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demografik o6zellikleri ve yasam tarzlari belirlenmeye g¢alisilmistir. Bu amagla, gerekli
olan birincil veri anket yontemiyle 558 hane halkindan elde edilmistir. Benimseyen grup-
larmnin olusturulmasi i¢in Bass yayilma modelinin uygunlugu tespit edilmistir. Ulagilan
sonuglara gore, erken benimseyenler yiiksek 6grenimli, toplum odakli ve pratik erkek-
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IDENTIFICATION OF DEMOGRAPHICS AND LIFESTYLES OF EARLY
- LATE ADOPTERS AND NON-ADOPTERS BY MEANS OF
DIFFUSION MODELS

ABSTRACT

In this study the demographics and lifestyles of early adopters, late adopters and non-
adopters for online banking service were identified. For this purpose, primary data was
collected from 558 households through questionnaire. A widely known diffusion model
of Bass was significantly fitted to data in determining of adopter categories. According to
the results, early adopters are high educated, community conscious and practical men.
Late adopters are men who have high income. However, non-adopters are women who
are in between 18-30 and future oriented.

Keywords: adopter categories, diffusion models, lifestyle, demographics

1. Giris

Gliniimiizde hizli teknolojik gelismeler ile birlikte firmalar hem kendileri igin
hem de piyasalar i¢in yeni olan iiriinleri ¢ok daha kolay {iiretebilmektedirler.
Ancak, yeni {irlinlerin {icte birinin pazara giris asamasinda basarisiz oldugu
(Fell vd, 2003) ve bu basarisizlikta en 6nemli etmenin tiiketicinin yeni iiriinii
benimsememesi oldugu belirtilmektedir (Huang vd., 2004). Bu nedenle, teknolo-
jik gelismeleri bir rekabet avantajina doniistiirebilmek i¢in firmalar pazara sun-
duklar1 yeni iirtinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini saglamak duru-
mundadirlar. Bu da, yeni iiriiniin yayilmasi siirecinin iyi anlasilmasini gerek-
tirmektedir.

Yeni iiriiniin yayilmast bir yeniligin belli kanallar araciligiyla zaman igerisinde,
sosyal sistemin t{iyeleri arasinda iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Yeni-
ligin yayilmas: siirecinde, baslangicta her bir zaman araliginda ¢ok az sayida
kisi yeniligi benimsemektedir. Zamanla daha fazla sayida kisi yeniligi benim-
semeye baslamaktadir. Daha sonra heniiz benimsememis olanlarin sayis1 azal-
makta ve bdylece yayilma hizi diismektedir (Rogers, 1983).

Bir yeniligin yayilma hizini arttirmak amaciyla, yayilma siireci boyunca yeniligi
farkli zamanlarda benimseyenler i¢in uygun pazarlama stratejilerinin gelistiril-
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mesi gerekmektedir. Ornegin, {iriiniin pazara sunum asamasinda pazarlama
kararlar1 yenilik¢ilere gore verilebilir ve siirecin sonraki asamalarinda daha geg
benimseyenler hedef alinabilir. Yenilige benzer tepkiler gosteren benimseyenler
bir kategoride yer alacak sekilde, tiiketicilerin benimseme zamanlarina gore
siniflandirilmasi ve her bir kategorinin 6zelliklerinin belirlenmesi yoluyla ya-
yilma siireci boyunca uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi miimkiin
olabilecektir.

Ote yandan, yeni bir iiriinii, pazara sunulup oldukca yaygin bir sekilde kabul
gormeye basladiginda satin almak isteyen; diger bir ifadeyle, bir iiriinii yeni
oldugu siireg igerisinde satin almay1 hi¢ diisiinmeyen ve ona karsi olan tiiketici
boliimii de bulunabilir. Bu boliim yeniligi benimsemeyenler olarak adlandirila-
bilir. Bu grup icin de, dogal olarak farkli pazarlama stratejileri gelistirilmesi
gerekecektir.

Boylece, yukarida bahsedilen yeniligi cesitli zamanlarda benimseyen ve hig
benimsemeyenlere yonelik etkili stratejilerin gelistirilmesi sz konusu pazar
boliimlerinin tanimlanmasini gerektirecektir. Ozellikle yenilikgileri ve yenilikgi
olmayanlar1 ayirmak i¢in demografik ozelliklerin yanisira yasam tarzi gibi de-
giskenler onerilmektedir (Pessemier vd., 1967).

Yukaridaki tartismalardan hareketle, bu ¢alismanin amaci, benimseyen katego-
rilerinin olusturulmasi ve bir yeniligi erken - ge¢ benimseyenler ve benimseme-
yenlerin hangi demografik 6zelliklere ve yasam tarzlarina sahip oldugunu belir-
lemeye calismaktir. Bu amagla, iilkemizde de gelismeye baslayan internet ban-
kacilig1 hizmeti icin, once erken — gec benimseyenler ve benimsemeyenler, lite-
ratiirde en yaygin kullanilan Bass (1969) ve Rogers (1983)"1n modelleri kullanila-
rak belirlenecek; bu gruplarin demografik 6zellikleri ve yasam tarzlar1 tanim-
lanmaya calisilacaktir.

Asagida, once, yeniligin yayilmasi modelleri ve yeniligi erken — ge¢ benimse-
yenler ile benimsemeyenler arasindaki farklar literatiir arastirmasi basligiyla
sunulmaya calisilacaktir. Ardindan, Tiirkiye'deki internet bankaciligi hizmeti
icin benimseyenler Bass yayilma modeline gore gruplandirilacak; bu gruplarin
ve yeniligi benimsemeyenlerin demografik 6zellikleri ve yagam tarzlari tanim-
lanacaktir. Calismanin son boliimiinde bulgular ve yorumlara yer verilmistir.
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2. Literatiir Arastirmasi

Yeniligin yayilmasi bir yeniligin belli kanallar araciligiyla zaman igerisinde,
sosyal sistemin tiyeleri arasinda iletilmesi stireci olarak tanimlanmaktadir. Buna
gore, baslangicta, her bir zaman arali§inda (6rnegin bir yilda veya bir ayda), cok
az sayida kisi yeniligi benimser. Zamanla daha fazla kisi yeniligi benimsedikge
yayilma egrisi yiikselmeye baslar. Daha sonra, hentiz benimsememis olanlarin
sayisit azalmaya ve bdylece benimseme hizi diismeye baslar (Rogers, 1983:23).
Yayilma siirecinin agtklanmasi ve tahmin edilmesi amaciyla yeniligin pazarda
yayilma diizeyini zamanin fonksiyonu olarak gosteren analitik modeller gelisti-
rilmistir. Gelistirilen bu yayilma modellerinin amaci bireyleri benimseme zama-
nina gore tanimlayabilmek ve zaman igerisinde benimseyen sayilarinda olusan
degisikligi ve trendleri aciklamaktir. Bu sayede, benimseyenler zamana gore
siiflandirilmakta ve her kategorinin biiyiikliigli ve zaman aralig1 belirlenebil-
mektedir.

Bu anlamda, Bass ve Rogers yayilma modelleri en yaygin kullanilan iki yayilma
modelidir. Bass modeline gore, bir yeniligin potansiyel benimseyenleri kitle
iletisim araglar1 ve kulaktan kulaga iletisim olmak tiizere iki iletisim kanalindan
etkilenmektedir. Bu varsayimdan hareketle, modelde benimseyenler yenilikgiler
ve taklitciler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Buna gore, yenilikgiler kitle
iletisim araglarindan, taklitciler ise, kulaktan kulaga iletisimden etkilenmekte-
dir. Bu dogrultuda, bireyin yeniligi heniiz benimsemedigi t zamaninda, yeniligi
benimseme olasiligl, daha onceden benimsemis olanlarin artan, dogrusal bir
fonksiyonu olarak tanimlanmakta ve su sekilde ifade edilmektedir (Bass ve
Bultez, 1982):

P(e)= ()= F(e) = p+qF ()

F(#) :t zamaninda benimseyenlerin kiimiilatif yiizdesi
f(?) :t zamaninda kiimiilatif olmayan benimseyenlerin yiizdesi
p = 0:yenilik katsayist

q = 0 taklit katsay1st
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Modelde p Kkitle iletisim araglarindan kaynaklanan etkiyi, g kulaktan kulaga

iletisimden kaynaklanan etkiyi ifade etmektedir. Sekil 1’de modelin analitik
yapist gosterilmektedir. Buna gore, kiimiilatif olmayan benimseyen dagiliminin
tepe noktasina ulasildig1 T* zamani, S seklindeki kiimiilatif benimseme egrisinin
kirilma noktasidir. Benimseme siireci T*’dan 2T*'a kadar olan zaman araliginda
simetriktir (Mahajan v.d. 1990).

Sekil 1. Bass Yayilma Modelinin Analitik Yapisi

Benimseyen Sayisi

Kimdulatif Benimseyen Sayisi

™ 2T ™ Zaman

Rogers (1983) da benimseyenleri, yeniligi ilk defa satin aldiklar1 zamana gore
siniflandiran bir model Onermektedir. Rogers (1983) modeline gore, yayilma
egrisi normal dagilim gostermektedir. Modelde benimseme zamaninin ortala-
mas! ve standart sapmasi hesaplanarak benimseyen kategorileri olusturulmak-
tadir. Soyle ki, ortalamanin her iki tarafina, standart sapmalar isaretlenerek
dikey cizgiler cizildiginde dagilim, her birinde standart bir cevaplayici yiizdesi
bulunan kategorilere ayrilmis olacaktir. Bu sekilde modelde benimseyenler bes
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢o-
gunluk, ge¢ cogunluk ve taklitcilerdir. Sekil 2 kategorilere ayrilmis normal dag1-
limi1 ve her kategoride yer alan benimseyenlerin yaklasik ytizdesini gostermek-
tedir (Rogers, 1983:246).
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Sekil 2. Rogers Modeline Gore Benimseyen Kategorileri

Erken

: ! Erken Geg
Benimseyenler

{ Cogunluk i Cogunluk

Yenilikgiler
%2.5

i éTakipgiler
P%135 1 %34 1 %34 %16

Benimseyen Kategorisi Benimseyenlerin Yiizdesi Zaman Arali§
Yenilikgiler 2.5 0-t2c

Erken Benimseyenler 13.5 t-c ve t-26 arasi
Erken Cogunluk 34.0 t ve t-c aras1

Ge¢ Cogunluk 34.0 t ve t+o arasi
Takipgiler 16.0 t+o’dan sonsuza kadar

Bahsedilen yayilma modelleri kullanilarak benimseyenlerin benimseme zama-
nina gore siniflandirildigi cok sayida calismaya rastlanmaktadir (Orn. Pessemier
vd., 1967; Dickerson ve Gentry, 1983; Mahajan vd., 1990; Greco ve Fields, 1991;
Martinez ve Polo, 1996; Martinez vd. 1998). Bu ¢alismalarin ¢ogunda (Dickerson
ve Gentry, 1983; Martinez ve Polo, 1996; Martinez vd., 1998) benimseyen kate-
gorileri mamiil mallar i¢in olusturulmustur. Daha az sayidaki ¢alismada (Brid-
ges ve Ellis, 1997; Fornerino, 2003) ise, yayilma modellerinin hizmetlerin yayil-
ma siirecine uygulanabilirligi arastirllmis ve Bass modelinin hizmetler icin de
uygulanabilir oldugu ortaya konmustur.

S6z konusu yeniligin yayilmast modelleri kullanilarak olusturulan benimseyen
kategorilerine ve ayrica yeniligi benimsemeyenlere 6zgii karakteristiklerin ve
kategoriler arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasinin pazarlama stratejileri
acgisindan 6nemine iliskin ¢ok sayida galismaya (6rnegin, Martinez vd., 1998;
Dickerson ve Gentry, 1983; Mahajan vd., 1990; Greco ve Fields, 1991; Uray 1992)
rastlanmaktadir.

Bilgisayar {iriinii i¢in yapilan bir ¢alismada (Mahajan vd., 1990) benimseyenler
bes ayr1 kategoride (yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢o-
gunluk ve takipgiler) incelenmis ve bu kategorilerin yas, egitim, aile geliri ve
meslek acisindan anlamli bir sekilde farklilastig1 tespit edilmistir. Buna gore,
daha erken benimseyenler daha yiiksek gelir ve egitim seviyesine sahiptir. Bu-
nun yani sira, geg ¢ogunlugun yas ortalamasi daha diisiik oldugu, ancak dogru-
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sal bir iliskinin olmadig: tespit edilmistir. Benimseyen kategorileri arasindaki
farkliliklar: ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan diger bir calismada (Martinez vd.,
1998) benimseyen kategorileri arasinda gelir, eslerin egitim durumu, yasi ve
meslegi acisindan anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Benzer amacla, on-
line oyunlar iizerinde yapilan bir ¢alismada (Cheng vd., 2004) yenilikgiler, erken
benimseyenler ve erken ¢ogunluk arasindaki farkliliklar arastirilmis ve cinsiyet,
egitim ve gelir diizeyi agisindan kategoriler arasinda anlamh farkhiliklar belir-
lenmistir. Calismanin sonuglarina gore, yenilikgiler geng, egitim ve gelir diizeyi
diisiik olan tiiketicilerdir. Ancak, calismada online oyunlarin 6zel yapisindan ve
Orneklemin 6grenci olmasindan dolay1 yenilikgilere iliskin belirlenen demogra-
fik ozelliklerin literatiirden farkli olarak ortaya giktig1 belirtilmektedir. Benim-
seyen ve benimsemeyenler arasindaki farkliliklar: aragtirmak amaciyla ankastre
ocak i¢in yapilan bir ¢alismada (Martinez ve Polo, 1996) benimseyenler ve be-
nimsemeyenlerin gelir ve ailedeki fert sayisi agisindan anlamh sekilde farklilas-
t1g1 tespit edilmistir.

Buraya kadar yapilan agiklamalardan goriildiigii {izere, literatiirde benimseyen
kategorilerinin Ozelliklerini belirlemek amaciyla demografik 6zellikler, iiriine
ozgii Ozellikler, kisilik gibi farkli degiskenler kullanilmakla birlikte en fazla
arastirilan degiskenler demografik ve sosyoekonomik degiskenlerdir. Bu calis-
malarin ¢ogunda (C)rn. Pessemmier vd., 1967; Dickerson ve Gentry, 1983; Greco
and Fields, 1991; Cheng vd., 2004; Mahajan vd., 1990) demografik ve sosyo-
ekonomik degiskenlerin benimseme davranis: {izerinde istatistiksel olarak an-
lamli etkisi oldugu belirtilmektedir. Az sayida g¢alismada ise, (Ostlund, 1974;
Martinez ve Polo, 1996) bu degiskenlerin benimseme davranis: tizerinde anlaml
bir etkisi olmadig1 ortaya konmaktadir.

Diger taraftan, tiiketicilerin profillerinin belirlenmesinde kullanicilar alt grupla-
ra ayirmak icin demografik 6zelliklerin yeterince agiklayici olmadigl; yasam
tarz1 gibi degiskenlerin daha aciklayici olduklar1 belirtilmektedir (Kiigiikemi-
roglu, 1999). Yasam tarzi analizi kisinin nasil yasadigini, hangi aktiviteleri yap-
maktan hoslandigini, kendisini ve gevresini nasil algiladigini ve en fazla neye
deger verdigini gostermektedir (Kaynak ve Kara, 2000). Bat1 iilkelerinde dort
yasam tarzi boyutuna rastlanmaktadir. Bunlar moda, liderlik, toplumsal biling
ve saglik bilincidir. Kii¢iikemiroglu'nun Tiirk tiiketicilerinin yasam tarzi boyut-
lar1 ile ilgili calismasinda (1999) su sekiz boyut ortaya ¢ikmaktadir: modaya
diiskiinliik, liderlik, aile bilinci, saglik bilinci, kaygisizlik, toplum bilinci, mali-
yet bilinci ve pratiklik. Tiirk tiiketicileri tizerinde yapilan diger bir ¢alismada
(Kaynak ve Kara, 2000; Kavak ve Giimiisliioglu 2007) bu boyutlara ek olarak
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disadoniikliik, bagimsizlik, cesaretlilik, zanaatkar, sporcu ve titiz olmak {izere
yeni boyutlar belirlenmistir.

Yasam tarzi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin belirlenmesinde etkili bir arag
olmasina ragmen, bir yeniligi benimseyenler ve benimsemeyenlerin yasam tarz-
larinin belirlenmesi amaciyla yapilan az sayida ¢alismaya (Pessemier vd., 1967)
rastlanmaktadir.

Ote yandan, benimseme davramsini agiklamak amaciyla yapilan ampirik galis-
malar ¢ogunlukla, benimseme zamani baz alinarak, dayanikli titketim mallar1
i¢in yapilmistir. Hizmetler i¢in benimseyen kategorilerinin olusturulmasi ama-
cyla yapilan ¢alismalar (Suoranta ve Mattila, 2003; Shih ve Venkatesh, 2004;
Greco ve Fields, 1991; Uray, 1992) kategorilerin olusturulmasinda benimseme
zamanini degil, tirtin kullanim sikligl, cesitliligi gibi farkli degiskenleri kullan-
muglardir. Halbuki, hizmetler soyutluk, stoklanamama, miilkiyetinin devredile-
bilir olmamasi, iiretim ve tiiketimin ayni anda olmasi gibi yapisal 6zellikleri
nedeniyle mallardan farklidir (Grénroos, 2000). Bu yapisal 6zellikleri nedeniyle,
hizmetlerin satin alinmas: sirasinda algilanan risk ve belirsizlik mallara oranla
daha fazladir. Tiiketicilerin algilanan riski ve belirsizligi azaltmak i¢in kulaktan
kulaga iletisime firmanin tutundurma c¢abalarindan daha fazla giivendikleri
belirtilmektedir (Murray, 1991, Mangold vd., 1999). Bu nedenle, hizmetler i¢in
kulaktan kulaga iletisim tiiketiciyi satin almaya yonlendirmede etkili olabilmek-
tedir (Bansal ve Voyer, 2000). Onceki bsliimde agiklandig iizere, yayilma mo-
dellerinde bireyler kitle iletisim araglar1 ve kulaktan kulaga iletisim olmak {izere
iki iletisim kanalindan etkilenmektedir ve bireylerin bu kanallara giivenme
egilimleri farklilik gostermektedir (Kumar vd., 1998). Bu bilgilerden hareketle,
yayilma siirecinde iletisim kanallarinin etkisinin hizmetler ve mallar igin farkl
oldugu varsayilabilir. Dolayisiyla, ¢ogunlukla dayanikli tiiketim mallar1 igin
yapilan ampirik ¢alismalarin sonuglarinin hizmetlere uygulanabilirligi husu-
sunda kesin bir yargiya varilmasi miimkiin olmamaktadir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle, bu calismanin amaci, internet bankacilig:
hizmeti i¢in benimseyen kategorilerinin olusturulmas: ve boylece erken benim-
seyenler, ge¢c benimseyenler ve benimsemeyenlerin demografiklerinin ve yasam
tarzlarmnin farkli olup olmadig arastirilmasidir.
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3. Yontem

Soru Kagidinin Hazirlanmasi, Orneklem ve Uygulama

Calismada gerekli olan verinin toplanmasi amaciyla iki boliimden olusan bir
soru kagidi kullanmilmistir. Soru kagidinin ilk béltimiinde yamtlayanlarin yenili-
gi benimseyip benimsemedigi ve benimseme zamaninin Ol¢iilmesi amaciyla
yanitlayanlardan internet bankaciligini kullanip kullanmadiklarini ve kullani-
yorlarsa ne kadar siiredir kullandiklarini belirtmeleri istenmistir.

Soru kagidinin ikinci boliimii benimseyenlerin 6zelliklerini belirlemek amactyla
hazirlanmistir. Bu boliimde yanitlayanlarin demografik 6zelliklerini ve yasam
tarzin1 belirleyen sorular yer almaktadir. Demografik 6zellikler yas, egitim dii-
zeyi, gelir diizeyi ve cinsiyeti kapsamaktadir.

Yasam tarzinin belirlenmesi amaciyla, orijinali Wells ve Tigert (1971)" a ait olan
ve Kavak ve Glimiisliioglu (2007) tarafindan Tiirkceye cevrilip uygulanan AIO
(Activities, Interests, and Opinions) 6l¢egi kullanilmistir. AIO dlgeginde 56 tu-
tum ifadesi bulunmaktadir. AIO, tiiketicilere aktivitelerini (spor, eglence, hobi,
aligveris vb.), ilgi alanlarimi (yemek, moda, ev vb.) ve fikirlerini (kendileri, sos-
yal kavramlar, iirtinler vb. hakkinda) sorarak tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini
aciklamaya galismaktadir (Kaynak ve Kara, 2000). Bunun yanisira, yanitlayan-
larin algilanan yenilik¢ilik diizeyini 6l¢mek amaciyla, cesaretlilik gibi yenilikgi-
ligin gostergesi olabilecek tutum ifadeleri de Slgege eklenmistir (Robertson ve
Kennedy, 1968). Olgekte “1” “kesinlikle katilmiyorum” ve “5” “kesinlikle katili-
yorum” olmak tizere 5'li likert 6lgegi kullanilmistir.

Soru kagidi Nisan-Haziran 2005 déneminde kolayda 6rneklem yoluyla Anka-
ra’da farkli semtlerde hane halkina uygulanmistir. Uygulama sonucunda 558
soru kagidina ulasilmistir. Bunlardan 309'u daha once internet bankaciligini
kullanmis olanlardan, 249'u hi¢ kullanmamis olanlardan olusmaktadir. Tablo
1"de 6rneklemin demografik 6zellikleri sunulmaktadir. Tablo 1’den goriilecegi
tizere, katilmcilarin %51.8’1 kadin, %48.2’si erkektir.
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Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri (n=558)

N %

Ailenin Aylik Ortalama Geliri (YTL)

<500 21 3.8

501-1000 128 229

1001 -2000 208 37,3

2001 - 3000 116 20.8

3001 < 85 15.2

Yas

18-24 37 6.6

25-30 109 19.5

31-39 164 294

40 > 248 444
Egitim

Ortaokul, Lise 114 20.4

Onlisans 61 10.9

Lisans 261 46.8

Lisanstistii 122 21.9
Cinsiyet

Kadin 289 51.8

Erkek 269 48.2

Verinin istatistik analizlere uygunlugunun ve 6rneklemin ana kiitleyi temsil
edip etmediginin belirlenmesi amaciyla Runs testi ile verinin tesadiifiligi ol¢iil-
miis ve verinin tesadiifi dagildig1 belirlenmistir. Bu durum, ¢alismadaki 6rnek-
lem yontemine bagli olmaksizin, elde edilen veriye parametrik karakterli istatis-
tik analizi yapilmasina izin vermektedir (Kavak 2008:229).
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4. Bulgular
Benimseyen kategorilerine iliskin bulgular:

Internet bankacilig1 iiriiniinii benimseyen kategorilerinin olusturulabilmesi igin,
oncelikle, Bass ve Rogers yayilma modellerinin uyum iyiligi testleri yapilmistir.
Bass modelinin uyum iyiligi testi i¢in 6nceki boliimde tanimlanan modelin pa-
rametreleri ( p: yenilik katsayisi, ¢: taklit katsayis1) Schmitlein ve Mahajan

(1982) tarafindan gelistirilen yontem uygulanarak olagan en kiiciik kareler yon-
temiyle belirlenmistir (bkz. EK-1). Bass modelinin uygulanabilmesi icin gerekli
olan parametre degerleri 0.9'luk (R?) agiklama giicti ile p=0.02 ve q=0.80 olarak
hesaplanmigtir.

Rogers modelinin uyum iyiligi testi ise Kolmogorov-Smirnov uyum iyiligi testi
ile olctilmustiir. Test sonuglarina gore veri normal dagilim gostermemektedir
(Kolmogorov-Smirnov Z:2,7 ve p=0.000<0.05).

Uyum iyiligi testlerinin sonuglarina gore, bu calisma igin, Bass modeli uyum
iyiligi konusunda Rogers modelinden iistiindiir. Modelin stiinliigt Sekil 3'te
sunulan kiimiilatif benimseyen dagilimi grafiginden de goriilebilmektedir. Sekil
3’ten goriildiigii iizere Rogers modelinde yayilma diizeyi gercek yayilma diize-
yinden daha diisiik tahmin edilmistir. Bass modelinde ise gergek yayilma diize-
yine daha yakin sonuglar elde edilmistir.

Sekil 3. Bass ve Rogers Modellerine Gore Kiimiilatif Benimseyen Dagilim1
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Bass modelinin daha yiiksek uyum gostermesi nedeniyle benimseyen kategori-
leri Bass modeline gore olusturulmustur. Benimseyen kategorilerinin zaman
aralig1 ve biiyiikliigli Mahajan vd. (1990) tarafindan gelistirilen formiiller yar-
dimiyla hesaplanmistir. Formiiller Ek-2’de sunulmustur. Sekil 4’te internet ban-
kaciligr hizmeti icin olusturulan benimseyen kategorileri gosterilmektedir.

Sekil 4. Internet Bankacilig1 Hizmetini Benimseyen Kategorileri

Benimseyenler
(%)

Erken
Benimseyenler

Erken Gecg

Cogunluk CoBunluk Takipciler

Yenilikgiler _,,
%2

2.86 4.44 6.02 Zaman

Pazarin %2’sini olusturan Yenilikgiler internet bankaciligini pazara ilk sunuldu-
gunda (t=0=1997) benimseyenlerdir. Internet bankaciligini 1998 ve 1999 yillarin-
da (t=1 ve t=2) benimseyenler pazarin %17’sini olusturan Erken Benimseyenler-
dir. Uriinii 2000 ve 2001 yillarinda benimseyen (t=3 ve t=4) Erken Cogunluk
pazarin %30'unu olusturmaktadir. Pazarin % 30'u iriinii pazara sunuldugu
besinci yilda benimseyen (2002 yili) Ge¢ Cogunluktur. Internet bankaciligim
besinci yildan sonra (2003 yil1 ve sonrasi) benimseyenler Takipgilerdir. Takipgi-
ler pazarin %21’ini olugturmaktadir.

Calismanin amact dogrultusunda, belirlenen bes benimseyen kategorisi birlesti-
rilerek iki kategori olusturulmustur. Soyle ki, yeniligin yayilma egrisinin tepe
noktasina kadar benimsemis olanlar erken benimseyen kategorisini, tepe nokta-
sindan sonra benimseyenler ge¢ benimseyen kategorisini olusturmaktadir.
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Tablo 2. Yasam Tarzi Olgegi icin Faktor Analizi Sonuglarr*

Faktor | Agqkla-
Yiikle- nan
ri Varyans
Faktor 1: Modaya Diiskiinlitk 7.468
En son sag stillerini siklikla kendi saggmda denerim. .703
Yogun miizik ve sohbetli partileri tercih ederim. .648
Genellikle bir veya bir kag kiyafetim modaya uygundur. .659
Sik giyinmek, yasamimin 6nemli bir kismin tegkil eder. .659
Genellikle yeni bir mal veya hizmeti denemeden 6nce nasil
oldugunu 6grenmek icin beklerim. 544
Eger iki kiyafet arasindan birisini segmem gerekiyorsa rahat
olanin yerine modaya uygun olanimni tercih ederim. 514
Faktor 2: Sagligina Diiskiinliik 7.300
Konserve yiyecekler olmadan yapamam. .800
Giinde en az bir 6giin konserve yiyecek kullanirim. .789
Giinde en az bir 6giin diyet yiyecegi yerim. 775
Geleneksel ev kadinlarindan daha fazla diisiik kalorili yiyecek
alirim. 771
Sicak havalarda genellikle diisiik kalorili igecekleri tercih
ederim. .635
Faktor 3: Aile Odaklilik 6.324
Cocuklarim yasamimdaki en 6nemli varliklardir. 921
Cocuklarin iyi aligkanliklar ve huylar kazanmalari igin ¢ok ¢aba
harcarim. .899
Cocuklarim hastalaninca sadece onlari rahat ettirmeyi
distintiriim. .835
Evi ¢ocuklarin rahat edecegi sekilde diizenlerim. .793
Faktor 4: Zanaatkarlik 4.071
Dikis dikmeyi severim ve ¢ok sik dikerimde. .835
Cocuklarimin ve benim giysilerimi genellikle ben dikerim. 777
Bir terzi gibi dikis dikmek isterim. .669
Faktor 5: Liderlik 4.053
Arkadaglarimla tiriin ve markalar hakkinda konusarak ¢ok
zaman harciyorum. .672
Hangi marka alsam diye sik sik arkadaglarima danigirim. .648
Bir marka hakkinda bilgi almak icin insanlar, benim onlara
gittigimden daha fazla, bana gelirler. .623
Yeni magazalara herkesten 6nce giderim. .509




|34 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 03, Aralik 2008, ss. 21-43

Faktor 6: Kaygisizlik 3.940
Itiraf etmeliyim ki, ev/oda temizlemeyi fazla sevmem. .895
Benim i¢in ev/oda temizleme zevksiz bir igtir. .881
Ev iglerinin bir ¢ok seklinden zevk alirim. -.520
Faktor 7: Toplum Odaklilik 3.849
Toplumsal projelerde calismayi severim. .700
Birden fazla hizmet kurulusunun faal {iyesiyim. .699
Politik kampanyalarda bizzat gorev aldim. .561
Faktor 8: Gelecek Odaklilik 3.600
Bundan bes yil sonra evimize giren para muhtemelen
bugiinkiinden daha fazla olacak. 811
Mubhtemelen 6niimiizdeki yil harcayacak daha fazla param
olacak. .781
Faktor 9: Yenilikeilik 3.346
Piyasadaki yeni {iriinleri cevreme kiyasla daha 6nce denerim. .825
Piyasadaki yeni {iriinleri denemeye istekliyimdir. .781
Faktor 10: Tasarruf Odaklilik 3.260
Kendi kiyafetlerini hazirlayarak ¢ok fazla para tasarruf edilebilir. .797
Aligveriste pazarlik yapilarak ¢ok fazla para tasarruf edilebilir. | .673
Faktor 11: Maceracilik 3.215
Yabana bir iilkede bir y1l yasamak isterim. .751
Diinya turuna ¢ikmayi isterim. 732
Faktor 12: Maliyet Odaklilik 2.901
Genellikle {iriinlerin satiglarina yonelik reklamlar1 seyrederim. | .733
En basit bir {iriin igin bile fiyat kontrolii yaparim. .613
Faktor 13: Pratiklik 2.712
Kredi kartina sahip olmak iyi bir sey. .662
Aldigim hersey icin nakit ddeme yapmay1 severim. -.574
Faktor 14: Sporcu 2.675
Dansa gitmektense sportif faaliyetlere katilmay1 yeglerim. .733
Diizenli olarak spor yaparim. .596

*Varimax Rotation yontemi uygulanmigtir.

KMO: 0.75

Yasam Tarzina Iliskin Bulgular:

Internet bankacilig1 hizmetini erken - gec benimseyenler ve benimsemeyenlerin
yasam tarzi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmas: amaciyla faktor analizi yapilmistir.
Olgegin giivenilirligini gosteren Cronbach alfa degeri 0.81’dir. Faktor analizi
sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Faktor Analizi sonucunda varyansin % 58.714’tinii agiklayan 13 faktor belirlen-
mistir. Sadece 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmis-
tir. Belirlenen faktorler aile odaklilik, modaya diiskiinliik, zanaatkarlik, liderlik,
kaygisizlik, toplum odaklilik, gelecek odaklilik, saghigina diiskiinliik, yenilikgi-
lik, tasarruf odaklilik, maceracilik, maliyet odaklilik, pratiklik ve sporcu olarak
adlandirilmistir.

Erken-Geg Benimseyenler ve Benimsemeyenler Arasindaki Farkliliklara Tliskin
Bulgular:

Erken benimseyenler ve ge¢ benimseyenler ile benimsemeyenlerin demografik
Ozellikler ve yasam tarzi agisindan karsilastirilmas: amaciyla multinominal lojis-
tik regresyon analizi yapilmistir. Her bir benimseyen kategorisi ile iliskili de-
mografik ozellikler ve yasam tarzina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3'te sunul-
maktadir. Model 0.325 Nagelkerke R? degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir
(chi square: 198.512, sig.:0.000).
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Tablo 3. Multinominal Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar1

Erken Benimseyenler- Ge¢ Benimseyenler -
Benimsemeyenler Benimsemeyenler
Faktor B OR B OR
Aile odakl1 107 1.113 172 1.188
Modaya diigkiin -.268 .765 -0.075 .927
Zanaatkar -0.083 921 -0.039 .962
Lider -.190 .827 0.0836 1.086
Kaygisiz -0.023 977 -.145 .865
Toplum odakli 458 1.581 216 1.241
Gelecek Odakl: -.291 748 -.240* .787
Saglik Odakl 120 1.127 -0.085 919
Yenilikci 0.034 1.035 101 1.106
Tasarruf odakl -.105 .900 .158 1.171
Maceraci -0.098 .906 -.148 .863
Maliyet Odakl: -0.077 .926 0.026 1.027
Pratik 418 1.519 -0.007 .993
Sporcu -0.039 961 -0.078 .925
Yas
18-24 -2.365 0.094 -2.643* 0.071
25-30 -2.129 119 -.623% .536
31-39 .153 1.166 175 1.191
(40>) - (1.000) 0 (1.000)
Cinsiyet
Kadin -1.052 .349 -.952* .386
(Erkek) - (1.000) - (1.000)
Egitim Diizeyi
Lisans iistii 1.538 4.657 .555 1.742
Universite 1.428 4.172 471 1.601
Yiiksekokul .896 2.450 -.387 .679
(Lise ve ortaokul) - (1.000) - (1.000)
Gelir Diizeyi
3000 > 1.354 3.874 1.541* 4.671
2001 - 3000 153 1.165 .601 1.823
1001 - 2000 .398 1.488 .330 1.392
501 - 1000 -.392 .676 -177 .838
(>500) - (1.000) - (1.000)
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Multinominal lojistik regresyon analizi sonuglarina gore, internet bankaciligt
hizmeti icin erken benimseyenler ve ge¢ benimseyenler ile benimsemeyenler
arasinda gelecek odaklilik (chi square: 6.697, sig.:0.035) ve pratiklik (chi square:
10.843, sig.:0.004), cinsiyet (chi square: 17.724, sig.:0.000), yas (chi square: 49.335,
sig.:0.000), egitim (chi square: 17.537, sig.:0.007) ve gelir diizeyi (chi square:
25.044, sig.:0.002) acisindan istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmakta-
dur.

Internet bankacilig1 hizmetini erken benimseyenlerle istatistiksel olarak anlaml
iligkili olan faktorler toplum odaklilik, gelecek odaklilik, pratiklik, yas, cinsiyet
ve egitim diizeyidir. Toplum odaklilik, pratiklik ve egitim diizeyi faktorlerinin
odds ratio degerleri (OR) 1’den biiyiiktiir. Dolayisiyla, bir tiiketicinin erken
benimseyen olma olasilig1 toplum odaklilik, pratiklik ve egitim diizeyinin art-
mastyla artmaktadir. En yiiksek OR degeri egitim diizeyine aittir (OR:4.657 ve
4.172). Bunun anlamy, lisansiistii veya lisans egitim diizeyine sahip bir tiiketici
biiyiik olasilikla benimsemeyen degil erken benimseyen olacaktir. Toplum
odaklilik ikinci en biiyiik OR degerine (OR:1.581) sahiptir. Tiiketicinin toplum
odaklilik diizeyindeki bir birimlik bir artis, erken benimseyen olma olasiligin
1.581 kadar arttirmaktadir. Pratiklik yasam tarzi boyutu da erken benimseme
davranisi iizerinde toplum odaklilik ile benzer etkiye sahiptir (OR:1.519). Bunla-
ra ilave olarak, gelecek odaklilik, cinsiyet ve yas faktorlerinin OR degerleri
1’den kiigiiktiir. Bu nedenle, 18-30 yaslar1 arasinda, gelecek odakli, kadin tiiketi-
cilerin erken benimseme olasiliklar: diisiik, benimsememe olasiliklar1 daha yiik-
sektir.

Analiz sonuglarina gore, internet bankaciligr hizmetini ge¢ benimseyenler ve
benimsemeyenler arasinda gelecek odaklilik, yas, cinsiyet ve gelir diizeyi agi-
sindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Gelir diizeyi harig
tim diger faktorlerin OR degerleri 1’den kiigiiktiir (Gelir diizeyi i¢in OR: 0.671).
Bu nedenle, gelir diizeyi 3000YTL'nin iizerinde olan tiiketicilerin daha diisiik
gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore internet bankaciligini ge¢ benimseme ola-
siliklar1 benimsememe olasiliklarindan daha yiiksektir (OR:4.671). Buna ilave
olarak, 18-30 yaslar1 arasinda, gelecek odakli kadin tiiketicilerin benimsememe
olasiliklar1 ge¢ benimseme olasiliklarindan daha yiiksektir.
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5. Sonug

Bu calismada yayilma modelleri kullanilarak internet bankaciligi hizmetinin
yayillma siireci tanimlanmis, benimseyen kategorileri olusturulmus ve erken
benimseyenler, ge¢ benimseyenler ve benimsemeyenler demografik ve psikog-
rafik ozellikler a¢isindan tanimlanmaya calisilmistir.

Calismada Oncelikle internet bankacilig1 hizmetinin yayilma siirecinin tanim-
lanmasi amaciyla Bass ve Rogers yayilma modellerinin uyum iyiligi testleri
yapilmistir. Uyum iyiligi testlerinin sonuglarina gore, Bass modeli uyum iyiligi
konusunda Rogers modelinden {istiindiir. Dolayisiyla, benimseyen kategorileri
Bass modeli kullanilarak olusturulmustur.

Bu cercevede, internet bankacilig1 hizmeti i¢in Yenilikgiler pazarin %2’sini olus-
turmaktadir. Internet bankaciligim 1998 ve 1999 yillarinda (t=1 ve t=2) benimse-
yenler pazarin %17’sini olusturan Erken Benimseyenlerdir. Uriinii 2000 ve 2001
yillarinda benimseyen (t=3 ve t=4) Erken Cogunluk pazarin %30’unu olustur-
maktadir. Pazarin % 30"u iiriinii pazara sunuldugu besinci yilda benimseyen
(2002 yili) Geg Cogunluktur. Internet bankaciligini besinci yildan sonra (2003
yili ve sonrasi) benimseyenler Takipgilerdir. Takipgiler pazarin %21’ini olus-
turmaktadr.

Internet bankacilig1 hizmetini erken - ge¢ benimseyenler ve benimsemeyenlerin
yasam tarzi boyutlarinin ortaya cikarilmasi amaciyla yapilan faktor analizi so-
nucunda aile odaklilik, modaya diiskiinliik, zanaatkarlik, liderlik, kaygisizlik,
toplum odaklilik, gelecek odaklilik, saghgina diiskiinliik, yenilikg¢ilik, tasarruf
odaklilik, maceracilik, maliyet odaklilik, pratiklik ve sporcu olmak {izere 13
yasam tarzi boyutu belirlenmistir.

Erken benimseyenler ve ge¢ benimseyenler ile benimsemeyenlerin demografik
Ozellikler ve yasam tarzi agisindan karsilastirilmasi amacryla multinominal lojis-
tik regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuclarina gore, erken benimseyenler
ve ge¢ benimseyenler ile benimsemeyenler arasinda yasam tarzi ve demografik
ozellikler acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Inter-
net bankacilig1 hizmetini erken benimseyenler lisansiistii veya iiniversite egiti-
mine sahip, daha fazla toplum odakli ve pratik tiiketicilerdir. Ge¢ benimseyen-
lerin gelir diizeyi benimsemeyenlere gore daha yiiksektir. Benimsemeyenler 18-
30 yaslar: arasinda, gelecek odakli, kadinlardir. Bu durum Tablo 4’te daha agik
olarak izlenebilir.
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Tablo 4. Erken-Ge¢ Benimseyenlerin ve Benimsemeyenlerin Demografik
Ozellikleri ve Yasam Tarzlart

Erken Benimseyenler Geg Benimseyenler Benimsemeyenler
¢ Toplum odakl * 3.000 YTL ve iizeri gelire ¢ Gelecek odakl
e Pratik sahip * 18-30 yaglarinda
o Universite veya lisansiistii | ® Erkek e Kadin
diizeyinde egitimli
o Erkek

Bu durum {ilkemizde Internet bankaciliginin gelismesi agisindan dikkate alina-
bilir. Soyle ki, bu alandaki herhangi bir yenilesmeyi egitim diizeyi ytiiksek olan
erkekler igin diizenleyebilirler. Bu grubun tutundurmasinda da toplum odakh
olma mesaj1 verilebilir. Yani, bu hizmeti benimseyenlerin toplum odakl1 olduk-
lar1 ve dolayisiyla tercih edilmesi gereken bir yasam tarzi oldugu islenebilir.
Boylece, benimsemeyenler icin de, bu hizmetin topluma faydali oldugu islene-
rek bu hizmeti talep etmeleri saglanabilir.

Bunun yani sira, pratik bir yasam tarzina sahip olanlarin internet bankaciliginda
erken benimseyen kategorisinde olmalar1 sasirticr degildir. Ciinkii, internet
tizerinden bankacilik islemlerinin yiiriitiilmesi zaman, harcanan enerji gibi agi-
lardan oldukga tasarrufludur.

Ote yandan, internet bankaciligin1 benimsemeyenlerin gelecek odakli olmalari
da bu ¢alisma agisindan ilging bir sonug olabilir. Bunun nedeni, benimsemeyen-
lerin o anda olusan yeniligi kabul etmekten, yaratacagi maliyetler agisindan
¢ekinmeleri ve uygulamay1 hep gelecege ertelemeleri olabilir. Ancak, bu tahmi-
nin dogrulanmasi, ayn1 arastirmanin baska iiriinler iizerinde de tekrarlanmasinu
gerektirecektir.

Bunlara ilave olarak, ticari banka yOneticileri bu ¢alismada sunulan modeli kul-
lanarak 2005 y1l1 sonrasi igin tahmin yapabilirler.

Calismamin Kisitlar

Calismanin kisitlarindan birisi verinin kolayda orneklem yontemiyle toplanmis
olmasidir. Ancak yapilan Runs testi sonucunda verinin tesadiifi dagilim goster-
digi bulunmustur. Verinin 2005 yilina ait olmas: da giincellik agisindan sorun
yaratabilir. Ancak, calismamizin temel amaci benimseyen kategorilerinin hangi
yayllma modeli tarafindan daha iyi tanimlandiginin belirlenmesidir. Bu du-
rumda, verinin glincelliginin bilimsel bir problem yaratmayacag: soylenebilir.
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EK-1: BASS YAYILMA MODELININ PARAMETRE TAHMIN YONTEMI

Schmitlein ve Mahajan (1982) tarafindan gelistirilen yonteme gore, t zama-
ninda yayilma orani su esitlikle tanimlanmaktadir:

fO=E0[p+gr}fi- Fo)]

F(#): t zamaninda kiimiilatif benimseyenlerin yiizdesi

f(t) : t zamaminda kiimiilatif olmayan benimseyenlerin ytizdesi
p = 0: yenilik katsayist

q = 0: taklit katsayis1

Eger m, toplam potansiyel benimseyen sayisi ise, t zamaninda kiimiilatif
benimseyen sayist N(¢) =mF (t) ile ifade edilmektedir. Benzer sekilde, kii-

miilatif olmayan benimseyen sayis1 n(¢) = mf (¢) ile ifade edilmektedir. Bu
bilgiler 1s181nda, esitlik yeniden diizenlendiginde OLS yontemi su sekildedir
(Schmitlein ve Mahajan, 1982):

0= = plon = N+ LN - N O]

n(t)= pm+(g— p)N(t-1)- Nz(r )
n(t)=a, +a2N(t—1)+a3N2(t—1)
= pm,
=q-D
a,=—q/m

au, o2 ve as, katsayilar: bulunduktan sonra p, q ve m parametreleri asagidaki
formiillerle hesaplanabilir.

p:al/m
q=—may,

2
—-a, —ya; —4a,a,

2a,

m=
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EK-2: BASS MODELINE GORE BENIMSEYEN KATEGORILERININ

BELIRLENMESI
Bass Benimseyen
. Dagiliminda y . -
Benimseyen B Zaman Araliginin Benimseyen Kategorisi
. Kapsadig: .. ..

Kategorisi Hesaplanmasi Yiizdesinin Hesaplanmas1

Zaman

Aralig1

Yayilma
Yenilikgiler Siirecinin T=0 p

Baslangici
Erke.:n T1e kadar ;]n|:(2 +\/§)£} i[l _Ej_;[l + P] P
Benimseyenler (»+q) q 2 q 12 q
Erken T T 1 ]11(2 . \/5) 1 [1 . E]
Cogunluk (p+q) 12 q
1 1
5 _ — ml2++3 1 ﬁ]
Geg Cogunluk Ti-T2 > +q) ( ) 5 [ + >
1 1

Takipgiler To- © 5[1 + g] ~ 75 [1 + f;j

Kaynak: (Mahajan vd., 1990)



