir sorun ile iliskisini
karakterize eden davranigsal ya da biligsel siireclerin
karmasiklig1 ya da yayginligi anlamina gelir.

Petty ve Cacioppo (1981)

Yiiksek ilgilenim durumlarinda, s6z konusu ikna
edici mesaj, alic1 i¢in yliksek derecede kisisel ilgiye
sahipken, diigiik ilgilenim durumlarinda, mesajin
kisisel ilgisi olduk¢a azdir.

Kisi/Mesaj

Antil (1984)

Ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaranmn veya
uyaranlarin, uyandirdig1 algilanan kisisel 6nem veya
ilgi diizeyidir.

Rothschild (1984)

Ilgilenim, bir ilgi, uyarilma ya da motivasyon
durumudur.

Poiesz ve Bont (1995)

Ilgilenim, bir uyarict durumun kisisel ilgisi ya da
algilanan kisisel ilgisi olarak tanimlanir.

Mittal (1995)

Ilgi, bir bireyin igsel ihtiyaclara, ilgilere ve degerlere
dayali olarak nesneye iliskin algiladig1 6nemdir.

(Antil, 1984, s.124)’den alind1 ve eklemeler yapildi.

Bu konuda yapilan gesitli tanimlara deginildiginde; ilgilenimi, Zaichkowsky
(1985) bir kisinin, igsel ihtiyaclara, ilgilere ve degerlere dayali olarak nesne ile
alakal1 olarak algiladig: ilgi seklinde tanimladig1 goriilmektedir. Ugur (2016)’a gore
ilgilenim, en genel tanimu ile tiiketicilerin bir konu veya {irline kars1 sergiledigi onem

ve ilgidir. Gordon, McKeage ve Fox (1998)’a gore ilgilenim, bir pazarlama iletigimi,

bir satin alma karari, bir marka ya da {iriin kategorisi i¢in gecerli olabilir.

Mitchell (1979) ise ilgilenimi, bireysel diizeyde, belirli bir durum ya da
uyaran tarafindan uyandirilan uyarilma, diirtii ya da ilgi miktarini1 gésteren igsel bir

durum degiskeni olarak gormektedir. Bu sebeple ilgilenimin iki boyutu vardir; yon
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ve yogunluk. Yogunluk, uyarilma, ilgi ya da diirti diizeyi ile alakalidir ve yon,
cagristirilan uyaran durumu ya da nesnesi ile alakalidir. Ayrica yon bileseni, farkli
genellik diizeylerindeki durumlar ve uyaran nesneler ile alakali olabilir. Tiiketiciler
daima her seyleri, ayn1 seviyede 6nemseyerek, ayni1 derecede yogunlasmay1p ve ayni
derecede kendilerini ilgili bulamayabilirler (Kambar, 2016a). Dolayisiyla ilgilenim;
olaylari, triinleri ya da nesneleri algilarken onlart kendimiz ile ne kadar ilgili
buldugumuz ve onlara ne derecede dnem verdigimizin gostergesidir (Oztiirk ve Nart,
2016). Sonug olarak, ilgilenilen nesne (hizmet, iiriin ya da taniim mesajlar1) bireyin
degerini, gereksinimlerini ve hedeflerini karsilamada onemli olarak algilandiginda
tiiketici dahil olacaktir (Kim, 2005).

2.1.1 ilgilenimin boyutlar:

Literatiirde ilgilenim farkli boyutlarda ele almmmustir. Ilgilenimi Higie ve
Fredick (1989) kendini ifade etme ve haz olarak iki boyuta ayirmistir (Selek, 2019).
McQuarrie ve Munson (1987) calismasinda ilgilenimi risk, dnem ve zevk olarak ii¢
boyuta ayirmigtir. Kapferer ve Laurent (1985a,1985b) ise ilgilenimi ilgi, sembol,

zevk, risk olasiligi ve risk 6nemi olarak bes boyuta ayirmistir. Bu boyutlar su
sekildedir:

Ilgi: Uriin kategorisinin merkeziligi, ego-6nemi.

Zevk: Uriin kategorisinin hedonik ve ddiillendirici degeri.

Sembol: Uriin kategorisinin algilanan isaret degeri.

Risk 6nemi: Yanlis satin almanin olumsuz neticelerinin algilanan 6nemi.

Risk olasiligi: Yanlis satin almanin 6znel ihtimali (Kapferer ve Laurent, 1985a,
1985h).

2.1.2 Tigilenim tiirleri

Bu béliimde ilgilenimin diizeyini ve yoniinii belirleyen tiirlere yer verilmistir.

Literatiirde Rothschild ve Houston (1980) ilgilenimi; kalict ilgilenim,
durumsal ilgilenim ve mesaj tepki ilgilenim olarak ele almistir. Zaichkowsky (1986)
ise ilgilenimi; satin alma karar1 ilgilenimi, reklam ilgilenimi ve iiriin ilgilenimi olarak

ele almistir.
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2.1.2.1 Ilgilenimin diizeyini belirleyen tiirler

Bu bolimde diistik ilgilenim ve yiiksek ilgilenim kavramlarina yer

verilmektedir.

Ilgilenimin diizeyi, tiiketicilerin iiriine ilgi diizeyine gore belirlenir. Uriin,
misteri i¢in ne kadar 6nemli ise, o kadar fazla giidiilenmis olur ve satin alma karari
verebilir (Celik, 2020). ilgi diizeyi, bir seyin ne kadar énemli bir fonksiyona hizmet
ettigi degil, bir fonksiyonu (ilgi, gereksinim ve deger) yerine getirip getirmedigi
anlamma gelir (Mittal, 1995). Ilgilenim konusunda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
ilgilenim seviyelerinin birbirlerinden degisiklik gosterdigini ve degisikliklerin
tilketici davraniginin olusumu yoniinden belirleyici bir nitelik tasidigimi meydana
cikarmaktadir. Bu kapsamda, ilgilenimin tiiketiciler yoniinden goreceli olmasi ve
belirli iirlin smiflarinda farklilasmas: sebebiyle ilgilenim diizeyinin tiiketiciler
yoniinden yansimasi diisiik ve yiiksek olmak iizere iki boliimde degerlendirilmektedir

(Délarslan, 2015).

Diisiik Ilgilenim

llgilenim diisiikse secenekler hemen hemen benzer olarak algilanir. Hizmet
veya uriinler hakkinda aktif sekilde bilgi arama nispeten daha az gergeklesir ve
eldeki segenekler arasinda daha az kiyaslama yapilir. Hatta diisiik ilgilenimli olan
bireyin, belirli hizmet ve tiriinler igin 6zel bir tercihinin olmamasi beklenir (Cakir,

2007).

Yiiksek Ilgilenim

Ilgilenimin yiiksek oldugu fiiriinler, bireyin 6nemli kisisel gayelerini
gerceklestirmesine yardimci olan ya da birey i¢in dnemli neticeler doguran iriinler
olarak goriilmektedir (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013). Yiiksek diizeyde ilgili
tiiketiciler, ilgili iriin kategorisi hakkinda daha ¢ok daha anlayisli olma, bilgi arama
ve bu konuda daha bilgili olmaktadirlar (Wangenheim ve Bayén, 2007). Ilgilenimi
yiiksek olan tiiketicilerin bu tarz iriinleri alimlari karmasik olup, riskli ve pahali
tiriinlerden olusmaktadir. Genellikle bu iriinlere tiiketici ¢ok 6nem vermekte ve bu
tiriinler i¢in ¢ok yonlii bilgi aramas1 gerekmektedir (Celik ve Cifci, 2021). Yiiksek
ilgilenim, Cakir (2017)’a gore tiiketicileri secenekler hakkinda bilgi aramaya,
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secenekleri degerlendirirken erisilen bilgiyi kullanma ve nispeten karmasik bir karar

verme siirecini yasamaya yonlendirir.

flgilenim seviyesi yiiksek tiiketicilerin uyaranla (6rnegin; durum, reklam,
irtin) alakali bilgileri daha ayrintili bir bi¢imde degerlendirmek i¢in giidiileri de
yiiksek olmaktadir ve bu tiiketiciler durumu anlamak ve karar verme bilmek igin
daha ¢ok biligsel kaynaklar ayirmak da fikir tiretip, bu fikirleri ayrintilandirmak da ve
bu fikirlerden sonuglar ¢ikarmaktadirlar (Kandemir vd., 2013).

2.1.2.2.1lgilenimin yoniinii belirleyen tiirler

Bu boliimde ilgilenimin yoniinii belirleyen tiirlere yer verilmistir.

Durumsal (gecici) ilgilenim

Bir sorun ya da durumun, kisilerin ¢ogunlugunda, bu sorun ya da durum ile
kars1 karsiya kaldiklarinda davranmislari i¢in esdeger seviyede bir endise olusturma
egilimini ifade eder. Cogu insan bir durumda ideal olmayan davranisin neticelerini
oldukga ciddi olarak algiladiginda durumsal ilgilenim genellikle yiiksektir. Ayni
zamanda bir konu toplum genelinde o kadar yaygm ise bireyin konuya yonelik
kisisel yonelimleri ne olursa olsun bireyin bu konudan ka¢masi zorlagtiginda da
yikksek olma yonelimindedir. Baska bir ifadeyle, konuya kisisel bir Onem
verilmemesine ragmen kisilerin davraniglarint ve 6grenmesini etkileyecek kadar

bunalticidir (Rothschild ve Houston, 1980).

Kalic1 (siirekli) ilgilenim

Bir kisi tarafindan sergilenen bir problemle alakali siiregelen kisisel ilgi ile
ilgilenir. Yiiksek seviyede kalici ilgilenim, bir problem ile ilgilenme konusundaki
onemli onceki tecriibelerden ya da konunun kisinin benzersiz deger yapisi ile giiclii
bir baglantisindan kaynaklanir. Bu sebeple, kalict ilgilenimin dogasi, kisiler arasi
konu i¢i bir goriisii yansitacak bigimdedir, oysa durumsal ilgilenim, konular aras1 kisi
igin goriisti varsayar (Rothschild ve Houston, 1980). Higie ve Feick (1989) kalici
ilgilenimi, kisisel ilgiye sebep olan bir iiriin ya da etkinligin uyarilma gizilini temsil
eden bireysel bir farklilik degiskeni olarak tanimlamaktadir. Kalici ilgilenim,

etkinligin ya da iriiniin kisinin kendi imaj1 ile ne derecede iliskili oldugu ya da
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triiniin kullanim1 ya da bir faaliyette yer alma hakkindaki diisiincelerden ya da

kullanimdan alinan haz ile ilgili olma derecesi tarafindan igsel olarak giidiilenir.

Mesaj tepki ilgilenimi

Bir kisinin bir sorun ile iligskisini karakterize eden davranigsal ya da bilissel
stireglerin karmagiklig1 ya da yayginligir anlamina gelir. Tepki ilgilenim seviyeleri,
kisinin konu ile alakali bir karara vardigi siireci iceren bir dizi asamaya yansir
(Rothschild ve Houston, 1980). Petty ve Cacioppo (1981)’ya gore ilgilenimin pek
cok spesifik taniminin olmasina ragmen, Yiiksek ilgilenim durumlarinda, s6z konusu
ikna edici mesaj, alic1 icin yiiksek derecede kisisel ilgiye sahipken, diigiik ilgilenim

durumlarinda, mesajin kisisel ilgisi olduk¢a azdir.

Mesaj tepki ilgilenimi, Batra ve Ray (1983)’e gore sadece belirli bir mesajin
belirli bir kisi tarafindan belirli bir zamanda islenmesine 6zel olan ¢ok durumsal bir
durum olarak var olabilir. Belirli bir mesajin islenme seklini nitelemek igin
kullanilan bir ifadedir; bu islem sekli, iiriin kategorisine, bir {irlin kategorisindeki
markalara, belirli bir markanin mesajlarina, mesaj alma durumlarina ve bu mesajt
alan bireylere gore farklilik gosterir. Bu sebeple mesaj tepki ilgilenimi, siirekli egilim

olarak degil, pek ¢cok durumsal unsurun etkilesimli bir neticesi olarak var olur.

Reklam ilgilenimi

Rothschild ve Houston’in (1979) “Mesaj Tepki Ilgilenimi” olarak
siniflandirdig1 reklamin kendisini veya reklamdaki {iriin ile ilgili bireyin hissettigi
giidilenme ve uyarilma durumu olarak tanimlanabilir (Akt., Kambar, 2016b).
Reklam mesaj ilgilenimi, mesajin meydana ¢iktig1 anda tiiketicilerin bilgiyi isleme
giidiisiinii etkileyen motivasyonel bir yapidir (Baker ve Lutz, 2000). Zaichkowsky
(1994)’ye gore farkli insanlarin ayni iriinlere diisiikten yiiksege ilgisi oldugu gibi,
farkli insanlar ayni reklamlarla da farkli bicimde ilgilenmektedir. Bu, reklamdan &te

bireye bagli ilgilenimin degiskenligini gosteren bir kavramdir.

Satin alma ilgilenimi

“Satin alma kararina iliskin ilgilenim tiiketicinin satin alma siirecindeki
ilgilenim diizeyini agiklamaktadr. Satin alma kararina ilgi duyan tiiketiciler bir

tirtinii satin almadan once segenekleri degerlendirmekte ve arastirma yapmaktadir”
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(Ozansoy, 2009, s.10). Herhangi bir iiriine bir tiiketicinin ilgilenim diizeyi, kendisi
icin o iiriiniin ne kadar énemli olduguna baglidir. Uriin, birey icin ne kadar énemli
ise satin alma karar1 da 0 oranda daha ¢ok risk icermekte ve tiiketicinin karmasik bir
islem neticesinde karar vermesine neden olur. Birey i¢in diisiik ilgilenimli tiriinlerse
risksiz ve Onemsizdir, dolayist ile tiiketici satin alma kararin1 hemen ve kolaylikla
verebilir (Arslan ve Bakir, 2010). Satin almaya kars1 ilgiyi etkileyen en 6nemli 6ge
satin almanin meydana geldigi ortam veya durumun ozellikleridir. Yine topluluk
icerisin de tiiketilecek triinler i¢in satin almanin Onemi artmak da ve bu siirecte
tiiketiciler daha temkinli davranmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin {iriine olan
gereksiniminin fazlalifi, aciliyeti ve satin alma kararlarinin yiliksek firsat
maliyetlerinin bulunmasi durumun da tiiketicilerin ilgisinde artislar meydana
gelmektedir (Ozansoy, 2009). Kambar (2016a)’a gore satin alma ilgilenimi, kisilerin
satmn alma etkinliklerinin 6z-ilgisinin genel boyutu olarak kavramlastirilabilir. Uriin
ilgilenimi, Quester ve Lim (2003)’e gore satin alma ilgileniminden farklidir. Satin

alma ilgisi, satin alma faaliyetlerinin kisi ile alakas1 olarak gortilebilir.

Bu calismanin ana degiskenlerinden biri oldugu i¢in “Uriin Ilgilenimi” ayr

bir baglik altinda daha ayrintili bir bigimde ele alinacaktir.

2.2 Uriin Tlgilenimi

Uriin ilgilenimi, misterilerin belirli bir siire boyunca bir iirline gosterdigi
dikkat ile alakahdir (Peng, Zhang, Wang ve Liang, 2019). Uriin ilgilenimi,
tilketicilerin bir tiriin smifina yonelik diisiince ve duygularini ifade eder (Gong,
2020). Howard ve Sheth (1969) iiriin ilgileniminin, tiiketicinin belirli {irlinlere ya da
ilgi alanlarina olan gereksinimlerine bagli oldugunu varsaymistir (Akt., Liang ve
Wang, 2008).

Quester ve Lim (2003)’e gore iiriin ilgilenimi, {irlin sinifinin kisiyle sitirekli
olarak algilanan ilgisini yansitir. Ornegin bir kisi bir iiriin sinifina (&rnegin
otomobiller) ya da bir markaya (6rnegin Volvo) cok ilgili olabilir ve yine de marka
sadakati sebebiyle satin alma siirecine ¢ok diislik diizeyde dahil olabilir. Tersine bir
kisi, bir {irlin sinifiyla (6rnegin kot pantolon) oldukca diisiik diizeyde ilgiye sahip
olabilir, ancak muhtemelen para biriktirme ya da bir arkadasi etkileme isteginden

dolay1 yiiksek diizeyde satin alma ilgisine sahip olabilir.
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Bir {irlinlin bagka bir firiine gore Onemi, kisinin belirli bir andaki
gereksinimlerine ve kisisel degerlerine baglidir (Zaichkowsky, 1986). Kisinin iiriine
kendisini yakin duyumsamasi ilgi durumunu artiran 6nemli bir faktordiir ve her

zaman o uriin onlar i¢in 6nemli ve degerlidir (Tekyildiz, 2022).

Giyim ilgilenimi ise, tiiketicilerin giyim friinleri ile ilgili olma derecesi
olarak tanimlanabilmektedir (Akim, Baloglu, Okumus ve Oztiirk, 2017). insanlar ilk
caglarda korunmak ve Ortlinmek amaci ile giyinen ve daha sonraki donemlerde
giyinmeye sosyal konumunu gostermek ve toplumda dikkat ¢ekme gibi toplumda

taninmay1 hedefleyen farkl1 dzellikler de yiiklemislerdir (Ongiit, 2007).

Tiiketiciler i¢in ilgilenme sik¢a Onemli bir sembolik tiiketim alani temsil
ettiginden, moda giyim i¢in gizil olarak onemli bir alandir. Giyim, koruma ya da
sicaklik gibi sadece islevsel basarinin 6tesinde bir dizi islevi yerine getirebilir. Bir
kisinin ne kadar 6nemli oldugunu, nasil biri oldugunu, baskalarina bir kisinin ne
kadar statiiye sahip oldugunu, sdyler. Bu sebeple, tiiketicilerin kiyafetlerine nasil
dahi olduklari, tiiketici davranist dinamikleri ve moda giyim {iriin smifinin

toplumdaki rolii ve dogasi hakkinda daha yogun bir anlay1s saglar (O’Cass, 2000).

Ilgilenim arastirmacilar, tiiketiciler icin iiriinlerin ilgi uyandirma egiliminde
degisiklik gosterdigi  konusunda genellikle hemfikirdirler (Bloch, 1981).
Michaelidou ve Dibb (2006)’e gore 6rnegin; bir birey giyimi ile ¢ok ilgili olabilir ve
dinledigi miizik ile daha az ilgili olabilir. Uriin ilgileniminin y&nleri/énciilleri de
liriin kategorileri arasinda farklilik gosteriyor gibi goriinmektedir. Ornegin modaya
olan ilgisi/ilgi yonii, giyimi ile ilgili oldugu anlamina gelen bir kisi, kendisini ifade
etmesine yardimci oldugu i¢in (kendini ifade etme yoOnii) miizik ile ilgileniyor
olabilir. Bagka bir deyisle, farkli iriinler igin ilgilenim, farkli unsurlardan

etkilenebilir. Literatiirde iiriin ilgilenimi ile ilgili baz1 tanimlamalar mevcuttur;

Traylor (1981)’a gore iiriin ilgilenim kavrami, belirli tirtin kategorilerinin bir
kisinin yasaminda, kendisi ile alakali tutumlarinda, kimlik duygusunda ve diinyanin
geri kalani ile olan iliskisinde ¢ok veya az merkezi olabileceginin kabul edilmesidir.
Uriin ilgilenimi, Bloch (1982)’a gore iiriiniin belirli bir kiside uyandirdigi ilgi,
duygusal baglanma ya da uyarilma miktarin1 yansitan, gézlemlenemeyen bir durum
olarak tanimlanir. Uriin ilgilenimi, Mittal ve Lee (1988)’ye gére bir tiiketicinin bir

tirtin sinifina siirekli olarak ilgi derecesidir. Clarke (2006)’a gore ise tiriin ilgilenimi,
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bir tiliketicinin bir {iriin kategorisinde buldugu ilgidir ve bu ilgi 6nemli deger ve

hedefler ile alakalidir.

28



BOLUM 3: TUKETICi BENZERSIZ OLMA iHTiYACI

Bu béliimde tiiketici benzersiz olma ihtiyaci kavrami ve tiiketici benzersiz

olma ihtiyacinin boyutlar1 ele alinmstir.

3.1 Tiiketici Benzersiz Olma Ihtiyaci

Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci, bireyin sosyal imajin1 ve kendi imajini
giiclendirmek ve gelistirmek amaci ile titketim mallarinin edinilmesi, kullanilmas1 ve
elden ¢ikarilmasi yolu ile diger insanlara gore farkliligin pesinde kosma ozelligi
olarak tamimlanmaktadir (Tian vd., 2001; Tian ve McKenzie, 2001). Bu kapsamda
bireyler, diger insanlardan farkli olmak gayesiyle bazi fiziksel unsurlar1 edinebilir ve
bu unsurlari sergileyebilir. Bu sekilde, benzersiz olma algilarini arttirmay1 hedeflerler

(Oflazoglu ve Celik, 2020).

Lynn ve Harris (1997a, 1997b)’e gore ise benzersizlik ihtiyaci, tiiketicilerin
az bulunan, kisisellestirilmis ve yenilik¢i iirlinlere olan arzulari ve tiiketicilerin
olagandis1 alisveris mekanlarina yonelik tercihleri ile iliskilidir. Hong ve Tam (2006)
benzersizlik ihtiyacini, kisinin benlik kavramini gelistirmek amaci ile sembolik
riinlerin ya da yeniliklerin benimsenmesi ve kullanilmasi yoluyla benzersizligi
arama yonelimi olarak tammlamaktadir. Oymen (2020)’e gore benzersiz olma
ithtiyact tiiketici davramiglart agisindan, kisilerin ¢evresinde kimsede olmadigin
diistindiikleri ya da siklikla rastlanmayan {irlinleri tiiketmeleri ile iliskili bir

kavramdir.

Benzersiz olma arayisi kisiler arasinda farklilik gosterir ve bu sebeple kisisel
bir 6zellik olarak yakalanabilir (Hong ve Tam, 2006). Benzersiz olma ihtiyaci,
kisilerin i¢inde bulunduklar1 belirli duruma bagli olarak degisebilse de ayn1 zamanda
kararli bir kisilik 6zelligidir. Kesin optimum benzersizlik diizeyi kisiler arasinda
degisir. Bir birey belirli bir “duruma uygun” oldugunu hissedebilirken, baska bir

birey ayni durumda “disar1 ¢ikmis” hissedebilir (Schumpe ve Erb, 2015).

Benzersizlik ihtiyaci, Pasalioglu ve Cengiz (2019)’e gore bireysel olarak
degisiklik gosteren bir durumdur. Ayrica bu gereksinimin yogunlugundaki bireysel
farkliliklarin pek ¢ok sebebi bulunmaktadir. Bu sebeplerden iicii; “Farklilik Thtiyac1”,

“Materyalizm” ve “Statli Arzusu” olarak siralanabilir.
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Kimmel (2015)’a gore temelde, tiiketiciler kendilerini belirli marka ve tiriinler
ile ¢evreleyip, kendilerini muhtemelen farkli anlamlara sahip diger {riinleri tiikketen
insanlardan farklilastirabilirler. Insanlar ayn1 zamanda gdze carpmayan ve nadir
nesneleri satin almak gibi daha sosyal ve oOzel kabul edilebilir yollar ile

benzersizligin pesinde kosuyorlar (Lynn ve Snyder, 2002).

Ruvio (2008)’ya gore tiiketici benzersiz olma ihtiyaci, sosyal ve kisisel imaj
zenginlestirme siireclerini aktarir. Bu iki imaj birbirinin i¢ine gomiiliidiirler ve diger
ilgili ozelliklerin (bagimsizlik ve bireycilik gibi) aksine birbirlerinden ayrilmazlar.
Tiiketicinin iriinler araciligiyla kendi imajin1 zenginlestirmek, subjektif, i¢sel bir
stiregtir ve urlinl tiiketici sembolik bir anlam tasidigi kadar kamusal bir 6nemede
sahip olarak goriir ise gerceklesecektir. Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci,
tiiketicilerin, neye deger verdigini ve sahip oldugunu, neden sahip oldugunu ve onu
nasil kullandiklarmi etkiler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009). Lynn ve Snyder
(2002)’a gore kisileraras1 benzersizlik ya da farklilik, sosyal statiiyii ve 6z saygiy1
arttirtr, dikkat ¢eker ve 6z kimlige katkida bulunur.

Benzersiz olma ihtiyaci yiiksek olan bireyler, yiiksek benzerlik halinde
olumsuz duygular, diisiik benzerlik halinde olumlu duygular deneyimleme
egilimindedirler. Tersine, benzersiz olma ihtiyaci diisik olan bireyler, diisiik
benzerlik halinde olumsuz duygular, yiiksek benzerlik halinde ise olumlu duygular

yasayabilir ve esas olarak baskalarina gore benzerlige dogru degisiklikler ile mesgul

olabilirler (Workman ve Kidd, 2000).

3.1.1 Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci boyutlar:

Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci ii¢ boyutu kapsar. Bunlar; yaratict se¢im,
popiiler olmayan se¢im ve benzerlikten kaginmadir (Tian vd., 2001; Tian ve
McKenzie, 2001).

Yaratic1 Secim

Tiiketicinin digerlerinden sosyal farklilik aradigini, fakat bu tiiketicinin
digerleri tarafindan iyi segimler olarak kabul edilmesi olasi secimler yaptigini
yansitir (Tian vd., 2001). Kao (2003)’a gore Yyaratici secimler, bireyin sosyal
baglamlarinda bagkalar tarafindan benzersiz olarak kabul edilmesi ve onaylanmasi

olasi olan tiiketimi segerek kendini gosterir. Ayirt edici bazi nitelikler (6rnegin;
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miinhasirlik, benzersiz ozellikler, prestij) sunabilen marka adlari, bu tiir tiiketici

davranig1 sergileyen tiiketicilere hitap eder (Knight ve Kim, 2007).

Popiiler Olmayan Secim

Grup normlarindan sapan ve dolayisi ile digerlerinden farkliliklarini
olusturmak igin tiiketicilerin katlandiklar1 sosyal onaylanmama riskini tasiyan marka
ve iiriinlerin se¢imi ya da kullanimi anlamma gelir (Tian vd., 2001). ilging bir
bi¢imde, riskli davraniglari nihayetinde 6z imajlarini artirabilirler. Bu tiiketiciler,
baskalarindan gelen elestiriler ile ilgilenmezler; aslinda, akran baskisina uymak i¢in
satin alma karart veren tiiketicilerin tersine, bagkalarinin tuhaf bulabilecegi satin
alma karar1 verme meylindedirler (Knight ve Kim, 2007). Tian vd., (2001)’ne gore
bununla beraber, yaratict se¢im boyutuna benzer bi¢imde, popiiler olmayan se¢im

boyutu da sosyal imajin ve kisisel imajin artmasina sebep olabilir.

Benzerlikten Kacinma

Tiiketici benzersizlige olan ihtiyacin li¢iincii boyutu, benzerlikten kaginmak,
normlardan uzaklagsmak ve farkliligini yeniden kurmak icin siradan duruma gelen
esyalara olan ilgiyi kaybetmek ya da kullanmay1 birakmaktir (Tian vd., 2001). Bu
grupta olan tiiketiciler, ¢ok popiiler olmayacak fakat kendilerini baskalarindan
ayrracak marka ya da trlinleri segme meylindedirler. Baskalar1 ile benzerlikten
kacinmak icin tiiketiciler gesitli planlar gelistirebilir. Ornegin, kiyafetleri alisiimadik
sekillerde kombinleyebilir, artik {iretilmeyen modeller satin alabilir ya da nostaljik

magazalardan aligveris yapabilirler (Knight ve Kim, 2007).

Tian vd., (2001)’ne gore tiiketici benzersizligine yiiksek ihtiya¢ duyan kisiler,
ikamenin beklendigi {riin smiflarinda bagkalarimin mal sahipligini izlemesi
gerektiginden, benzerlikten kaginmak, ayn1 zamanda siradan olarak algilanan marka
ya da irlinleri satin almaktan kaginmak ve bunlarin degerini diisiirmek anlamina
gelir. Bagkalari ile benzerlikten kaginmak igin {irinii kullanmay1 ya da satin almay1
durdurma, elden ¢ikarma, tiiketicilerin kendine 6zgli imajlar ve sosyal imajlar
olusturmadaki bagarisinin genellikle kisa Omiirlii olmas1 sebebiyle meydana ¢ikar.
Tiiketici tercihleri, o6zellikle de yaratici tercihler bireyin benzersizligini

olusturabileceginden, bu tiir tercihlerin ayni zamanda uzmanliklarini gelistirmeyi
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isteyen ya da erken benimseyen gruplar ile ortak bir bag paylasan takipgileri cekmesi

olasidir.
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BOLUM 4: CEVRIM iCi SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde ¢evrim i¢i satin alma davranist ve ¢evrim i¢i aligveris yapma

nedenleri ele alinmastir.

4.1 Cevrim I¢i Satin Alma Davranisi

Internet, bilgiye ulasmak, iletmek ve diizenlemek igin olduk¢a verimli bir
ortamdir. Bu itibarla, sozlii ve yazili sozciiklerden gorsel imgelere kadar degisen
iletisim teknolojilerini kapsar (Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg, 1997).
Internet, diisiik giderli ve hizli bir kiiresel erisim olanag1 sunar (Aksoy, 2006).
Yasimi kolaylastirmak i¢in kullanilan gesitli teknolojilerden bir tanesi de g¢evrim igi
aligveristir (Glintig ve Keskin, 2016). Giiniimiizde alisveriglerin biiyiik bir kismi
internetten yapilmaktadir (Armagan ve Temel, 2018). Giiniimiiz diinyasinda gevrim
ici aligveris seceneklerinin var olmasi, yogun yasam icin kolay ¢éziimler sunmaktadir
(Rahman, Islam, Esha, Sultana ve Chakravorty, 2018). 1990’larin basinda internetin
ticarilestirilmesinden bu yana firmadan tiiketiciye e-ticarette olagan iistii bir bitylime
oldu. internetin evrensel dogasi, farkl etkilesim yetenekleri ve genis erisimi, onu pek
¢ok firma i¢in 6nemli bir ticaret ve pazarlama alani haline getirmistir (Ranganathan
ve Ganapathy, 2002).

Cevrim i¢i aligveris, hizmet veya iirlin satin alimlarinin internet aracilig ile
yapilmasi anlamini tagimaktadir (Armagan ve Temel, 2018; Keeney, 1999; Shih,
2004). Icli (2003)’ye gore internetten aligveris, firmalarin birtakim belgeleri, iiriinleri
veya hizmetleri elektronik araglar araciligi ile tiim diinyadaki tedarikgileri ve
miisterilerine cografi bir sinir olmaksizin ulastirmasi vasitasi ile  yapilan ticaret
olarak tanimlanabilir. Monsuwe, Dellaert ve Ruyter (2004) ¢evrim igi aligverisi, satin
alma ve nakliye islem asamasina kadar ¢evrim i¢i magazalarin tiiketiciler tarafindan
kullanimi olarak tanimlamistir. Milong (2010)’a gore ¢evrim igi aligveris, internetten
aract bir hizmet olmaksizin tiiketicilerin ger¢cek zamanli ve dogrudan etkilesimli
olarak bir saticidan hizmet, mal vb. satin alma islemidir. Jusoh ve Ling (2012)’e gére
cevrim i¢i aligveris, internetten satis yapan tiiccarlardan hizmet ve mal satin alma
islemidir. Internetten aligveris, fiziksel pazarlama ydntemlerine énemli bir segenek
olarak, dogrudan ya da sanal ticaret araci olarak hizla gelisen bir alani ifade

etmektedir (Armagan ve Turan, 2014).
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Cevrim i¢i aligveris, en iinlii internet uygulamalarindan biri olarak meydana
cikmistir. Baslangigta, satisa konula olan unsurlar kitap gibi dayanikli gida disi
rtinlerdi, fakat glinimiizde neredeyse her iriinlin ticareti ¢evrim igi olarak
gerceklestirilebilmektedir (Bourlakis, Papagiannidis ve Fox, 2008). Uzaktan
aligverisi, ilk olarak 1979 da Ingiliz girisimci, mucit Michael Aldrich’in bir islem
isleme bilgisayarina bir televizyon setini telefon hattiyla baglayip (tele-aligveris)
gerceklestirdigi bilmektedir. O zamandan bu yana internetin kesfi ve gelisimiyle
uzaktan aligveris, her gegen giin daha da yaygin bir hale gelmistir (Kiigiik ve Cati,
2021).

Armagan ve Turan (2014)’a gore internetten aligveris, elektronik ticaretin
isletmeden tiiketiciye gerceklestirilen boyutudur. Internetin, elektronik ticaretin
firmadan tiiketiciye yonii i¢in bir ara¢ olarak meydana cikisinin genis kapsamli
sonuglar1 vardir. En 6nemlisi, firmalarin tiiketicilere dogrudan bir bigimde ulagsmast
ve elektronik pazarlar olusturmasi i¢in olanaklar olusturmustur. Ayrica tiiketicilerin,
teknoloji sayesinde bu elektronik pazarlara aninda ulasabilmesini saglamistir

(Klopping ve McKinney, 2004).

4.1.1 Cevrim i¢i ahisveris yapma nedenleri

Katawetawaraks ve Wang (2011)’a gore insanlarin internetten aligveris
yapmalarinin pek ¢ok sebebi vardir. Internetten alisveris yapmak igin belirtilen
siklikla isaret edilen iki sebep rahatlik ve fiyat olmustur. Is yerinden ya da evden
¢tkmadan ¢evrim igi aligveris yapabilmek ve siparis edilen iiriinlerin kisinin istedigi
noktaya kadar gelmesi pek cok tiiketicinin ilgisini ¢ekmektedir (Chen ve Chang,
2003). Miisteriler evlerinin rahatliginda ¢evrim i¢i magazalarn ziyaret edebilir ve
bilgisayar basinda otururken aligveris yapabilirler (Jusoh ve Ling, 2012).
Katawetawaraks ve Wang (2011)’a gore Ornegin, tiiketiciler diledikleri zaman
magazaya gitmeden her seyi satin alabilir ve aymi anda degisik web sitelerini
karsilastirip ayni iiriinii daha ucuza bulabiliyorlar, bazen satis gorevlileri ile yiiz ylize
etkilesimde bulunurken baskidan kaginmayi isterler; magaza ici trafik sikigikligindan
vs. kagmabilirler. Bu etkenler kolaylik, bilgi, maliyet ve zaman verimliligi ve

sunulan tiriin ve hizmetler olarak dort kategoride 6zetlenebilir.
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Kolaylik

Trafik sikisikligindan kaginma, uygun park yeri arama, kontrol siralarindan
kaginma gibi sorunlari ortadan kaldirarak evde aligveris yapma imkani1 sayesinde
arama verimliligini ¢ogaltirken, ayn1 zamanda tek bir yerden aligveris imkani1 sunarak
cesitli magazalardan gidis ve gelisleri ortadan kaldirir. Dolayist ile kolaylik,
tilketicinin hem nerede aligveris yapabilecegini hem de ne zaman aligveris
yapabilecegini i¢eren faktorleri barmdirir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001).
Baska bir ifadeyle, Jusoh ve Ling (2012)’e gore bir tiiketici, bir g¢evrim igi

magazadan istedigi zaman kendi evinin rahatliginda tiriinleri satin alabilir.
Bilgi

Tiiketiciler, internet sitelerinden bilgiler almanin yani sira, baska miisterilerin
iirtin incelemelerinden faydalanabilmektedirler. Bu incelemeleri bir karar vermeden

once okuyabilirler (Katawetawaraks ve Wang, 2011).

Sunulan iiriin ve hizmetler

Tiiketiciler, diinyanin her yerinden sadece ¢evrim igi olarak bulabilecekleri
her ¢esit lirinii bulabilirler. Cogu isletmenin fiziksel magazalari olsun veya olmasin,
cevrim i¢i hizmet ya da iirlin sunmak i¢in kendi web siteleri vardir. Pek c¢ok
geleneksel perakendeci, perakende giderlerini azaltmak ya da miisterilere daha ¢ok
boyut, ozellik ya da renk secenegi sunmak i¢in belirli iirlinleri sadece ¢evrim ici

olarak satar (Katawetawaraks ve Wang, 2011).

Maliyet ve zaman verimliligi

Internetten aligveris, cografi simirlamalar1 kaldirarak, kullanicilarin daha ¢ok
bilgiye, daha az bir maliyet ve zaman da erigebilmelerini saglamaktadir. Bunun
beraberinde isletmelere, hem tiiketicilerin kisisel talep, istek ve ihtiyaglarina uygun
hizmet ve mallar1 sunmak, hem de az maliyet ile ¢cok daha kisa bir siirede teslim etme
imkan1 sunmaktadir (Turan, 2008, 2011). Rahman vd., (2018)’ne goére modern
insanlar i¢in ¢evrim i¢i aligveris ¢ok onemli zaman tasarrufu saglar ¢iinkii o kadar

yogun olurlar ki aligverigse ¢ok zaman ayiramazlar ya da zaman harcamayi istemezler.
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Altug ve Ozhan (2012)’a gore cevrim i¢i alisverisin firma ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinin pek ¢ok sayida sebebi mevcuttur. Firmalarin
tiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma sebeplerini 6grenmesi, tiikketiciye sunulan
hizmetlerin daha genis topluluklara hitap eder duruma getirilmesi ve gelistirilmesi
acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Cevrim igi aligverigin firmalar ve tiiketiciler tarafindan

tercih edilmesinin baslica sebepleri agagida verilmistir:

- Cevrim i¢i aligveris, bireyin evinden, okulundan, is yerinden veya baska bir
yerden yapila bilinmesi sebebiyle “enerji kolayligi” da saglamaktadir. Yani,
magazaya gitmeye gerekmediginden ve tiim karsilagtirmalar ¢evrim igi olarak yapila
bilindiginden, secenekleri belirlemek ve degerlendirmek icin gereken fiziksel ve
zihinsel enerjiyi azalttig1 diisiiniilmektedir. Birden ¢ok magazaya seyahat etmeye ya
da bir magazadan birinin arabasina ya da evine iirlin tasimaya gerek yoktur

(Kaufman-Scarborough ve Lindquist, 2002).

- Internet ortami davramgsal yonden bakildiginda, fiziksel ortamin tersine
tiiketicinin tam anlami ile hiir oldugu bir alandir. Magazalar da karsilasilan davranis
kurallari bu ortamda gecerli degildir. Internet, aligveris ortamini oldukga
kisisellestirmistir. Aligveris icin fiziksel bir gayret sarf edilmediginden kisa zamanda

cok sayida web siteleri gezilebilir (Enginkaya, 2006).

- Internet, tiiketicilerin giiniin herhangi bir vaktinde, diinyanin herhangi bir
yerindeki hizmet ve {iriinii satin almasina imkén saglamakta, zaman ve mesafe

engellerini asindirmakta ya da ortadan kaldirmaktadir (Aksoy, 2006).

- Yeni bir pazarlama mecrasi olarak vasiflandirilan internet, tiiketicilere farkli
bir aligveris ortami sunarken, yorulmadan magazalar1 ve vitrinleri gezmeye imkan
tanir. Ayrica karsilastirma yapmak, farkli kisilerden fikir almak ve danigma gibi

tistiinliiklerle satin alma problemini ¢6zme olanagi saglamaktadir (Enginkaya, 2006).

- Son olarak, bilgisayar kullanan herkes tarafindan c¢evrim igi aligveris
yapilabilir. Isitme, gérme ve diger engeller agisindan kisitlamalar olsa da ¢evrim igi
aligveris yapanlarin ger¢ek mekanda karsilagtiklar1 pek ¢ok yapisal engeli ortadan
kaldirdig: iddia edilebilir. Bu unsur, “erisim kolayliginin” baska bir yonii olarak
goriilebilir. Cevrim i¢i olarak sunulan iiriinler, birgok engelleyici kosul dikkate
alinmaksizin incelenebilir, karsilastirilabilir, degerlendirilebilir ve siirecin sonunda

satin aliabilir (Kaufman- Scarborough ve Lindquist, 2002).
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Zhou, Dai ve Zhang (2007)’a gore ise ¢evrim ig¢i aligverisin tiikketiciler igin
potansiyel yararlar1 arasinda diisikk fiyat, kolaylik, g¢esitli secenekler, 6zgiin
hizmetler, kisisel ilgi ve bilgiye kolay ulasim sayilabilir. Ayrica kampanyalardan
hizli haberdar olma ve faydalanma, kesintisiz aligveris imkani, bol segenekler ile
kiyaslama olanagi, 6deme ve iade kolayliklari ilk akla gelen yararlardandir (Kiigiik
ve Cati, 2021). Mariotti ve Sgobbi (2001)’ye gore elektronik ticarete basvurmak,
istek igin arama maliyetlerini diisiiriir; sonug olarak, miisteriler ¢ok daha genis bir
oneriyi kesfedebilir. Diger seyler sabitken (ceteris paribus), alicilar talep ettikleri

iirtin i¢in diinya ¢apindaki en diisiik fiyat1 segebilirler.

Forsythe, Liu, Shannon ve Gardner (2006)’a gore internetten aligveris
gerceklestirerek daha c¢ok deger elde etme potansiyeli tiiketicilerin bu aligveris
mecrasini kullanmalarinda 6nemli bir itici etken olusturmaktadir. Modahl (2001)
tiiketicilerin e-aligverisi kabul etmeleri ve aliskanligini edinmelerinin ardindaki itici
etkeni ¢ Kkategoride incelemistir. Birinci olarak, tiiketicilerin kariyerlerine
gosterdikleri 6nemin artmasi ile iste gecirdikleri zamanin uzamasi ve bundan sebep
aligveriglere ayrilan siirelerin kisalmasi; ikincisi tiiketicilerin arkadaslari, ebeveynleri
ve diger insanlar ile iletisim kurma arzular1 ve son olaraksa internetin, eglence araci
olarak goriilmesi e-aligverise tiiketicilerin yonelmelerini saglamistir (Akt., Uzel ve
Aydogdu, 2010; Yayar ve Sadaklioglu, 2012). Naecem (2022)’e gore ise internetten
aligverigin temel ¢ekiciligi, miisterilerin gereksinim duyduklari {irtinleri evlerinden
c¢ikmadan bulup satin alabilmeleri ve bu iriinleri aruz ettikleri yere teslim

ettirebilmeleridir.
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BOLUM 5: KUSAKLAR

Bu boliimde kusak kavrami, kusaklarin kronolojik siniflandirilmast ve kusak

tiirleri ve Ozellikleri ele alinmustir.

5.1 Kusak Kavrami

Bat1 toplumlarinda kusak kavramini tanimlama c¢abalar1 20. Yiizyilin ikinci
yarisinda yogunluk kazanmistir. Tiirkiye’deyse 2000°li senelerin basindan itibaren
arastirmacilarin giindemini olusturan konular arasindadir (Eksili ve Antalyali, 2017).
Insanoglu, en temel gereksinimi diger insanlarla beraber yasamak olan ve sosyal bir
varlik olan, tarihin ilk ¢aglarindan itibaren birlik olma, bir arada olma ve birlikte
hareket etme egiliminde olmustur. Ayni1 donemlerde yasayan ve dolayisi ile ayni
sartlar1 ve hatta ayni tecriibeleri paylasan insanlar birbirlerinden etkilenirler. Bu
durum yakin ya da ayni déonemler de dogup biiyiiyen ve biiyiiyen kisilerin benzer
Ozelliklere sahip olmast sonucunu dogurmaktadir. Dogup biiylidiigli ¢evre, kiiltiirel
ekonomik ve sosyal kosullar, sosyal olaylar ve tiim insanlig1 ilgilendiren olaylarin
sekillendirdigi kisilerin benzer niteliklere sahip olmasi ¢ekici degildir. Bu agidan
hareket eden bilim adamlari, kisileri ve Ozelliklerini tanimlamak ic¢in “kusak”
kavramini ortaya atmig ve bu terim tizerine ¢alismalar gerceklestirmislerdir (Berkup,
2014).

Kusak kelimesi Latince de “Generatio” olarak gegmekte ve Ingilizce’ye ise
bu kelime “Generation” olarak ge¢mistir (Kara, 2022). Kusak kavrami, kayitl tarihte
uzun siiredir devam mevcuttur. Bazi akademisyenler eski Yunan metinlerinde
kusaklara yapilan atiflar1 bulurken, digerleriyse eski Misir metinlerinde kusaklara
iligkin atiflar1 belirlemek i¢in daha da geriye giderler (Joshi, Dencker ve Franz,
2011).

Jaeger (1985)’a gore Kkiiltlirel, sosyal ve tarihsel olaylar ile ilgili
olabileceginden dolay1 kusaklarin birbirini izlemesine giiglii bir ilgi ancak 19.
Yiizyilin baglarinda kendini gosterdi. Muhtemelen tarihsel degisimin hizlandig1 bir
donem oldugundan dolayidir. 1830-1840 seneleri arasinda Auguste Comte, kusak
calismalariyla alakali bilimsel arastirmalari baslatan ilk kisi olmustur (Latif ve
Serbest, 2014).
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Yine alan yazinda, kusak sozciigiinii kavramsallastiran ve kusaklarin ilk
orneklerini belirleyen Onciiller William Strauss ve Neil Howe olarak kabul
gormiistiir. Strauss ve Howe kusaklara iliskin kapsamli arastirmalar yaparak, alan
yazina giivenilir veriler kazandirmistir (Kaplan ve Carikg1, 2018). William Strauss ve
Neil Howe (1900), 20. yiizyil sonlarinda kusak arastirmalari yapmistir (Kavalci,
2015). Kusaklar, Strauss ve Howe’a gore ayni sosyal ve tarihsel olaylardan
etkilenmis, ortak bir yas smirma sahip olan kisilerdir. Ustelik bu kisilerin aile hayati,
kiltiirel degerleri, calisma hayati, inancglari, tutumlart ve davraniglari birbirine

benzerdir (Strauss ve Howe, 1990 akt., Kavalci, 2015).

Karl Mannheim, 1928°de, 1952°de Ingilizce olarak yeniden yayimlanan “On
the Problem of Generations” isimli tartigmali bir makale yayimlayan Alman
sosyologdur (Taylor, 2008). Alman sosyolog Karl Mannheim kusak kavramini ilk
olarak “The Problem of Generations” isimli makalesinde ele almigtir (Carver ve
Candela, 2008). Mannheim (1952) entelektiiel ve toplumsal hareketlerin yapisini
anlamada bir rehber olarak kusaklarin dnemine vurgu yapmustir (Parry ve Urwin,

2011).

Kusak teorisi Inglehart (1977) tarafindan gelistirilmistir ve daha sonra Strauss
ve Howe (1991) tarafindan popiiler bir duruma getirilmistir (Lester, Standifer,
Schultz ve Windsor, 2012). Strauss ve Howe (1991) “Generations: The History of
America’s Future, 1584 to 2069 isimli kitabinda kusaklar ile ilgili diisiincelerini
ortaya koymuslardir (Demir, 2018). Kusak teorisi, Aka (2018)’ya goére dogum
seneleri itibari ile benzer sosyal, politik ve ekonomik olaylar1 yasayan, benzersiz
inang sistemleri ve deger yargilarimi biinyelerinde gelistiren, birbirlerine benzer

kisilik 6zellikleri gosteren kisilerden olusan toplulugu ifade etmektedir.

Alwin ve McCammon (2007)’a gore kusaklar, son 50 yildir demografi,
ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve siyaset bilimi disiplinlerinde 6ne ¢ikan teorik bir
ara¢ olmustur. Bu alanlarda, kimi devrim niteligindeki tarihsel olaylarin, aynt dogum
senelerine sahip kisiler i¢in onlar1 birbirlerine baglayan ve kritik gelisim yillarini
biiyiik derecede etkileyen ayristirici tecriibeler durumuna geldigi yaygin olarak kabul
edilmektedir. Bu ortak olaylar, bir nesli bi¢cimlendirerek, bu grup tiyelerin “birlikte
zaman da yolculuk ederken” davranis ve tutumlarim etkiler. Ayrica, dogum yillarim
paylasan kisiler birbirlerini grup i¢i iiyeler olarak tanimlarken, grup disindaki

baskalar1 onlar1 ayr1 kusak olarak kabul eder. Boylece, ilgili bir kusaktan kisiler
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bagka kusaklarin iiyelerinden yalnizca ortak dogum seneleri ile degil, ayn1 zaman da
tiyelerin genglerinin 6zelliklerini kalic1 olarak da etkileyen benzersiz tarihsel ve
sosyal tecriibeleri ile de farklilastirilabilir (Sullivan, Forret, Carraher ve Mainiero,
2009). Tirk Dil Kurumu (TDK) kusak kavramimi “Yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni c¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” ve “Yaklasik yirmi
bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi; gobek, nesil, batin,
jenerasyon” olarak tamimlamistir (TDK, 2024). Kusak kavrami ve dolayisi ile
tanimlamas1 hakkinda sosyal bilimlerde arastirmacilar arasinda goriis birligi mevcut
degildir. Sosyal Bilimler Ansiklopedisinde kusak sozciigii soyle tanimlanmistir:
“demografide yasamin bir donemini birlikte yasamis ve bitirmis fertler topluluguna
kusak denilir” (Lotfi, Kabiri ve Ghasemlou, 2013). Literatiirde kusaklar1 tanimlamak
icin farkli agiklamalar yer almaktadir (Karakulakoglu ve Askeroglu, 2018).

Kusak kavrami, toplumdaki yas gruplar1t arasindaki degisiklikleri
anlamlandirmak ve baska kisileri ve bireysel benlikleri tarihsel zaman iginde
konumlandirmak i¢in giindelik diinya da 6rnegin; “Benim Kusak”, “Yeni Kusak”,
“Eski Kusak”, “60 Kusagi” (1960’lar da biiyiiyenler) ve “Kusak Farki1” gibi ifadeler
ile yaygin olarak kullanilmaktadir (Pilcher, 1994).

Kusaklar, tarihsel olaylarin ve ruh hallerinin iiyelerinin hayatlarini neden
bi¢cimlendirdigi ve bu olay ve ruh hallerinin kisileri o sirada mesgul olduklar1 yagam
evresine bagli olarak ¢ok farkli bi¢cimde etkilemesi ile olusur (Howe ve Strauss,
2007). Bir kusak “Ebeveynlerinin ve ¢ocuklarinin dogumlar1 arasindaki ortalama
zaman aralig1” olarak agiklanabilmektedir (Keles, 2011). Bir kusak ya da kusak,
cocuk ile anne ve babasi arasindaki kiiltiir ve yas farkini ifade etmektedir (Lotfi vd.,
2013). Kusaklar, kisilerin dogumlarindan evleninceye ya da ¢ocuk sahibi oluncaya
kadar ki gecen zamani igerisine alan yaklasik olarak 20 senelik siiregler olarak ele
alimmaktadir (Ol¢iim ve Polat, 2016). Bu cesit bir tanimlama geg¢mis de her 20-25
senelik doneme bir kusag yerlestiriyor iken ¢ocuk sahibi olma yasinin bugiin giderek
Otelenmesi ile bu aralik anlamini kaybetmistir. Diger yandan, yeni sartlara gore
biyolojik bakisla bir tanimlama yapma, ¢ok uzun bir zaman aralig1 igeren bir kusak
simiflandirmas: anlamina gelmektedir. Bu bakis agist kusak olgusunun dogru

tanimindan uzaklasmasina sebep olur (Ozer, Eris ve Ozmen, 2013).
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Kusak kavrami, Adigiizel vd., (2014)’ne gore ayn1 donemlerde yasayan ve
ortak niteliklere sahip kisilerin olusturduklar1 gruplar olarak da tanimlanmaktadirlar.
Sonug olarak kusaklar, ayn1 donemin heyecan ve zorluklarii birlikte deneyim etmis

belirli yas sinifindaki kisilerdir (Giirbiiz, 2015).

Kusak kavraminin tanimlamasinda ii¢ temel etkenin varligi s6z konusu
olmaktadir (Aka, 2017). Mannheim (1952)’e gore “Kusak Konumu”, “Gergeklik
Olarak Kusak” ve “Kusak Birimi” siniflarinin sosyolojik agiklamasi 6nemlidir.
Ciinkii bu alandaki baskin etkenleri bu ayrimi yapmadan kavramak gii¢c olabilir.
Ayrim yapmaksizin sadece kusaklardan s6z edersek, tamamen biyolojik olgular ile
kiiltiirel ve toplumsal gii¢lerin {irlinii olan diger olgular1 birbirine karigtirma riskini

alinmus olabilir.

Kusak konumu

Kusak konumu, Mannheim (1952)’e gore insan varolusundaki yasam ile 6liim
etkenleri, siirhi bir hayat siiresi ve yaslanmak gibi biyolojik ritmin varligina
dayanmaktadir. Ayni kusaga ait ve ayn1 dogum senelerini paylasan kisiler, toplumsal
slirecin tarihsel boyutu iginde bu derecede ortak bir konuma sahiptirler. Genglik
donemindeki sekillendirici tecriibeler, sosyal kusaklarin olusturdugu kilit donem

olarak vurgulanir (Pilcher, 1994).

Gerceklik olarak kusak

Dereli ve Toruntay (2015)’a gore kusak konumu tek basimna yeterli
olmadigindan dolay1, mensuplar arasinda gergek yakinligi yani benzer sorumluluklar
ile ylikiimlii, benzer yazgilari, sikintilar1 yagamis, ayni ¢agin kosullarina sahip olmay1
belirleyen “gerceklik olarak kusak” kavramina da yer vermek gerekmektedir.
Ornegin, 1800 senesinde Prusya’ da ki gengler aym dénem Cin’deki genglerle ortak
bir kusak konumu paylasmamistir. Ciinkii, ayn1 kusak konumun da yer almanin esas
kriteri, ayni tarihsel topluluga bagli olmaktir. Ayni toplulukta ise kentten uzak
bolgelerde yasayan, mevcut kargasalardan etkilenmeyen, kdyde yasayan genclerle
ayni donemin kentlerde yasayan gengleri, gerceklik olarak ayn1 kusagi
paylagsmamaktadirlar. Ayni gergek tarihsel meseleleri deneyimleyen gengler igin ayni

gercek kusagin tiyeleri oldugu sdylenebilir (Karaaslan, 2014).
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Kusak birimi

Ayni gergek kusak iginde ortak tecriibeleri farkli sekillerde gelistirenlerse ayri
kusak birimini olustururlar (Karaaslan, 2014). Kusak birimleri, karsit diisiinceleri
olan alt gruplardir. Ornegin, 19. Yiizyil da liberal-rasyonel ve liberal romantik
muhafazakar genglik, ayn1 gergek kusaga aittiler, fakat ayni modern mantaliteyi
paylasmamiglardir (Dereli ve Toruntay, 2015).

Giliniimiiz de hizla gelisen teknolojiyle beraber toplumsal, c¢evresel,
ekonomik, psikolojik ve Kkiiltiirel degisimler kusaklarin tizerinde farkli etkiler
olusturmaktadir. Her kusagin sahip oldugu tiikketim aligkanliklart ve toplumsal
degerler, yetisme ¢aglarin da onlar1 ¢evreleyen deger ve ortamlarin etkisi ile cesitli
davranig ve diisiince kaliplari meydana ¢ikabilmektedir. Cok sayida isletme;
kusaklarin  Ozellikleri, satin alma egilimleri ve tiikketim aligkanliklarindan

yararlanarak stratejilerini bu yonde olusturmaktadirlar (Basgoze ve Bayar, 2015).

Kusaklar arasindaki farkliliklar yillar boyunca sosyologlarin konusuyken
giinlimiizde pazarlama ve is diinyasinin da ilgi odagi duruma gelmistir. Her kusagin
yetistirildigi ¢evre, sahip olduklari toplumsal degerler bireyin tiiketim aliskanliklarini
belirlemektedir. Pazara c¢ikaracaklari yeni firiinlerini pazarlamacilar, kusaklarin
degisik tiikketim aligkanliklarini g6z Oniinde bulundurarak sekillendirmektedirler
(Basgoze ve Bayar, 2015). Costanza ve Finkelstein (2015)’e gore kusak
farkliliklarin1 incelemedeki en biiyiik zorluk, birbirleri ile iliskili fakat yine de ¢ok
farkli olan {i¢ etkenin; yas, donem ve kohort etkilerini ayirmanin zorlugudur. Bu

etkenler su sekilde aciklanabilir;

Yas

Yas, bir neslin bir gostergesi olarak, karmagik toplumun anlagilmasini
kolaylagtiran ve basitlestiren bir yoldur (Chen, 2010). Yasam asamas1 ve olgunluga

atfedilebilen yaslanmayla iligkili degisimlerdir (Costanza ve Finkelstein, 2015).
Donem

Belirli bir tarihsel donem ile iligkili degisimlerdir (Costanza ve Finkelstein,
2015).
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Kohort

Alt gruplar1 ayirt etmek i¢in yararlanilan énemli bir diger kavramdir (Chen,
2010). Ayn1 sene dogma, ayn1 bolgede oturma, ayni meslek sinifina dahi olma, gibi
belirli bir 6zellige sahip kisilerin olusturduklar1 gruba “kohort” denir (Talas ve
Cakmak, 2013). Paylasilan tecriibelere dayali kisi gruplar ile iligkili degisimlerdir
(Costanza ve Finkelstein, 2015). “Kohort kelimesinin Ingilizcedeki karsiligi olan
“cohort”, Fransizcadaki “cohorte” kelimesinden gelmektedir. Bu kelimenin en eski
kullanimimin Roma doneminde orduda bir birim askeri tamimlamak igin yapildig

goriilmektedir” (Cetin ve Karalar, 2016, 5.158).

Talas ve Cakmak (2013)’a gore kohort terimi yalniz basina kullanildiginda
cogu vakit dogum kohortu anlamina gelmektedir. Bir kohortu baska kohortlardan
ayiwran, ortak yasanmisliklar oldugundan dolayi, ayni kohorttaki kisilerin benzer
niteliklere sahip oldugu kabul edilmektedir. Kohortlarin varsayimi, kisilerin resit
olduklar1 (20’li yaslarin baslar1 ve gengler) senelerinde meydana gelen hadiselerden
etkilendikleri yoniindedir. Ayn1 kohort da ki insanlar, ergenlik veya erken yetiskinlik
senelerinde benzer dissal olaylar yasarlar. Bu 6nemli anlar, tutumlarini, tercihlerini,
degerlerini ve satin alma davranislarini, hayatlar1 boyunca onlarla kalacak bi¢gimde
etkiler. Baska bir ifadeyle, kohort etkileri nispeten istikrarli ve kalict ve belirli bir

grup insanin kalbine derinden yerlesmistir (Chen, 2010).

5.2 Kusaklarin Kronolojik Siniflandirilmasi

Kusak kavramini, hem belirli bir y1l araliginda dogup biiyiime hem de yasam
benzerligi agisindan degerlendirmek ve gruplandirmak miimkiindiir (Kerse, 2016).
Fakat kusaklar1 yalnizca belli bagh ozelliklerle sinirlama veya yalmizca bir yas
araliginin igerisin de ele almak onlar1 anlamak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu
sebepten otiirli kusaklar1 smiflandirip ayrintili bir sekilde incelemek gerekmektedir
(Karakulakoglu ve Askeroglu, 2018). Bir kusak grubu, o kusaktaki kisilerin
gelisimlerini etkileyen ve bir kusak grubunu digerlerinden ayiran sosyal ve tarihsel
hayat tecriibelerini paylasir (Wong, Gardiner, Lang ve Coulon, 2008). Bir kisi
diinyaya geldiginde, belirli bir zaman araligin da diinyaya gelen tim kisilerin
olusturduklart bir grubun pargasi olur ve belirli senelere yayilmis olan bu zaman
araligi, belirli bir kusagin siniflandirilmasin da kullanilmaktadir (Bezirci, 2012).

Kusaklar1 smiflandirmak kolay degildir, bu durum alan yazinda kusaklar
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siiflandirirken degisik toplum ve kisiler tarafindan degisik tarih araliklarinin goz
onlinde tutulmasina neden olmustur. Bunun sebebi toplumlarin tarihsel siirecin
igerisinde geg¢irdikleri doniim noktalar1 ve asamalarin farkli olmasidir (Aksu ve
Dogan, 2020). Farkli kusaklar, onlar1 dis gruptan ayiran ve i¢ gruba baglayan ayirt
edici Ozelliklere ve farkli sembollere sahiptir (Chen, 2010). Kusaklari, yalnizca
dogduklar1 zaman dilimlerini esas alarak siniflandirmak dogru olmaz (Adigiizel vd.,
2014).

Kusaklar siniflandirilir iken, bir kusagin ne zaman bittigiyle ve bir baskasinin
ne zaman basladig1 ile alakali net bir bilgi yoktur (Bezirci, 2012). Bir bakima
kusaklarin birbirlerinden net olarak ayrilabilmesi konusunda evrensel bir uzlasiya
varildigin1 ifade etmek olas1 degildir (Kirik ve Koyiistii, 2018). Her yazar, kendi
tecriibelerinden yola ¢ikarak kusaklari smiflandirmistir (Bezirci, 2012). Bazi
uzmanlar kusaklarin kronolojik olarak smiflandirilmasi konusun da fikir birligine
varamazken, bazilar1 da toplam kusak sayis1 konusunda fikir ayriligina diismektedir.
(Berkup, 2014) Kusaklarin smiflandiriimasina bakildiginda genel yaklagim 20
senelik zaman dilimlerin de bir, kusaklarin farklilastigi yoniindedir (Yabanova ve
Oztiirk, 2022).

Literatiirde kusaklar farkli aragtirmacilar tarafindan farkli yil araliklar ile
aciklanmistir. Tablo 3’te bazi arastirmacilarin kusaklar ile ilgili yil araliklarina yer

verilmistir.

Tablo 4:Kusaklarin Yil Araliklar

Yazarlar Kusaklar
Gelenekselci Bebek X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Kusak Patlamasi
Kusagi
Appelbaum, 1943-1960 1961-1981
Serena ve
Shapiro (2005)
Berkup (2014) 1900 -1945 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-...
Broadbridge, 1977-1994
Maxwell ve
Ogden (2007)
Carver ve 1925-1942 1943-1960 1961-1981 1982-2003
Candela (2008)
Cennamo ve 1946-1961 1962-1979 1980-2000
Gardner (2008)
Chen ve Choi 1946-1964 1965-1977 1977°den
(2008) sonra
doganlar
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Tablo 5:Kusaklarin Yil Araliklart (Devami)

Yazarlar Kusaklar
Gelenekselci Bebek X Kusagi Y Kusag Z Kusag
Kusak Patlamasi
Kusag
Crumpacker ve | 1929- 1945 1946-1964 1965-1979 1980- 1999
Crumpacker,
2007
Gardiner, Grace 1946-1964 1965-1976 1977-1994
ve King (2015)
Gursoy, Maier 1943-1960 1961-1980 1981-2000
ve Chi (2008)
Jurkiewicz 1946-1962 1963-1981
(2000)
Jurkiewicz ve 1925-1942 1943-1960 1961-1981
Bradley (2002)
Keles (2011) 1946-1964 1965-1979 1980- 1999
Kyles (2005) 1900- 1945 1946-1964 1965-1979 1980- 1999
Lamm ve 1943-1960 1961-1980 1981-2000
Meeks (2009)
Lyons, 1945’ den 6nce | 1945-1964 1965-1979 1980’ den
Duxbuky ve dogmus sonra
Higgins (2007) dogmus
Parker ve 1946-64
Chusmir (1990)
Sessa vd., 1925-1945 1946-1963 1964-1982 1983 ve
(2007) sonrasi
Schewe ve 1911-1921 1946-1964
Meredith (1994)
Smola ve Sutton 1946-1964 1965-1977 1978-1995
(2002)
Williams ve 1930-1945 1946-1964 1965-1977 1977-1994
Page (2011)
Wong vd., 1945-1964 1965-1981 1982-2000 1994’ den
(2008) sonra dogan

Bu ¢alismada kusaklarda kullanilacak yil araliklar su sekildedir:

Tablo 6:Calismada Kullanilan Yil Araliklart

Kusaklar

Y1l araliklar:

Gelenekselci Kusak

(1925-1945)

Bebek Patlamas1 Kusagi (1946-1964)
X Kusagi (1965-1980)
Y Kusagi (1981-1996)
Z Kusagi (1997-2009)
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5.3. Kusak Tiirleri ve Ozellikleri

5.3.1 Gelenekselci Kusak

Olgunlar ya da sessiz kusak olarak da bilinen gelenekgiler, 1925-1945 yillar1
arasinda dogmustur (Kapoor ve Solomon, 2011). Bu kusagi igeren seneler konusunda
¢ok az bir fikir birligi vardir ve bu kusak i¢in 1920/22/25 ile 1943/45 arasindaki

donem bir kesinti olarak kullanilmistir (Srinivasan, 2012).

Genellikle gecis kusagi ve salincak kusak olarak isimlendirilirler
(Timmermann, 2007). Bu kavram kimi kaynaklarda “Eriskinler” (Matures) veya
“Sessiz kusak™ olarak da isimlendirilmektedir (Kiling, 2017). Ayrica bu kusaga
“Savas kusagi” da denilmektedir (Akdemir, Konakay ve Demirkaya, 2013). Ayni
zamanda “Depresyon Bebekleri” (Depression babies), “Sessiz Kusak” (Silent
generation), “Bebek Patlamasi Oncesi Kusak” (pre-Baby boomers), “Uyarlanabilir
Kusak” (Adaptive generation), “Radyo Bebekleri” (Radio babies), “Gelenekgiler”
(Traditionalists), “Sanayiciler” (Industrialists), “Sadiklar” (Loyalists), “GI Joe
Nesli?, “Olgunlar” (Matures), “Insaatcilar” (Builders) ve “En Biiyiikk Kusak”

(Greatest generation) olarak da isimlendirilirler (Srinivasan, 2012).

Diinyaya gelen en kii¢iik kusak olarak isimlendirilirler (Adigiizel vd., 2014).
Grup kiiciiktii ¢linkii erkekler savastaydi ve Biiylik Buhran’in etkisi sebebiyle daha
az ¢ocuk vardi (Timmermann, 2007). Bu kusagin temsilcileri, 2. Diinya Savasi ya da
Biiyiik Buhran sirasinda kiigiik ¢ocuklardi (Williams ve Page, 2011). Sessiz Kusak,
2. Diinya savasit ve 1930’larin Biiyiik Buhrani sirasinda biiytdiiler (Timmermann
2007). Bu kusak literatiir kaynaklarina gore cagimizin en yash iyeleridir (Adigiizel
vd., 2014).

Egri ve Ralston (2004)’a gore bu kusak, giivenlik konusunda yiiksek bir
endise ve ilk senelerinde tanik olunan felaketlerden ve risklerden kaginma istegi
sergilemistir. Sessiz kusak, 2. Diinya savasi esnasinda askere katilamayacak kadar
gen¢ olanlar1 kapsayan kusaktir (Levickaite, 2010). Buhran esnasinda birgok kisi
isini kaybetti ve higbir gelir kaynaklart yoktu (Timmermann, 2007). 1929-1934
seneleri arasinda 6nemli sekillendirici senelerinde yetiskin olmakta ve ise gereksinim
duymakta olan kisiler “Depresyondan yaralanmis” kisilerdi (Schewe ve Meredith,
1994). Bu neslin ¢ogu, 2. Diinya savasi ve biiyiik buhran boyunca yasayarak,

travmatik diinya olaylarina ve yoksulluga katland1 (Kapoor ve Solomon, 2011).
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Tiirkiye’de ekonomik buhran doneminde ve 2. Diinya Savasi sirasinda
diinyaya gelen bu kusak, giiniimiiziin biiyiik babaanneleri, anneanneleri ve dedelerini
olusturmaktadir (Kiling, 2017). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk senelerini gérmiis olan
bu kusak, uzmanlar tarafindan “uyumlu” sifati ile tanimlanmaktadirlar (Adigiizel vd.,

2014).

5.3.2 Bebek patlamasi kusag

Bebek patlamasit kusagi, 1946-1964 seneleri arasinda dogan bireylerden
olusmaktadir (Adigiizel vd., 2014; Kotler vd., 2021/2021). Bebek patlamasi kusagini
cogu kaynak, 1943-1965 arasinda dogan kisiler olarak tanimlar (Tolbize, 2008). Bu
biiyiik kusak, 2. Diinya Savasindan sonra eve donen ve aile kuran pek ¢ok askerden
kaynaklantyordu (Reilly, 2012). Savas sonrast kusak, 2. Diinya Savasinin sonunda
dogum oranlarindaki hizli artis sebebi ile “Bebek Patlamasi” (Baby Boom) olarak
isimlendirildi (Deal, Stawiski, Gentry ve Cullen, 2014). Bu kusak ayrica “Sandvig
kusag1” olarak tanimlantyorlar; ailelerinin kiiltiirii ile alt kiiltlirlerinin kalintilari
arasinda ve kendi ¢ocuklari ile yaslanan ailelerine bakmak arasinda sikismis haldeler
(Kupperschmidt, 2000). Ayriyeten liiks harcamalarin ¢ogaldigi bu donemde biiyiiyen
bu kusak, “kuralc1” olarak tanimlanmaktadirlar (Adigiizel vd., 2014).

Yavas yavas ekonomik huzurun yiikselmis oldugu bu doénemde iilkelerin,
ekonomik, politik ve siyasi yapilarinda goriilen ciddi farkliliklar, bu kusagin diisiince
yapilari1 da etkilemistir. Ayriyeten bu kusagin simurlarinin - belirlemesinde
kiiltirlerarast ve tilkeler arasi farkliliklar bulunmaktadir (Adigiizel vd., 2014).
Tiirkiye’de bu kusak, refahin, biiylimenin, hizmet ve iriinlere 6zlem duygularinin
agir bastigr kusak olarak ifade edilmektedir (Hosgor ve Bozkurt, 2023). Bebek
patlamasi1 kusaginda radyolara olan ilgi en fazla bu dénemde artmis ve diinya da
insan haklar1 hareketleri cogalmistir. Tiirkiye’deyse c¢ok partili siyasal sisteme gegis

ile darbelerin agrilar1 bulunmaktadir (Goksel ve Giines, 2017).

5.3.3 X kusag

X kusagi, 1965-1980 seneleri arasinda dogmus olan demografik gruptan
olusur (Kotler vd., 2021/2021). Bat1 toplumlarin da 1960’lar ve 1970’ler arasinda
diinyaya gelen ve demografik olarak benzer Ozellikler gosteren kisilerin
olusturduklart ortak grupturlar (Akdemir vd., 2013). Bu kusak kendisinden 6nceki 2.

Diinya Savasindan sonra dogan “Bebek Patlamasi” (Baby Boomers) veya “Bebek
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Avcilar1” (Baby Busters) olarak isimlendirilen kusagin ¢ocuklaridir (Fettahlioglu ve
Siinbiil, 2015). X adi, baslangig da bir Ingiliz miizik grubunun adi olarak meydana
¢ikmis ve daha sonrasinda bir kusak ismi olarak ise ilk defa 1989 senesinde

Coupland tarafindan kullanilmistir (Miicevher ve Erdem, 2018).

Bu kusak icin “Golge Kusak” ya da “Kayip Kusak” ifadeleri de
kullanilmaktadir. Kusagin bdyle isimlendirilmesinin sebebiyse g¢ocukluklarini ve
gengliklerini problemli ekonomik kosullar altinda gegirmis olmalaridir (Tani, 2022).
Buna karsilik Tiirkiye de bu donemde diinyaya gelenler i¢in “X Kusag1” ifadesinden
ziyade, “Kayip Kusak” ya da “Ge¢is Donemi Kusag1” ifadeleri de kullanilmaktadir
(Salap, 2016). “Neden Ben Kusag1”, “Bumerang Kusag1”, “MTV kusagi”, “Haylaz
Kusak” gibi adlar da verilen kusaktan bu arastirmada X kusagi olarak bahsedilmistir
(Cetin ve Karalar, 2016).

X kusagr gecis kusagidir (Toruntay, 2011). Ciinkii bu kusak eskiyen
diisiincelerin, degerlerin bir koseye atildigi, degerlerin bir koseden digerine gectigi,
rliizgarlarin sosyalizmden liberalizme dondiigii, iki farkli iklimin sahidi olmustur.
Gelir gruplarinin arasindaki ugurumun acilmasmin da etkisi ile farkli sosyo-
ekonomik statii gruplarin da degisik kiiltiirlerin hakim oldugu genis bir alana yayilan
bir toplumsal yap1 meydana ¢ikmistir (Fettahlioglu ve Siinbiil, 2015). Bu dénemde
teknoloji ¢ok hizla gelismistir. Bu kusak mensuplar1 tarafindan giiniimiizde
kullanilan teknolojik iriinlerin ¢ogunlugu gelistirmis olmasma karsin, teknoloji

kullanmada Y kusagmin ¢ok gerisinde kalmislardir (Toruntay, 2011).

5.3.4 Y kusag

Y kusagi, 1981-1996 yillar1 arasinda dogan ve hakkinda son donemlerde en
¢ok konusulan grup konumundadirlar (Kotler vd., 2021/2021). Y kusaginin dogum
seneleri i¢in net bir parametre tespit edilmemistir. Uzmanlarin ¢ogu baslangi¢ noktasi
olarak 1980, bitis noktas1 olarak ise 2001’1 kullanmaktadir (Lower, 2008). Szabo,
Kelemen ve Kémives (2017)’e gore ilgili alan yazindan yola ¢ikarak Y kusaginin

dogum zamanini1 1970’lerin sonuyla 2000’lerin basina yerlestirebiliriz.

Uzmanlar onlari, “Y Kusagi” (Generation Y), (Nexters), “Dijital Kusak”
(Digital Generation), “Yanki Patlamalar1” (Echo Boomers), (N-Gens), “E Kusag1”
(Generation E) ve “Kusakl www” (Generation www) olarak isimlendirse de bu geng

kusak kendilerini ¢ok daha yaratici tanimliyor. Kendilerini dzentiler, yap ya da 6l
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kusagi, kimlik arama nesli, siber ¢ocuklar, kendini iyi hissettiren kusak, higbir sey
kutsal degil kusak ve niikleer olmayan aile nesli olarak isimlendirdiler (Martin,
2005).

Y kusaginin en 6nemli niteligi, teknolojiyle sekillenmis bir kusak olmasidir
(Cayc1 ve Karagiille, 2014). Bu geng ve yeni kusak teknoloji, internet, bilgisayar ve
cep telefonu ile i¢i i¢e biiytdu (Islam, Cheong, Yusuf ve Desa, 2011). Teknoloji, bu
dijital neslin 6grenme ve bilgiyi isleme bigimini sekillendirdi. Biiytidiikleri teknoloji
giderek daha karmasik duruma gelse de kullanimi da ¢ok daha kolay (Martin, 2005).
Internetin sundugu sanal diinya, gercek diinya algisinin yerine gegebilmektedir.
Boylece, bu gelisme insan iliskilerini ve iiretim yapisini, olusturdugu algisal
kirilmayla bozmaktadir. Bunun sonucunda, bu kusak tiiketim diinyasina adim atan ilk
kusak olarak goriilebilmektedir (Altuntug, 2012). Listelenen televizyon programlari
yerine reklam kanallarini ve geleneksel medyay1 gormezden gelme, DVD izleme ve

video oyunlar1 oynama yonelimindedir (Eisner, 2005).

5.3.5. Z Kusag

Karsinizdaki birey, telefon ile goriismek yerine mesaj atarak iletisimi
yegliyorsa, bu mesajda metin yerine simge kullanimina daha sik basvuruyor ise,
sOylediklerinizi Google’da kontrol edip teyit aliyor ise veya kendi tatili i¢in harcadigi
vakitten daha fazlasini, sosyal medyadan eristigi tatil fotograflarina bakmak igin
harciyor ise bir Z kusag: liyesi olmasi olasidir (Sartoglu ve Ozgen, 2017). 1997-2009
yillar1 arasinda dogan insanlardan olusan gruptur (Kotler vd., 2021/2021). Z kusagy,
Francis Fukuyama’nin “Tarih Sonu ve Son Insan” isimli eserinin temas: olan
kusaktir. Z kusagi, Fukuyama’ya gore artik tarihin son neslidir (Fukuyama, 2011:12
Akt., Kaplan ve Carikg1, 2018).

1990’larin  ortasinda ve 2000’lerin sonunda diinyaya gelenler, “Aninda
Cevrim i¢i” (Instant Online) olarak isimlendirilen tam teknolojik kullanicilarin
kusagidir. “Kusakl I’ (Generation I), “Internet Nesli” (Internet Generation), “Sonraki
Kusak” (Generation Next), “Ag Kusak” (Net Generation) ya da “iGeneration”
(Levickaite, 2010), “Derin Kusak” veya “Kristal Kusak™ olarak da tanimlanmaktadir
(Sarioglu ve Ozgen, 2017). Z kusag, arkadaslariyla vakit gecirmeyi ve 6zgiir olmay1
seven, yaratici diisiinen, yeniliklere agik kisiler olmalar1 sebebiyle “Sanat¢1 kusak™

olarak da anilmaktadirlar (Giiriin ve Tiimer, 2021).
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Z kusagimi, Mission and Ministry kurumu kendi internet sitesinde 21.
Yiizyilin ilk kusagi olarak tanimlarken “.com” ve “Dijital Cocuklar” adin1 da onlara
uygun bulmaktadir. Z kusagi, kuruma gore Obiir kusaklardan saglik sistemindeki
teknolojik farkindalik ve ilerleme arttigindan yasam araligi olarak, bulunduklari
teknoloji ve c¢agin getirisi baglaminda deneyimledikleri olgular bakimindan ve
sosyolojik olarak tarihsel olarak &biir kusaklardan ayrilmaktadir (Aydin ve Basol,
2014).

Y kusag1 evlerinde bilgisayarlar ile biiyiidii. Fakat Z kusagi dijital bir diinya
da dogan ilk kusaktir (Bernstein, 2015). Cogunluk ile X neslinin ¢ocuklari olan Z
nesli, gercek anlamda teknolojinin i¢ine dogmustur. Bebekliklerinden itibaren
teknolojik cihazlar ile donatilmistir (Sarioglu ve Ozgen, 2017). Bu kusakla onlarmn
aileleri olan X kusagi arasinda teknolojiden faydalanma ydniinden ¢ok biiyiik fark
vardir. Z kusag temsilcileri; Internet, bilgisayar ve mobil iletisim ile dzdeslesen
cocuklardir (Berkup, 2014). Teknoloji igerisine dogan bir kusak olarak Z kusagi,
tim teknolojik gelisimlere kisa slirede uyum sagladigi goriilmektedir (Cayct ve
Karagiille, 2014). Teknoloji bagimlisi olarak isimlendirilebilecek Z kusagi
temsilcileri, internet teknolojisine hakimdirler, internet ortaminda sosyallesirler,
internet tabanli oyunlar oynarlar, 7/24 ¢evrim i¢i olmay1 severler, internetten siirekli
bir icerik paylasir ve bilgiler alirlar (Berkup, 2014). Z kusagi, icinde dogduklar
kiiresel teknolojik kdyde saniyeler i¢inde diinyanin herhangi noktasindaki bir kisi ile
haberlesebilmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2017). Z kusag temsilcileri, Twitter,
YouTube ve Facebook gibi sosyal aglar araciligiyla iletisim kurmaktadirlar. Boylece
Z kusag: i¢in akill telefonlar gibi sosyal aglarda benimsenmis bir teknolojidir (Cayc1
ve Karagiille, 2014). Giiniin her vakti internet de bilgi paylasimina egilimli olan bu
kusak, sosyalligi de bu alanlara kaydirarak, degisik bir iletisim bigimi
benimsemektedirler (Sarioglu ve Ozgen, 2017).

Teknoloji konusunda bu kusak simdiye kadarki gelmis ge¢mis en gelismis
kusak kabul edilmektedir. Bunun nedeni hi¢ kuskusuz teknolojinin i¢ine dogmus
olmalaridir (Sarioglu ve Ozgen, 2017). Teknolojinin ilerlemesi, Z kusagimin en bariz
ozelligidir. Z kusagi, teknolojiyi anlasilmasi gereken bir gereklilik, yenilik veya
kolaylik olarak degil, gilinlikk hayatin bir pargasi olarak algiliyor (Berkup, 2014). Z
kusagi, kendi evlerinde kablosuz internet, cep telefonlar: ve etkilesimli bilgisayar

oyunlart seklindeki dijital iletisim teknolojisine genis Olgekte ulasan ilk kusak
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cocuklardir (Bassiouni ve Hackley, 2014). Gelisen teknolojinin tek basina bu kusak
tizerinde, onceki kusaklarim aksine derin bir etkisi oldu. Onlar “Bir Cip ile Dogdular
(Born with a Chip)” (Berk, 2009).

Z kusag1 evrensel ve sosyal degerlerine gore tamimlanir iken fiziksel olarak
tek basina, sanal olaraksa asir1 sosyal kisilerdir (Kaplan ve Carik¢i, 2018). Gelisen
teknolojinin olusturdugu etki sebebi ile her seyin aninda ve hizli olmasini isteyen bu
kusak, tipki1 Y kusagi gibi sabirsizdir. Dikkat siireleri kisadir (Berkup, 2014). Z
kusagi mensuplar1 ayn1 zamanda teknoloji meraklisi, sosyal olarak bilingli, 6zellikle
yenilik¢i ve siirekli olarak degisim aramaktadir. Tabletler, akilli telefonlar ve
nesnelerin interneti araciligi ile siirekli olarak ¢evrimigidirler. (Chaneya, Touzani ve

Slimane, 2017).
Tablo 5’te Z kusaginin en belirgin 6zelliklerine yer verilmistir:

Tablo 7: Z Kusaginin Ozellikleri

Z Kusagimn En Belirgin Ozellikleri

e Bireysel hareket edebilmek (Takim galigmast degil, bireysel olan gorevleri tercih etmek)
e Bireysellik

e  Coklu is yapabilmek

e Doyumsuzluk

e Diinya hazlarna diiskiin

o Etkilesim

e Giiven

e Hiz

e  Hizli tilketme

e Internet iizerinden sosyallesme

e Islerini titiz bicimde ve kisa siirede yerine getiren
o Evrensel diisiinebilmek

o Ozgiirliik

e Ozgiivenleri yiiksek

e  Pratiklik

e  Sonug odaklilik

e Teknolojiye bagimlilik

e Teknolojiyi aktif kullanabilmek
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e  Teknolojiyi hizli bigimde kavrayan
e Verimlilik

e  Yaratici olabilmek

(Ayhiin, 2013; Berkup, 2014; Sarioglu ve Ozgen, 2017)

Z kusagmin olumlu ve olumsuz yonlerini Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu

(2017) su sekilde siralamistir;

Olumlu yonleri

e Bagimsiz ve bireysel ¢caligma 6zelligi tasiyorlar,

e Diristler,

e Degisikligin benimsendigi ve kutlandigi renkli bir is yasamini ve daha az
hiyerarsiyi talep ediyorlar,

e Higbir karmasikliga girmeden kendilerini rahatga ifade edebiliyorlar,

e Girigimcilik istekleri ve yonleri fazla,

e Ne istediklerini biliyorlar.

Olumsuz yonleri

e Ben merkezci olmalari, takim ¢alismasini gerektiren islerde problemler
yasanmasina sebep olabilir,

e Eglenceli ve yenilik¢i isler yapma umudunda olmalart standart isleri
yaptirmay1 giiclestirebilir,

e Kolay vazge¢meleri ve sadakatsiz olmalari sirketler i¢in sorun olabilir,

e Sabirsiz ve aceleci olmalar1 emek ve zaman gerektiren meslek dallarina
deger kaybettirebilir,

e Siirekli ylikselme umudunda olmalar1 rekabeti daha da katilastirabilir.

Williams (2010)’a gore Y kusagi, her zaman pazarlamaya etkili bir bigimde
yanit vermistir. Ancak Z kusagi o kadar saf degildir. Z kusagi, kendilerine ne zaman
reklam yapildigini ve bir iiriiniin ne zaman onaylandigint bilir. Bir kisim Y kusagi,
akilli telefon 6ncesi bir diinyaya dair uzak, bulanik hatiralara sahip iken. Z kusaginin
boyle bir hatirast yoktur. Z kusagi, akilli telefonlarda, yazili mesajlasmada,

internette, iPodlarda, Facebook’ta ve YouTube da biiyiidii, web de herkesin gozii
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oniinde resit oldular, blog yazmaya ve dijital yayinciliga kars1 siirsiz bir tavir ile

gercek coklu gorevlidirler.

Z kusagi genglerinin “Cevrim dis1” aligveris yaparken arkadaslarinin
diisiincelerini istemesi yaygin bir durumdur. Benzer durum “Cevrim igi” aligveris
icinde gecerlidir (Hidvégi ve Kelemen-Erdés, 2016). Ebeveynlerinin tiketim
kararlarinda ¢ok etkili olduklarindan, pazarlamacilarin 6zel olarak 6nem verdikleri
bir kusaktir ve her konu da kisisellesmis, imaja dayanan ve kendine has bir tiiketime
yonelip, adeta piir tiiketici olarak vasiflandirilacak bir profil ¢izmektedir. Z kusagi,
ekonomi ve egitim agisindan bagka kusaklara nazaran daha donanimli olan ve
istedikleri her iriinii ¢abucak almak, cabucak tiiketmek ve sonrasindaysa yeni
tilketim tecriibelerine yonelmek istemektedirler (Altuntug, 2012). Yenilikgi ve
verimli olma egilimindedirler (Berkup, 2014). Bugiinden gelecek kestirimlerini
yapmanin giig, fakat gerekli oldugu Z kusagi, merak uyandiran bir kusak olarak
bliyiimeye devam etmektedir (Kaplan ve Carikei, 2018).
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BOLUM 6: YONTEM

6.1. Veri Analizi

Yapisal esitlik modellemesinin (YEM) popiilaritesi, eksiksiz kavram ve
teorileri test etme gereksiniminden dogmustur (Kiirk¢ii, 2022). KEKK-YEM, pratik
ve kavramsal olarak, ¢coklu regresyon analizinin kullanilmasina benzer (Hair, Ringle
ve Sarstedt, 2011). Bu 6zellik, KEKK-YEM?’ i kesif amacl arastirma hedefleri igin
ozellikle degerli kilar (Hair, Sarstedt, Hopkins ve Kuppelwieser, 2014). KEKK-YEM

hem yansitici hem de bigimlendirici 6l¢iim modellerini isleyebilir (Hair vd., 2011).

6.2 Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni Ankara’da yasayan c¢evrim i¢i giyim aligverisi yapan
Z kusagi bireylerden olusmaktadir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda Orneklem yontemi kullanilmistir. Maliyet ve zaman
kisitlarindan dolay1 bu 6rnekleme metodu se¢ilmis olup, metodun karakteristiginden
dolay1 elde edilecek neticeler ana kiitleye genellenemez (Sarik ve Cengiz, 2022). Bu
calismanin verileri 2023 yili Ekim — Kasim zaman araliginda ¢evrim i¢i giyim

aligverisi yapan Z kusagi kisilerden ¢evrim i¢i anket yontemi ile toplanmistir.

Arastirma modelini dikkate alarak, minimum orneklem sayis1 hesaplanmistir. Bu
hesaplama G*POWER ile (Faul, Erdfelder, Lang ve Buchner, 2007) yapilmistir ve
modelin yapisi esas alinmustir (Giig= 0,80, f2 = .15, 0. = .05). Bu hesaplamaya gére en
az 98 katilimciya ulasmak gerekmektedir. Bu arastirmada c¢evrim i¢i anket yontemi
ile Ankara’da yasayan cevrim i¢i giyim aligverisi yapan Z kusagi (266) kisiye

ulasilmistir.

6.3 Hipotezler

Bu arastirmanin temel amacini olusturan hazir giyim aligverisinde tiiketici
yenilikeiligi, Urtin ilgilenimi ve tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin ¢evrim i¢i satin
alma davranisina etkilerinin incelenmesi arasindaki iligski 4 hipotez ile ele alinmistir.
Alan yazindaki c¢alismalardan hareketle, arastirmaninda amaci da g6z Oniinde

bulundurularak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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6.3.1 Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci ve iiriin ilgilenimi arasindaki iliski ve

hipotezler

Tiiketicileri benzersiz olma ihtiyaci, bireyin sosyal imajmi ve kendi imajimni
gliclendirmek ve gelistirmek amaci ile tiiketim mallariin edinilmesi, kullanilmasi ve
elden c¢ikarilmas: yolu ile diger insanlara gore farkliligin pesinde kosma ozelligi
olarak tanimlanmaktadir (Tian vd., 2001; Tian ve McKenzie, 2001). Uriin ilgilenimi,
tiketicilerin bir triin simifina yonelik diisiince ve duygularin1 ifade eder (Gong,
2020). Tiiketici benzersiz olma ihtiyact ve firiin ilgilenimi arasinda bir iliski
olduguna dair hipotez ilgili literatiire dayanarak gelistirilmistir. Bu kapsamda farkli

arastirmacilar incelenmistir.

Bhaduri ve Stanforth (2016) yilinda liiks tiiketiciler i¢in liikks tiriinleri
farklilastirmanin bir yolu olarak, {iriin tanimlama ipuglarinin etkisini ve benzersizlik
ithtiyacinin, {iriin ilgilenimi (kiyafet) diizeyi ve iirlin bilgisi gibi bireysel 6zelliklerin
tilkketicilerin beklenen fiyat algilar iizerindeki etkilerini arastirmislardir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci, giyim ilgi diizeyleri ile bu da giyim
bilgileri ile ilgiliydi. Moda kiyafetlerine ilgilenim, katilimcilarin {iriin bilgileri ile

olumlu yonde iliskili oldugu bulunmustur.

Ilham, Adam ve Hafasnuddin (2019) yilinda yaptiklar1 c¢aligmalarinda
tilketicinin  iirlin  benzersizligi, iriin ilgilenimi ve {riin bilgisine yonelik
gereksinimlerinin beklenen fiyati ve yeniden satin alma niyetini olumlu ve énemli

olgiide etkiledigi neticesine ulagsmislardir.

Bhaduri ve Stanforth (2016) ve Ilham vd., (2019) ve Celik (2020)
gerceklestirmis olduklar1 arastirmalarinda tiliketici benzersiz olma ihtiyacinin, iiriin
ilgilenimini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Bu

nedenle H1 hipotezi gelistirilmistir:

HI1: Benzersiz olma ihtiyaci ve ilgilenim arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski vardir.
6.3.2 Uriin ilgilenimi ve ¢cevrim ici satin alma davramis1 arasindaki iliski ve

hipotezler

Peng vd., (2019)’ne gore iiriin ilgilenimi, miisterilerin belirli bir siire boyunca

bir iirtine gosterdigi dikkat ile alakalidir. Cevrim i¢i aligveris, hizmet veya {iriin satin
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alimlarinin internet araciligi ile yapilmasi anlamini tagimaktadir (Armagan ve Temel,
2018; Keeney, 1999; Shih, 2004). Uriin ilgilenimi ve ¢evrim i¢i satin alma davranisi

arasinda bir iliski olduguna dair hipotez ilgili literatiire dayanarak gelistirilmistir.

Uriin ilgilenimi ve ¢evrim i¢i satin alma davramsiyla ilgili calismalar
incelendiginde Yaprakli ve Giil (2021)’in yapmis olduklar1 calismada {iriin
ilgilenimi ile ¢evrim i¢i satin alma arasinda pozitif yonde iliski oldugu sonucunu

bulmustur. Bu bilgi birikimine dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H?2: Uriin ilgilenimi ve cevrim ici satin alma davramsi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir.

6.3.3 Tiiketici yenilikgiligi ve cevrim ici satin alma davranis1 arasindaki iliski ve

hipotezler

Tiiketici yenilik¢iligi ve ¢cevrim i¢i satin alma arasinda bir iligki olduguna dair
hipotez ilgili literatiire dayanarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda farkli arastirmalar

incelenmistir.

Limayem, Khalifa ve Frini (2000) ¢alismasinda ¢evrim i¢i aligverisi etkileyen
faktorleri arastirmislardir. Sonuclar kisisel yenilik¢iligin ¢evrim ici aligverise yonelik

tutum ve niyetleri tizerindeki olumlu etkilerini desteklemekteydi.

Goldsmith (2001) yapilan bir bagka aragtirmada yaptig1 ¢alismasinda toplam
117 ogrenci tiiketici; cilt bakimi, CD’ler ve atistirmalik yiyecekler olmak iizere ii¢
iriin kategorisine yonelik satin alma davranislarina iliskin ankete katildi.
Katilimcilarin internetten satin alma konusunda ne kadar yenilik¢i olduklarim
O0lcmek amaci ile etki alanina 6zel yenilik¢ilik 6l¢cegi ankete dahil edilmis ve ¢cevrim
i¢i satin almaya yonelik yenilik¢i bir yonelimin, daha ¢ok internet satin alma, internet
kullanimi, gelecekte internet satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasi ve internetin
miizik indirmek amaci i¢in kullanilmasi ile olumlu bir bi¢cimde etkili olacagi

varsayilmistir. Veri analizleri tiim bu hipotezleri desteklemistir.

Blake, Neuendorf ve Valdiserri (2003) internet aligverisindeki yenilikler ve
cesitlilikler tizerine gergeklestirdikleri arastirmalarinda elde ettigi sonuglarda ilk
olarak internet aligverisi dogasinin sadece satin alma konusunda degil, ayn1 zamanda
ziyaret etme konusunda da internet {izerinden aligveris alanina 6zgii yenilik¢ilerinin

bir fonksiyonu oldugunu meydana ¢ikarmaktadir. Internet {izerinden aligveris,
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cevrim i¢i aligveris yapilan tirlin smiflarinin  ¢esitliligiyle olumlu bir sekilde
iligkilidir. Bu iliski, popiiler olanlarda, popiiler olmayan iiriin siniflarina gére daha
giicliidiir. Internet iizerinden alisverisin yenilik¢iliginin etkisi, bireyin sosyal
ortaminda cevrim i¢i aligverisin yayginlagmasmin c¢evrim ig¢i aligverise yaptigi
olumlu katkinin bir yansimas: degil, buna ektir. Internet iizerinden yenilikgilik
kontrolstiz oldugunda, daha kapsamli internet tecriibesine sahip olanlar arasinda
cevrim i¢i aligverisin daha fazla oldugu yoniindeki Onceki tartismalara agik destek

bulmustur.

Turan (2017) yaptigi c¢alismasinda tiiketici yenilik¢iligi ile internetten

aligveris bagliliginin arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagsmastir.

Tetik (2018) ¢alismasinda tiiketici yenilikg¢iligi sosyal boyutunun, internet
aligverisine kars1 tutumun davranigsal bileseninin {izerinde etkisini anlamli ve pozitif
olarak bulmustur ve ayrica, yazar tarafindan hedonik yenilik¢iligin, internet
aligverisine karsi tutumun davranissal, duygusal ve bilissel bilesenlerinin tizerinde

anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yaprakli ve Giil (2021) calismasinda tiiketici yenilik¢iliginin ¢evrim i¢i satin
alma davranigiin iizerinde etkili oldugunun sonucuna ulagmistir. Bu bilgi birikimi

esas alinmak suretiyle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Tiiketici yenilik¢iligi ve ¢cevrim igi satin alma davranisi arasinda pozitif

yvonde bir iliski vardir.

6.3.4 Tiiketici yenilikciligi ve iiriin Tlgilenimi arasindaki iliski ve hipotezler

Goldsmith ve Foxall (2003)’a gore yenilikgilige iliskin davranigsal bakis agis1
kavrami1 benimseme eylemi ile 6zdeslesmektedir. Tiiketiciler bu sebeple yeni bir
iirlinii benimseyip benimsememelerine bagli olarak yenilik¢i olarak tanimlanirlar.
Ayrica sahip olduklar1 yenilikgilik derecesi yenilik ile karsilagtiktan sonra, bu
durumu ne kadar cabuk benimsemelerine baghidir. Tiiketici yenilikgiligi, tiiketici-
liriin etkilesimini icerir (Li vd., 2015). Uriin alanma kisisel ilgilenim, yenilikgi

davranisin kuvvetli bir agiklayicisi olarak meydana ¢ikmistir (Foxall, 1995).

Uriin ilgilenimi, bir tiiketicinin bir {iriin kategorisinde buldugu ilgidir ve bu
ilgi 6nemli deger ve hedefler ile alakalidir (Clarke, 2006). Daha fazla uzmanliga ve

iirlin ile alakali ilgilenimi olan kisilerin yenilik¢i olma olasiliklarinin daha yiiksek
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oldugunu gostermistir (Liithje, 2004). Yiiksek diizeyde ilgili tiiketiciler, ilgili iiriin
kategorisi hakkinda daha ¢ok daha anlayisli olma, bilgi arama ve bu konuda daha
bilgili olmaktadir (Wangenheim ve Bayon, 2007). Rogers (1976) yenilikgiligi, bir
yeniligi sistemdeki diger birimlerden nispeten daha erken benimseme seviyesi olarak
tanimlamigtir. Ram ve Jung (1994)’a gore erken benimseyenler erken gogunluga
kiyasla onemli dlgiide yiiksek iiriin ilgilenimine sahiptirler. Tiiketici yenilik¢iligi ve
tirtin ilgilenimi arasindaki arasinda bir iliski olduguna dair hipotez ilgili literatiire

dayanarak gelistirilmistir:

Goldsmith, d’Hauteville ve Flynn (1998) gerceklestirdigi arastirmaya
katilanlar sarap ile alakali tutum ve davranislarini agiklamalarini isteyen bir anket
doldurdular. Veri analizi, iirline 06zgli yenilik¢iligin tek boyutlu oldugunu ig
tutarliligin yiiksek oldugunu, hipotez olarak sarap kullanimi ile pozitif korelasyona
sahip oldugunu, hipotez olarak sarap bilgisi ve sarap ile ilgilenme ile pozitif

korelasyona sahip oldugu sonucuna ulasmaistir.

San-Martin ve Lo’pez-Catala’n (2013) arastirmasinda amac olarak iligkisel
bir degiskenin (giiven) ve ti¢ kisisel degiskenin (yenilik¢ilik, ilgilenim ve diirtiisellik)
mobil aligveris yapanlarin memnuniyetlerinin onciilleri olarak oynayabilecegi rolii
incelemislerdir. Bulgular yenilik¢ilik, ilgilenim ve giivenin mobil aligveris¢i
memnuniyeti iizerine olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ayni zamanda
yenilikgiligin tiiketiciyi mobil alisverige katilmaya tesvik eden 6nemli kisisel 6zellik
oldugu ve yenilik¢iligin ilgilenim {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Ozoglu (2016)’da gerceklestirdigi calismasinda giyim iiriinlerinde tiiketici
yenilik¢iliginin ilgilenimini pozitif yonde etkiler anlamli pozitif sonu¢ bulunmustur.
Kambar (2016b) yilinda yaptigi arastirmasinda tiliketici yenilik¢iligi ve iiriin
ilgilenimi arasinda anlami iligki bulmustur. Yesiltuna (2023) gergeklestirdigi
caligmasinda ilgilenimin tiiketici yenilik¢iligi iizerinde bir etkisi oldugu sonucuna

ulagsmistir. Bu sonuclar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Tiiketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi arasinda pozitif yonde bir iliski

vardir.
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Tiiketici Yenilikeiligi l

Sosyal
Fonksiyonel \
Hedonik

Biligsel !:'Jriin ilgilenimi Cevrim ici Satin Alma
Ilgi Haz Davramsi
Sembolik Deger
—
Tiiketici Benzersiz Olma
Ihtiyaci
Sekil 1: Arastirmanin Modeli
6.4 Veri Toplama Araci

Toplamda bes boliimden olusan arastirma anketinin birinci boliimiinde
kisilerin Ankara ilinde ikamet edip etmedikleri, internetten giyim aligveris yapip
yapmadiklari, 1997-2009 yillar1 arasinda dogup dogmadiklart ve yas, cinsiyet, egitim
durumu gibi ¢esitli demografik ozelliklerinin yer verildigi toplam 13 soru
bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci bdliimiinde tiiketici Yyenilik¢iligi Glgeginde
(bilissel yenilik¢ilik 5 soru, hedonik yenilikgilik 5 soru, fonksiyonel yenilikgilik 5
soru ve sosyal yenilikgilik ile ilgili 5 soru) toplamda ise 20 sorunun yer aldig: 6l¢ek,
tiglincli boliimde giyim iirtinleri ilgilenimi ile ilgili 15 sorunun yer aldigi 6lgek,
dordiincii boliimde benzersiz olma ihtiyact ile ilgili 3 sorunun bulundugu odlgek ve
son olarak besinci boliimde ¢evrim i¢i satin alma davramigsina ait 7 sorunun
bulundugu toplamda 58 sorunun yer aldigi bir anket formu hazirlanmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler ise ayrica agiklanmistir.
6.4.1 Tiiketici yenilik¢iligi dlcegi

Tiiketici  Yenilik¢iligi ile 1ilgili boyutlarin degerlendirilebilmesi i¢in
Vandecasteele ve Geuens (2010)’in Giidillenmis Tiketici Yenilikgiligi (bilissel
yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikgilik, sosyal yenilik¢ilik ve hedonik yenilikgilik)
Olgegi model alinmigtir VVandecasteele ve Geuens (2010) gerceklestirmis oldugu
caligmasinda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin dort boyutunun Cronbach’s Alpha
degerini; sosyal giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligini .929, fonksiyonel giidiilenmis

tilketici yenilik¢iligini .907, hedonik giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligini .928 ve
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bilissel giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligini .902 olarak vermistir. Tiirkiye baglaminda
giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lcegi, ilk kez Biilbiil ve Ozoglu (2013) tarafindan
kullanilmis ve Olcegin Tiirkge uyarlamasimin gegerli ve gilivenilir oldugu ortaya
konulmustur (Yaka, 2018). Bu ¢alismanin Tiirk¢e uyarlamasii Tirkiye’de ilk defa
gerceklestiren Biilbiil ve Ozoglu (2013) yaptiklar1 ¢alismada Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi igsel tutarlilik analizi sonug¢larimi Hedonik Yenilikgilik i¢in a=0.910,
Sosyal Yenilikg¢ilik i¢in 0=0.801, Bilissel Yenilikg¢ilik i¢in 0=0.857 ve Fonksiyonel
Yenilikgilik i¢cin 0=0.845 olarak hesaplamistir. Her bir boyutun igsel tutarliligini da
a>0.70 olarak hesaplamistir. Bu c¢aligmada bu 6l¢ek Yaprakli ve Giil (2021)
calismasindan alinmistir. Yaprakli ve Giil (2021) gergeklestirdigi ¢alismasinda
tiiketici yenilikciligi Cronbach’s Alphasin1 0,745 hesaplamistir.  Olgek, hedonik
yenilikgilik 5 soru, fonksiyonel yenilik¢ilik 5 soru, bilissel yenilik¢ilik 5 soru ve
sosyal yenilikgilik ile ilgili 5 soru olmak {izere toplam da 20 sorudan olusmaktadir.
Ankete katilim saglayan kisilerden ifadelere ne derece katildigimi 5°li Likert Olgegi
tizerinde “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki segceneklerden

kendilerini en iyi bigimde ifade edeni segerek belirtmeleri istenmistir.

6.4.2 Giyim iiriinleri ilgilenimi 6lcegi

Aragtirma  kapsaminda  kisilerin  giyim  {rlinlerine ilgilenimlerini
degerlendirebilmek amaciyla Ozoglu (2016) tarafindan gelistirilmis olan “Giyim
Uriin(leri) Ilgilenim Olgegi” kullanilmistir. Ozoglu (2016) yaptig1 calismasinda
giyim triinleri i¢in tliketicinin tirlin ilgileniminde ilgi/haz faktoriiniin Cronbach’s
Alpha degerini 0,83 ve sembolik deger faktoriiniin Cronbach’s Alpha degerini 0,76
olarak hesaplamistir. Olgek toplamda 15 sorudan olusmaktadir. Ankete katilim
saglayan kisilerden ifadelere ne derece katildigim 5°li Likert Olgegi iizerinde
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki seceneklerden kendilerini en

iyi bicimde ifade edeni segerek belirtmeleri istenmistir.

6.4.3 Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci dlcegi

Aragtirma kapsaminda tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin degerlendirilmesi
amaciyla Franke ve Schreier (2008) o6lg¢egi model alinmis ve Celik (2020)

calismasindan alinan olgekler kullanilmisti. Celik (2020) calismasinda Benzersiz
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Olma ihtiyact Cronbach’s Alpha degerini 0,816 olarak hesaplamistir. Olgek toplam
3 sorudan olusmaktadir. Ankete katilim saglayan kisilerden ifadelere ne derece
katildigin1 5°1i Likert Olgegi iizerinde “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
seklindeki segeneklerden kendilerini en iyi bigimde ifade edeni segerek belirtmeleri

istenmistir.

6.4.4 Cevrim i¢i satin alma davranis1 olcegi

Arastirma kapsaminda kisilerin ¢evrim i¢i satin alma davranislarinin
degerlendirilmesi amaciyla Yaprakli ve Giil (2021)’iin ¢aligmasinda Tetik (2018);
Ozoglu ve Biilbiil (2014)’iin ¢alismalarindan aldig1 dlgekler kullanilmustir. Yaprakl
ve Giil (2021) yaptiklar1 ¢alismada Cevrim i¢i Satin Alma Davranisinin Cronbach’s
Alpha degerini 0,961 olarak vermistir. Olgekte toplam 7 soru bulunmaktadir. Ankete
katilim saglayan kisilerden ifadelere ne derece katildigin1 5°1i Likert Olgegi iizerinde
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki seceneklerden kendilerini en

1yi bicimde ifade edeni segerek belirtmeleri istenmistir.
6.5 Bulgular

6.5.1. Katihmcilara ait demografik veriler

Arastirmaya katilan katilimeilar 1997-2009 yillar1 arasinda dogan 18-26 yas
araligindaki 266 katilimcidan olugmaktadir. 266 katilimciya ait demografik veriler

istatistiksel olarak incelenmis ve tablo haline getirilmistir.

Tablo 8: Kattlimcilarin Demografik Dagilimlari

Cinsiyet
Siklik %
Kadin 193 72,5
Erkek 73 27,4
Toplam 266 100,0
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Tablo 9: Katlimcilarin Demografik Dagilimlar: (Devami)

Ortaokul
Lise

On Lisans
Lisans
Lisansiistii

Toplam

Calismiyor

Kamu
Sektorii
Cahsam

Ogrenci

Ozel Sektor
Cahisam

Diger

Toplam

5.500 ve
7500 TL
alti

7.501- 9.500
TL

9.501 ve
11.000

11.501-
13.500 TL

13501 TL
ve iizeri

Toplam

Siklik

48

17

122

78

266

Siklik

12

30

166

48

10

266

Hane Halki Ortalama Gelir

Siklik

36

20

15

22

173

266

Egitim Durumu

Meslek

62

%
0,4
18,0
6,4
459
29,3

100,0

%

0,5

11,3

62,4

18,0

0,4

100,0

%

13,5

75

5,6

8,3

65,0

100,0



Tablo 6, 266 katilimcinin demografik o6zelliklerini 6zetlemektedir. Tablo
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %72,5’inin kadin oldugu tespit edilmistir.
Egitim seviyesi agisindan, lisans mezunlar1 (%45,9) en biiyiik grubu olusturmaktadir.
Meslek kategorisinde Ogrenciler (%62,4) en biiyiik grubu olusturmaktadir. Hane
halki ortalama gelir kategorisinde ise en biiyiik grubu 13.501 TL ve iizeri (%65,0)

olusturmaktadir.

Tablo 10: Son 3 Ay icerisinde Internet Uzerinden Giyim Alisverisi Yapanlar

Son 3 ay icerisinde internet Sikhk %
iizerinden giyim alisverisi
yapanlar
Evet 264 99,3
Hayir 2 0,8
Toplam 266 100,0

Tablo 7, arastirmanin katilimcilarinin son {i¢ ay iginde internet iizerinden
giyim aligverisi yapma durumlarin1 gostermektedir. Bu tablo, ¢evrim i¢i aligveris
davraniglar1 hakkinda 6nemli bilgiler sunarak, bu davranisin katilimeilar arasinda ne

kadar yaygin oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin %99,3'i (264 kisi), son ii¢ ay iginde internet lizerinden giyim
aligverisi yaptiklarint belirtmistir. Bu oran, arastirma popiilasyonunun neredeyse
tamaminin c¢evrim i¢i aligverisi aktif olarak kullandigimi gostermektedir. Yalnizca
%0,8’1 (2 kisi) bu siire zarfinda internet iizerinden herhangi bir giyim aligverisi

yapmadigini belirtmistir.

Bu bulgular, katilimcilarin biiylik cogunlugunun c¢evrim ig¢i aligveris
platformlarint kullanarak giyim iirlinleri satin aldigini1 gostermektedir. Bu durum,
internetin giiniimiizdeki giyim aligverisi icin birincil aligveris kanali olarak kabul
edilmesinin 6nemli bir gostergesi olabilir. Ayrica, bu yiiksek oran, katilimcilarin
cevrim i¢i aligveris platformlarina erisimde ve kullanimda herhangi bir sikinti
yasamadiklarini, bu platformlar1 kullanmaya istekli ve aligkin olduklarmi da

gostermektedir.
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Tablo 11: Internet Uzerinden Cevrim i¢i Giyim Alhgverisi Yapma Sikliklart

internet iizerinden ¢evrim ici Sikhk %
giyim aligveris yapma sikhig1

Haftada birkag kez 21 7.9
Haftada bir kez 29 10,9
iki haftada bir kez 45 16,9
Ayda bir kez 112 42,1
Ug ayda bir kez 37 13,9
Alt1 ayda bir kez 16 6,0
Yilda bir kez 6 23
Toplam 266 100,0

Tablo 8, arastirmaya katilanlarin internet {izerinden giyim aligverisi yapma
sikliklarin1 detaylandirmaktadir. Tabloya gore katilimeilarin aligveris sikligi dagilimi
incelendiginde, katilimcilarin %7,9’u (21 kisi) haftada birka¢ kez ¢evrim i¢i giyim
aligverisi yapmaktadir. Katilimeilarin %10,9’u (29 kisi) haftada bir kez diizenli
olarak ¢evrim ig¢i aligveris yapmaktadir. Katilimcilart %16,9’u ise (45 kisi) her iki
haftada bir ¢evrim i¢i aligveris yapmaktadir. Katilimeilarin %42,1°1 (112 kisi) en
biiyiik yiizdeyi olusturmaktadir ve katilimcilarin ayda bir kez aligveris yaptigini
gostermektedir. Katilimcilarin %13,9’u (37 kisi) ise lic ayda bir kez aligveris
yaptiklarini ifade etmistir. Katilimcilarin %6°s1 (16 kisi) alt1 ayda bir kez ve %2,3’1
(6 kisi) yilda bir kez aligveris yaptiklarini ifade etmistir.

Tablo 12: Internet Uzerinden Yapilan Her Bir Cevrim ici Giyim Alisveris I¢in Ayrilan Ortalama
Siire

Siireler Sikhik %
1-15 dakika arasi 31 11,7
16-30 dakika arasi 81 30,5
31-45 dakika arasi1 68 25,6
46-60 dakika arasi 85 32,0

Toplam 266 100,0
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Tablo 9, arastirmaya katilanlarin internet iizerinden giyim aligverisi yaparken
harcadiklar1 zamani gdstermektedir. Bu veriler, ¢evrim i¢i alisveris siireglerinin ne
kadar zaman aldigina ve katilimcilarin aligverise ne kadar zaman ayirdigina dair fikir
verir. Tabloya gore incelendiginde, Katilimcilarm %11,7’si (31 kisi) 1-15 dakika
arasinda aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin %30,5’1 (81 kisi) 16-30 dakika
arasinda aligveris yapar yaptigin1 belirtmistir. Katilimeilarin 31-45 dakika arasinda
aligveris yapan grubu ise %25,6'lik (68 kisi) bir kesimi temsil etmektedir. En biiyiik
grup olan %32,0 (85 kisi) ise 46-60 dakika aras1 aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Aligveris Yaptiklart Cihaz Dagilimlar

Cihazlar Siklik %
237 89,1
AKkill telefon
3 11
Tablet
26 9,8
PC (masaiistii veya diziistii
bilgisayar)
Toplam 266 100,0

Tablo 10, arastirma katilimcilarinin internet iizerinden giyim aligverisi
yaparken kullandiklar1 cihazlarin dagilimini gostermektedir. Bu tablo, ¢evrim ici
aligveris yaparken tercih edilen cihazlarin ne kadar cesitli oldugunu ve hangi
cithazlarin daha yaygin olarak kullanildigini ortaya koymaktadir. Tabloya gore

katilimcilarin aligveris i¢in kullandiklar cihazlarin dagilimi;

Katilimeilarin biiytik cogunlugu (%89,1 oraninda, 237 kisi) akilli telefon
kullanarak aligveris yapmaktadir. Bu, mobil cihazlarin kullanim kolayligi ve
erisilebilirligi nedeniyle popiiler bir segenek oldugunu gosterir. Cok az sayida
katilimer (%1,1, 3 kisi) tablet kullanarak aligveris yapmaktadir. PC kullanimi, %9,8
(26 kisi) ile mobil cihazlardan sonra en ¢ok tercih edilen ikinci cihazdir. Bu, bazi
kullanicilarin daha biiylik ekran ve daha rahat bir tarama deneyimi tercih ettigini

gosterir.
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Tablo 14: Internet Uzerinden Cevrim i¢i Giyim Ahgveris Icin Aylik Ortalama Harcama Tutar

Cevrim i¢i giyim aligveris icin

aylik ortalama harcama tutari Sikhik %
300 TL ve alt1 44 16,5
301-500 TL 52 19,5
501-700 TL 34 12,8
701-900 TL 26 9,8
901-1.100 TL 34 12,8
1.101-1.300 TL 20 7,5
1.301-1.500 TL 11 4,1
1.501 TL ve iizeri 42 15,8

Toplam 266 100,0

Tablo 11, arastirmaya katilan bireylerin tiiketici harcama aligkanliklar1 ve
cevrim i¢i aligveriste ne kadar para harcadiklar1 hakkinda bilgi vermektedir. Tabloya
gore katilimeilarin internet lizerinden ¢evrim i¢i giyim alisveris icin aylik harcama

dagilimi;

300 TL ve Alti: %16,5 (44 kisi) bu kategoride yer almakta, bu da

katilimcilarin 6nemli bir kisminin diisiik biitceyle alisveris yaptigini gosterir.

301 — 500 TL: %19,5 (52 kisi) bu harcama araliginda, bu da en biiytik ikinci

grup olup, orta diizeyde harcama yapmaktadir.

501 — 700 TL ve 901 — 1.100 TL: Her iki kategoride de %12,8 (34'er kisi)
oraninda katilimci bulunmakta, bu araliklar katilimcilar arasinda popiiler harcama

segmentlerini temsil eder.

701 — 900 TL: %9,8 (26 kisi), bu da katilimcilarin daha fazla para harcamaya

bagladigini1 gosteren bir diger segmenttir.

1.101 TL ve iizeri: 1.101 — 1.300 TL aras1 %7,5 (20 kisi), 1.301 - 1.500 TL
arast %4,1 (11 kisi) ve 1.501 TL ve iizeri %15,8 (42 kisi) ile en yiiksek harcama
segmentlerini temsil eder. Bu son kategori, yiiksek harcamalar yapan 6nemli bir

tiikketici segmentini gostermektedir.

66



6.6 Ol¢ciim Modeli ve Ayirt Edici Gegerlik

Bu caligsmada tiiketici yenilik¢iligi, {iriin ilgilenimi, benzersiz olma ihtiyaci ve
¢evrim i¢i satin alma davranisi cok boyutlu olarak dl¢iilmiistiir. Bu sebeple ilk olarak
birinci diizey Ol¢iim modeli c¢alisma modeli esas alarak olusturulmus ve

tahminlenmistir.

Tablo 15: Ol¢iim Modeli (Birinci Diizey)

iFADELER Dissal Yiikler

TUKETICI YENILIiKCILiGi

Bilissel Yenilikgilik

BILISYEN1 0,844
BILISYEN2 0,876
BILISYEN3 0,932
BILISYEN4 0,881
BILISYENS5 0,908

Fonksiyonel Yenilik¢ilik

FONKYEN1 0,821
FONKYEN2 0,900
FONKYEN3 0,913
FONKYEN4 0,855
FONKYEN5 0,829
Hedonik Yenilik¢ilik

HEDOYENL1 0,867
HEDOYEN2 0,900
HEDOYENS3 0,948
HEDOYEN4 0,952
HEDOYENS 0,920
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Tablo 16: Olgiim Modeli (Birinci Diizey Devamu)

iFADELER Dissal Yiikler
Sosyal Yenilikgilik
SOSYEN1 0,815
SOSYEN2 0,890
SOSYEN3 0,922
SOSYENS5 0,893
Sembolik Deger
GYMILGI5 0,935
GYMILGI10 0,921
ilgi Haz
GYMILGI3 0,879
GYMILGI4 0,934
GYMILGI6 0,895
GYMILGI7 0,921
GYMILGIS 0,871

BENZERSIZ OLMA iHTiYACI

BOIil 0,945
BOI2 0,955
BOI3 0,952
CEVRIMICIi ALISVERIS

CEVALISI 0,884
CEVALIS2 0,916
CEVALIS3 0,895
CEVALIS4 0,914
CEVALISS 0,888
CEVALIS6 0,870
CEVALIS7 0,792

Tablo 12, arastirmada kullanilan birinci diizey 6l¢iim modelinin digsal yiikler

icermektedir. Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen dissal yiiklere yonelik
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degerlerin 0,70 degerini ge¢mis olmasi nedeniyle giivenirligin saglandig:

sOylenebilir.

Tablo 17: Aywrt Edici Gegerlik (HTMT hesaplamalary)

Degisken Iliskisi Heterotrait-
monotrait ratio
(HTMT)
Benzersiz olma ihtiyact <->  Bilissel 0,573
Yenilikeilik
Cevrim igi aligveris <-> Biligsel Yenilik¢ilik 0,591
Cevrim i¢i aligveris <-> Benzersiz olma 0,599
ihtiyaci
Fonksiyonel  Yenilik¢ilik  <->  Bilissel 0,719
Yenilikgilik
Fonksiyonel Yenilik¢ilik <-> Benzersiz olma 0,665
ihtiyaci
Fonksiyonel Yenilik¢ilik <-> Cevrim igi 0,602
aligveris
Hedonik Yenilikgilik <-> Biligsel Yenilikgilik 0,581
Hedonik Yenilik¢ilik <-> Benzersiz olma 0,676
ihtiyaci
Hedonik Yenilik¢ilik <-> Cevrim i¢i aligveris 0,636
Hedonik  Yenilikgilik <->  Fonksiyonel 0,683
Yenilikeilik
Ilgi Haz <-> Bilissel Yenilik¢ilik 0,466
Ilgi Haz <-> Benzersiz olma ihtiyac1 0,621
Ilgi Haz <-> Cevrim i¢i alisveris 0,650
flgi Haz <-> Fonksiyonel Yenilikgilik 0,558
Ilgi Haz <-> Hedonik Yenilik¢ilik 0,756
Sembolik Deger <-> Biligsel Yenilik¢ilik 0,544
Sembolik Deger <-> Benzersiz olma ihtiyact 0,650
Sembolik Deger <-> Cevrim igi alisveris 0,629
Sembolik Deger <-> Fonksiyonel Yenilikgilik 0,612
Sembolik Deger <-> Hedonik Yenilikgilik 0,656
Sembolik Deger <-> {lgi Haz 0,867
Sosyal Yenilikg¢ilik <-> Biligsel Yenilikgilik 0,480
Sosyal Yenilik¢ilik <-> Benzersiz olma 0,801
ihtiyaci
Sosyal Yenilik¢ilik <-> Cevrim igi aligveris 0,565
Sosyal  Yenilikgilik ~ <->  Fonksiyonel 0,621
Yenilikgilik
Sosyal Yenilik¢ilik <-> Hedonik Yenilik¢ilik 0,618
Sosyal Yenilikgilik <-> flgi Haz 0,632
Sosyal Yenilik¢ilik <-> Sembolik Deger 0,627

Tablo 13, arastirmanin ¢esitli degiskenler arasindaki ayirt edici gegerliligi

6l¢mek i¢in Heterotrait-Monotrait (HTMT) orami kullanilarak yapilan analizleri
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sunmaktadir. HTMT degerinin 0.90’dan kii¢iik olmasi, yapilar arasinda yeterli ayirt
edici gecerlilik oldugunu gosterdigi kabul edilebilir (Henseler, Ringle ve Sarstedt,
2015). Tablo 13’te yer alan tiim degerler, bu smirin altindadir ve bu nedenle ayirt
edici gecerlik saglanmistir. Boylece, birinci diizey Ol¢iimde gereken degerlere

ulasilmis oldugundan, ikinci diizey dlglime gegilmistir.

Tablo 18: Ol¢iim Modeli (ikinci Diizey)

Degiskenler Orijinal Orneklem (O)
BENZERSIZ OLMA IHTIYACI
BOI1<- Benzersiz Olma Ihtiyaci 0,945
BOI2 <- Benzersiz Olma 1htiyac1 0,955
BOI3<- Benzersiz Olma 1htiyac1 0,952
CEVRIMICI ALISVERIS
CEVALISI1<- Cevrim i¢i Aligveris 0,884
CEVALIS2<- Cevrim i¢i Aligveris 0,916
CEVALIS3<- Cevrim i¢i Aligveris 0,896
CEVALIS4 <- Cevrim i¢i Aligveris 0,914
CEVALISS<- Cevrim i¢i Aligveris 0,888
CEVALIS6<- Cevrim i¢i Aligveris 0,870
CEVALIS7<- Cevrim i¢i Aligveris 0,791
Fonksiyonel Yenilik¢ilik <- 0,865
Tiiketici Yenilikeiligi
Hedonik Yenilik¢ilik <- Tiiketici 0,855
Yenilik¢iligi
Biligsel Yenilik¢ilik <- Tiiketici 0,790
Yenilikeiligi
Sosyal Yenilikgilik <- Tiiketici 0,788
Yenilikeiligi
flgi Haz <- Ilgilenim 0,945
Sembolik Deger <- Ilgilenim 0,938

Ikinci diizey 6lciim igin Sarstedt, Hair, Cheah, Becker ve Ringle (2019)’in
tavsiye ettigi prosediir izlenmistir. Birinci diizeyde, yalnizca ikinci diizey 6lgiime
konu olan degiskenlerin skorlari alinmistir ve bunlar iizerinden ikinci diizeye iliskin

Ol¢timler yapilmistir.
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Tablo 19: Aywt Edici Gegerlik (Ikinci Diizey)

Degisken iliskisi Heterotrait-monotrait ratio
(HTMT)
Cevrim ici aligveris <-> Benzersiz olma ihtiyaci 0,599
flgilenim <-> Benzersiz olma ihtiyaci 0,681
Ilgilenim <-> Cevrim ici aligveris 0,688
Tiiketici Yenilik¢iligi <-> Benzersiz olma ihtiyact 0,863
Tiiketici Yenilik¢iligi <-> Cevrim i¢i aligverig 0,764
Tiiketici Yenilikgiligi <-> Ilgilenim 0,829

Tablo 15, arastirmanin gesitli degiskenler arasindaki ayirt edici gegerliligi
6l¢mek i¢in Heterotrait-Monotrait (HTMT) orami kullanilarak yapilan analizleri
sunmaktadir. HTMT degerinin 0.90’dan kii¢iik olmasi, yapilar arasinda yeterli ayirt
edici gegerlilik oldugunu gosterdigi kabul edilebilir (Henseler vd., 2015). Tablo 15°te

yer alan tiim degerler, bu smirin altindadir ve bu nedenli ayirt edici gegerlik

saglanmistir.

6.7 Hipotezlerin Testi

Bu agamada arastirmanin hipotez sonuglar1 incelenmistir.

Tablo 20: Arastirmanmin Hipotezlerine Yonelik Bulgular

Hipotezler Yol B p VIF

H1 Benzersiz olma ihtiyact 0,159 0,064 2,490
-> {lgilenim

H2 Ilgilenim -> Cevrim ici 0,279 0,000 2,064
aligveris

H3 Tiiketici Yenilikgiligi -> 0,487 0,000 2,064
Cevrim igi aligveris

H4 Tiiketici Yenilikgiligi -> 0,595 0,000 2,490
ilgilenim

Tablo 16’da arastirma modeline iliskin sonuglar gosterilmistir. Modelde yol
katsayilarina iligkin t degerlerin belirlenmesi i¢in Onyiikleme (Bootstrap) yeniden

ornekleme teknigi kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore;

Benzersiz olma ihtiyacinin, Ilgilenim iizerine etkisi incelenmis, bu etkinin
pozitif ve anlamli olmadigi anlasilmistir ($=0.159, p>.05). H1 “Benzersiz olma

ihtiyac1 ve ilgilenim arasinda pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.” reddedilmistir.
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Ilgilenimin, Cevrim igi aligveris iizerine etkisi incelenmis, bu etkinin pozitif
ve anlaml1 oldugu anlasilmistir (=0.279, p<.05). H2 “Uriin ilgilenimi ve ¢evrim igi
satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.” kabul edilmistir.

Tiiketici Yenilik¢iliginin, ¢evrim i¢i satin alma davranisi {izerine etkisi
incelenmis, bu etkinin pozitif ve anlamli oldugu anlasilmistir (p=0.487, p<.05). H3
“Tlketici yenilik¢iligi ve ¢evrim i¢i satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii ve

istatiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

Tiiketici Yenilikg¢iliginin, tirlin ilgilenim {izerine etkisi incelenmis, bu etkinin
pozitif ve anlamli oldugu anlasilmistir (3=0.595, p<.05). H4 “Tiiketici yenilik¢iligi
ve lirlin ilgilenimi arasinda pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlaml bir iligki vardir.”

kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERIi

Bu arastirma Ankara'da yasayan 1997-2009 yillar1 arasinda dogan Z kusagi
tiikketicilerin tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici benzersiz olma ihtiyact ve {iriin
ilgileniminin ¢evrim i¢i satin alma davranisina etkilerini ¢evrim i¢i hazir giyim
kategorisinde belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmaya 266 kisi katilmistir.
Arastirma verileri ¢evrim i¢i anket yoluyla elde edilmistir. Arastirma g¢evrim igi
hazir giyim aligveris davranislarini kapsamli bir sekilde incelemektedir. Aragtirmanin
odak noktasi, ¢evrim i¢i giyim aligverisi yapan Z kusagi tiiketicilerin satin alma
davraniglarint etkileyen faktorler iizerine yogunlagsmaktadir. Arastirma, tiiketici
yenilik¢iligi, benzersiz olma ihtiyact ve iriin ilgilenimi degiskenlerinin gevrim igi
satin alma davraniglar tizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemektedir. Elde
edilen bulgular, Z kusag tiiketici davranislar literatiiriine 6nemli katkilar sunmakta
ve cevrim ic¢i perakende stratejilerinin gelistirilmesi icin pratik Onerilerde

bulunmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular kismi en kiiciikk karaler-yapisal esitlik
modellemesi (KEKK-YEM) ile analiz edilmistir. Bulgularin ilk kisminda
katilimcilarin - demografik ozellikleri ortaya konmustur. Arastirmaya katilan
katilimeilar, 1997-2009 yillar1 arasinda dogan 18-26 yas aralifinda olan 266 kisiden
olugsmaktadir. Bulgular, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%72,5) ile kadin
katilimcilar oldugunu gostermistir. Egitim diizeyi olarak en yiiksek oran (%45,9)
lisans mezunlarindan olusurken, meslek olarak (%62,4) ile 6grencilerin en biiyiik
grubu olusturdugu ve hane halki ortalama gelir kategorisinde ise en yiiksek orani
(%65,0) ile 13.501 TL ve {izerinin olusturdugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrim igi

aligveriste en sik kullanilan cihazin (%89,1) akilli telefonlar oldugu belirlenmistir.

Cevrim i¢i giyim aligverisi yapma sikligina iliskin bulgular, katilimeilarin
bliylik bir kisminin ayda en az bir kez cevrim i¢i aligveris yaptigini ortaya
koymustur. Aligveris stireleri genellikle 16-60 dakika arasinda degismekte olup, bu
da ¢evrim i¢i aligverisin kullanicilar i¢in zaman alici bir faaliyet oldugunu

gostermektedir.

Olgiim modelleri, digsal yiik degerleri ve Heterotrait-Monotrait (HTMT)
oranlart ile degerlendirilen ayirt edici gegerlilik testleri, yapilarin birbirinden

yeterince ayristirildigini ve modelin giivenilir oldugunu goéstermistir. Arastirmanin
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hipotezlerini test edebilmek adina Yaprakli ve Giil (2021) ¢alismasindan tiiketici
yenilik¢iligi Olgegi, giyim friinlerine ilgilenimlerini degerlendirebilmek amaciyla
Ozoglu (2016) tarafindan gelistirilmis olan “Giyim Uriin(leri) ilgilenim Olgegi”
kullanilmistir. Tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin degerlendirilmesi amaciyla Franke
ve Schreier (2008) 6lgegi model alinmis ve Celik (2020) ¢alismasindan alinan 6lgek
ve son olarak ise kisilerin ¢evrim i¢i satin alma davraniglarinin degerlendirilmesi
amaciyla Yaprakli ve Giil (2021)’{in ¢alismasinda Tetik (2018); Ozoglu ve Biilbiil
(2014)’tin calismalarindan aldig1 Glgekler kullanilmistir. Hipotez test sonuglari,
tilkketici yenilik¢iliginin ve {riin ilgileniminin ¢evrim i¢i aligveris davraniglari
tizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ayrica tiiketici
yenilikgiliginin iiriin ilgilenimi {izerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugunu ortaya
koymustur. Ancak, benzersiz olma ihtiyacinin {iriin ilgilenimi iizerinde beklenen

pozitif etkiyi gostermedigi tespit edilmistir.

Bu ¢aligmanin bulgulari, tliketici yenilik¢iliginin ¢evrim i¢i satin alma
davraniglar iizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu ve bu sonuglarin Rogers'in
(2002) yenilikgilik teorisi ve daha onceki g¢alismalarla uyumlu oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle, Limayem vd., (2000) ve Goldsmith (2001) gibi
arastirmacilar, yenilik¢iligin ¢evrim i¢i aligveris niyetini pozitif yonde etkiledigini
belirtmisler, bu da yenilikgilik 6zelliklerinin ¢evrim i¢i aligveris platformlart igin
kritik demografik faktorler oldugunu gostermektedir. Turan (2017) ise
gerceklestirdigi arastirmasinda tiiketici yenilik¢iligi ile internetten aligveris baglilig
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica, Tetik (2018) ve
Yaprakli ve Giil (2021) calismalar1 da benzer sekilde yenilik¢iligin ¢evrim igi

aligverise yonelik tutumlar giiclendirdigini dogrulamstir.

Calisma, lriin ilgileniminin ¢evrim i¢i satin alma davranislar1 tizerindeki
belirgin etkisini dogrulamistir, bu bulgular Yaprakli ve Giil (2021) gibi gecmis
arastirmalarla uyumlu olup, tliketicilerin iirtinlerle kurduklar1 duygusal ve bilgiye
dayali baglarm satin alma Kararlarin1 nasil etkiledigini agiklamaktadir. Ozellikle,
Gong (2020) ve Keeney (1999) tarafindan vurgulanan, tiiketicilerin iiriinlerle kisisel
ve duygusal bir bag kurma egiliminin ¢evrim i¢i aligveriste {iriin sunumu ve

pazarlama stratejilerinin 6nemini artirdig1 gozlemlenmistir.

Calismada, tiiketici Yenilikgiliginin, iriin ilgilenim iizerindeki etkisini

dogrulamistir. Bu bulgular Kambar (2016b) gibi ge¢mis calismalar ile uyumlu olup,
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tiketici  yenilik¢iligi ve {riin ilgilenimi arasinda anlami iliski oldugunu
aciklamaktadir. Ozoglu (2016)’nun gergeklestirdigi calismasinda giyim iiriinlerinde
tiikketici yenilik¢iliginin ilgilenimini pozitif yonde etkiler anlamli pozitif sonug
bulunmustur. Yesiltuna (2023) gercgeklestirdigi calismasinda ilgilenimin tiiketici
yenilik¢iligi lizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. San-Martin ve Lo’ pez-
Catala’n (2013) aragtirmasinda yenilik¢iligin tiiketiciyi mobil aligverise katilmaya
tesvik eden 6nemli kisisel 6zellik oldugu ve yenilikgiligin ilgilenim tizerinde olumlu

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calismada tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin {iriin ilgilenimi {izerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini bulmus olup, bu sonug literatiirde 6ne
stirlilen bulgularla ¢elismektedir. Bhaduri ve Stanforth (2016), Ilham vd., (2019) ve
Celik (2020) yapmis olduklar1 calismalarinda tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin
tiriin ilgilenimini pozitif yonlii anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Celik (2020) ve Tian ile McKenzie (2001) gibi dnceki g¢aligmalar, tiiketicilerin
kendilerini digerlerinden ayirt etme arzusunun, lirlin tercihlerini ve ilgilenimlerini
belirgin bir sekilde etkiledigini gdstermistir. Bu calismanin  bu hipotezi
desteklememesi, 0l¢iim yontemlerindeki farkliliklar, kiiltiirel faktorler veya 6rneklem
karakteristiklerinden kaynaklaniyor olabilecegi diistiniilmektedir. Bu durum, gelecek
calismalar icin bu iliskinin daha derinlemesine incelenmesi gereken Onemli bir
arastirma bosluguna isaret etmektedir, bu da tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan
akademik caligmalarda bu faktorlerin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasiin

gerekliligini vurgulamaktadir.

Arastirmanin kisithiliklart arasinda, orneklem biyiikliigiiniin ve katilimel
gesitliliginin siirli  olmasi sayilabilir. Bu durum, bulgularin genellenmesini
sinirlamaktadir. Gelecek calismalarda daha cesitli demografik ozelliklere sahip
katilimcilar  ile arastirmalar yapilmasi, bulgularin  daha genis kitlelere

uygulanabilirligini artirabilir.

Gelecek arastirmalar icin oneriler

Bu calismanin sonuglar1 bir dizi 6neri sunmaktadir. Gelecek arastirmalara

Oneriler;

1. Benzersiz olma ihtiyacinin ¢evrim i¢i satin alma iizerindeki etkilerini

daha derinlemesine incelemelidir.
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2. Uriin ilgileniminin ve ¢evrim i¢i satin alma davranisindaki etkilesim daha

kapsaml1 bir sekilde incelenmelidir.

3. Farkli kusak ve kusaklarin karsilastirilmasi lizerine benzer calismalar

yapilabilir.

4. Demografik oOzellikler (Egitim, gelir, meslek) baglaminda benzer

caligmalar yapilabilir.

5. Farkl kiiltiirel baglamlarda ve degisik ¢evrim igi perakende sektorlerinde

benzer ¢alismalar yapilabilir.

6. Tiketici yenilik¢iligi ve lriin ilgilenimi arasindaki etkilesimlerin daha
kapsamli  bir sekilde incelenmesi, pazarlamacilara tiiketicilerin
davranislarin1 daha iyi anlama ve etkileme konusunda daha fazla bilgi

saglayabilir.

7. Ayrica, ¢evrim i¢i aligveris platformlari, kullanict deneyimini iyilestirmek
icin yapay zekd ve makine Ogrenimi teknolojilerini kullanarak
kisisellestirilmis iirlin 6nerileri sunabilir. Bu hem tiiketici memnuniyetini

artirabilir hem de platformlarin satis performansini iyilestirebilir.

Cevrim ici perakendecilere Oneriler

1. Cevrim 1i¢i perakendeciler, yenilik¢i T{riin sunumlariyla ve
cesitlendirilmis pazarlama kampanyalariyla tiiketici ilgisini gekebilir
ve siirdiirebilir.

2. Tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari ve {iriin
cesitliligi sunularak, tiiketici yenilik¢iligi ve ilgilenimini artirma
stratejileri gelistirilmelidir.

3. Benzersiz iriinler sunarak, tiiketicilerin kisisel benzersizlik
ihtiyaclarin1 kargilamak onemlidir. Bu, 6zellikle nis pazarlarda etkili
olabilir.

4. Cevrim i¢i aligveris deneyimini iyilestirmek, tiiketicinin site i¢inde
daha fazla zaman geg¢irmesini ve potansiyel olarak daha fazla satin

alma yapmasini saglayabilir.
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EK-1 GUDULENMIS TUKETICI YENILIiKCIiLiGi BOYUTLARI

Vandecasteele ve Geuens (2010) giidiilenmis tiiketici yenilikgiliginin dort

boyutunu bir tablo iizerinden su sekilde agiklamistir;

Fonksiyonel

Hedonik

Sosyal

Bilissel

Boyut Tanimlar:

Yeniliklerin fonksiyonel
performansi tarafindan basari
iyilestirme ve gorev
yonetimine odaklanan ve
motive eden, kendi kendini
beyan ettigi (rapor eden)
tiiketici yenilikgiligi.

Duyusal, duyusal uyarim ve

memnuniyetle motive edilen
kendi kendini bildigi tiiketici
yenilik¢iligi.

Kendini ifade eden tiiketici
yenilikgiligi, farklilasmaya
yonelik kendinden emin
sosyal ihtiyag tarafindan
motive edilir.

Zihinsel uyarilma ihtiyact
tarafindan motive edilen,
kendi kendine bildirilen
tilketici yenilikgiligi.

Hedefler

Gorev hedefi (ustalik
ve yonetim;
performans: artirma,
diizenleme, tiretken
olma, tehditlerden
kaginma).

Duyussal hedefler
(uyarilma, mutluluk;
heyecanlanma ve nese
ve memnuniyet
duygularini
deneyimleme).

Sosyal iligki hedefleri
(bireysellik, kendi
kaderini tayin etme,
ustiinliik, benzersiz,
0zel ya da 6zgiir
hissetme, bireyleri
kazanma, statii, basari
acgisindan
karsilagtirma).

Biligsel hedefler
(entelektiiel
yaraticilik, anlayzis,
kesif; diislince ve bilgi
yolu ile biligsel
smirlart genisletmek).

Deger

Islevsel
deger

Uyarilma
(cesitli ve
heyecan
verici bir
yasam
stirmek)
Duygusal
deger
Giig
(kamu
imajint
korumak,
sosyal
giic)

Sosyal
deger

Basari
(basart,
zeka ve
beceri)
Stimiilasy
on
(zihinsel)
Epistemik
deger

Motivasyonlar

Olumsuz
pekistireg (sorun
giderme ya da
kag¢inma)

Igsel
motivasyonlar
(basarilar)
Pozitif pekistireg
(duyusal tatmin)

Icsel
motivasyonlar
(deneyim uyarimt)

Pozitif pekistireg
(sosyal onay)

Digsal
motivasyonlar

Pozitif pekistirici
(entelektiiel
uyarim)

Icsel
motivasyonlar
(6grenme, bilme,
entelektiiellik)

Motivasyon Ornekleri

Yararlilik, kullanislilik,
uyumluluk, verimlilik,
konfor, kolaylik, kalite,
giivenilirlik.

Zevk, eglence, duygu,
Heyecan, gerilim, arzu,
giinliik dongiiden bir
kagis.

Farkl1 ve benzersiz
olmak, statii, durus,
prestij, ayricalik, kanaat
onderligi,
manipiilasyon,
goriiniirliik, sosyal
odiiller, trend olma,
sembolizm, basariy1
gosterme, aidiyet
duygusu, imaj.

Bilgi, zeka, bilgelik,
O6grenme istegi,
mantiksal diisiinme,
anlay1s ve i¢gorii, akil
yiiriitme, beyin giicii,
zihinsel uyarim.

Vandecasteele ve Geuens (2010, s. 310)’in ¢alismasindan gevrilmistir.
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Ek-2 ANKET FORMU

Sayin katilimer;

Bu calisma Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dal1 Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda Cevrimic¢i Hazir Giyim Aligverisinde Tiiketici
Yenilikciligi ve Tiiketicinin Benzersiz Olma Ihtiyac1 ile Cevrimici Satin Alma
Davranis1 Arasindaki Iligskide Uriin Ilgileniminin Aracilik Roliinii lgmeye yénelik
hazirlanmistir. Calismaya katilan kisi ve/veya kuruluglarla alakali bu bilgiler
kesinlikle gizli tutulacak ve elde edilen veriler bu ¢alisma i¢in kullanilacaktir. ilgi ve

is birliginiz i¢in tesekkiir ederim.

Internetten giyim aligverisi yaptyor musunuz?
Evet
Hayir

oo-—

Ankara da m1 ikamet ediyorsunuz?
Evet
Hayir

ocgr

1997-2009 yillar1 arasinda m1 dogdunuz?
Evet
Hayir

oow

4. Yasinz?

Belirtiniz.........

Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

ocov

Egitim durumunuz?
Tlkokul

Ortaokul

Lise

ooo®
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On lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

oooo

Mesleginiz:
Calismiyor

Ogrenci

Isci

Ozel sektor calisant
Kamu sektorii ¢alisani
Serbest meslek sahibi

ooooodo™

Diger (Belirtiniz).........

Hane halki aylik ortalama gelir diizeyi?
5.500 ve 7.500 TL alt1

7.501-9.500 TL

9.501 - 11.000 TL

11.501 —13.500 TL

13.501 TL ve tizeri

ooooo®*

Son 3 ay igerisinde internet lizerinden giyim aligverisi yaptiniz m1?
Evet
Hayir

oQgw

10. Internet iizerinden ¢evrim igi giyim aligverisi hangi siklikla yapiyorsunuz?
Haftada birkag kez

Haftada bir kez

Iki haftada bir kez

Ayda bir kez

Ug ayda bir kez

Alt1 ayda bir kez

Yilda bir kez

o000 U

—
—

.Internet iizerinden yaptigmniz her bir ¢evrim i¢i giyim aligveris i¢in ortalama
ne kadar siire ayirmaktasiniz?
1-15 dakika aras1
16-30 dakika aras1
31-45 dakika arasi

ooo
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O 46-60 dakika arasi
Diger (Belirtiniz) ...Dakika

12.Internet iizerinden c¢evrimi¢i giyim alisverisinizi en ¢ok hangi cihazla
yapiyorsunuz?

O Akalli telefon

O Tablet

O PC (masaiistii veya diziistii bilgisayar)

Diger (belirtiniz)...

13.Internet iizerinden g¢evrimigi giyim aligveris icin aylik ortalama harcama
tutarmiz nedir?

300 TL ve alt1

301 - 500TL

501-700 TL

701-900 TL

901-1.100TL

1.101-1.300 TL

1.301-1.500 TL

1.501 TL ve tizeri

(N NN RN NN EY Ry Ry
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Ek-3 TUKETICi YENILIKCIiLiGi OLCEK FORMU

Tiiketici Yenilikgiligi

SORU
NO

iFADELER

KESINLIK
LE
KATILMI
YORUM

1

KATIL
MIYOR
UM

2

NE
KATILIYO
RUM NE
KATILMIY
ORUM

3

KATILIYO
RUM

4

KESINLIK
LE
KATILIYO
RUM

5

Sosyal Yenilikg¢ilik

Cevremdeki kisileri
etkileyen yenilikleri
kullanmay1
seviyorum.

Beni diger kisilerden
ayiran  yeni  bir
iiriiniim olsun isterim

Kendimi komsu ve
arkadaglarima
gosterebilecegim
yeni iiriinleri
denemek isterim.

Arkadaglarimin
alamadig1
tirtinleri
onlardan
olmayi isterim

yeni
alarak
onde

Bagkalar1 tarafindan
fark edilebilen ve
itibarimi artiracak
yenilikleri daha ¢ok
satin almak isterim.

Fonksiyonel
Yenilikeilik

Kullanmaya daha
elverisli yeni bir iiriin
kesfedersem onu
satin almakta
tereddiit etmem.

Islevselligi daha
fazla olan yeni bir
lirlinii satin almakta
tereddiit etmem

Yeni bir {irlin suan
kullandigim
iiriiniinden daha fazla
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rahatlik saglarsa,
tereddiit etmeden
satin alirim.

Islerimde daha c¢ok
kolaylik saglayacak
yeni bir iriin satin
almak benim igin
zorunluluktur

Zaman kazandiracak
yeni bir iiriin
piyasaya
stiriildiiglinde hemen
satin alirim.

Hedonik
Yenilikg¢ilik

Yenilikleri

kesfetmek beni
eglenceli ve neseli
kilar.

Yeni driinler satin
alinca kendimi iyi
hissederim.

Yeniliklere sahip
olmak beni daha ¢ok
mutlu eder.

Yenilikler hayatima
heyecan ve canlilik
katar

Yenilikleri
kullanmak bana zevk
VErir.

Bilissel Yenilikcilik
Zihinsel
fonksiyonlarimi
calistiran yeni
tiriinler satin
alirim.(6rn;

bilgisayar vb.)

Cogunlukla
sorunlarimi ¢ézmede
yardimci olan
yenilikleri satin
alirim.

Yeteneklerimin zayif
yonlerini gelistirecek
yeni iriinleri siklikla
satin alirim.

111




Mantikli diisiinmemi
saglayan yeni
tiriinleri siklikla satin
alirim.(6rn;  elektrik
tasarrufu saglayacak
elektronik tiriinler)

Bilgi birikimimi
artiracak  yenilikleri
kesfeder ve hemen
satin alirim.
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Ek-4 URUN ILGILENIMI OLCEK FORMU

Uriin flgilenim

SORU
NO

IFADELER

KESINLIKLE
KATILMIYOR
UM

1

KATIL
MIYOR
UM

NE

KATILIYO
RUM NE
KATILMIY
ORUM

3

KATILIYO
RUM

4

KESINLIK
LE
KATILIYO
RUM

5

Giyim {iriinlinii
onemsemem.

Giyim trtini
se¢mek oldukga
zor bir istir.

Giyim urini
satin almak beni
mutlu eder.

Giyim iriiniine
gergekten  ¢ok
ilgi duyarim.

Sectigim  giyim
iriini benim
kisiligimi
yansitir.

Giyim iriini
almak kendime
hediye
vermektir.

Kendim
giyim uriind
almak benim
i¢in bir zevktir.

i¢in

Giyim irlinii
satin almak
benim i¢in son
derece onemlidir

Giyim uriini
se¢imi sirasinda
her zaman
kararsizlik
yasarim

10

Kisinin  sectigi
giyim rlinii
onun kim oldugu
hakkinda
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ipuglar1 verir

11

Giyim {irlinlini
secerken yanlis
bir karar versem
de ¢ok Onemli
degil

12

Thtiyacim
karsilamayan
giyim iriini
almam gercekten
cok sinir
bozucudur

13

Giyim iriini
satin alirken
dogru tercihi
yaptigimdan asla
tam emin
olamam

14

Kiginin  sectigi
giyim  iriiniine
bakarak o kisi
hakkinda  pek
¢ok sey
sOyleyebilirim

15

Giyim iriini
satin aldiktan
sonra kot bir
secim yaptigimi
anlarsam

kendime ¢ok
kizarim
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Ek-5 TUKETICi BENZERSIZ OLMA iHTiYACI OLCEK FORMU

Tiiketici Benzersiz Olma fhtiyaci

SORU
NO

iFADELER

KESINLIKL
E
KATILMIY
ORUM

1

KATIL
MIYO
RUM

NE
KATILIYOR
UM NE
KATILMIYO
RUM

3

KATILIY
ORUM

4

KESINLIKL
E
KATILIYO
RUM

5

Genel anlamda
nadir  olan bu
uriin/hizmeti  satin
almaya
istekliyimdir.

Genel anlamda
bagkalarinda
olmayan
irlin/hizmetlere
sahip olmaktan
hoslanirim.

Ozel
iirin/hizmetleri
satin alarak kendi
kisisel
benzersizligimi
gelistirme  yoluna
giderim
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Ek-6 CEVRIMICI SATIN ALMA OLCEGIi FORMU

Cevrimici Satin Alma Davranmsi

KESINLIK NE KESINLIK
LE KATILIYO LE
SORU KATILMIY | KATILM |50 o e | KATILIYO | aTILIYO
NO IFADELER ORUM I'YORUM KATILMIY RUM RUM
1 2 ORUM 4 5
3
Yeni uriinleri
1 internetten satin
almak etkin  bir
yoldur
Yeni uriinleri
2 internetten satin
almak akillica bir
yoldur.
Yeni urtinleri
internetten satin
3 almay1 yakinlarima

ve arkadaglarima
tavsiye ederim.

Yeni driinleri
4 internetten satin

almak ¢ok kullanigh

olur.

Gelecekte de yeni
5 driinleri internetten

satin almay1

distiniirim.

Yeni urtinleri

internetten satin
6 <

aldigimda mutlu

olurum

Yeni driinleri
7 internetten satin

almak bana
heyecan verir

¢ok
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