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Yeniliklerin benimsenmesi bireyden bireye farkilik gosterdiginden yenilikgi tiketicilerin 6zelliklerinin ve risk
algilarvin anlasilmas: arastirmacilar ve igletmeler i¢in onemlidir. Bu ¢aliymada giidiilenmis tiiketici
venilik¢iligi ve algilanan risk 6lceklerinin Tiirkce versiyonunun gegerlilik ve giivenilirligi incelenmistir.
Arastrmada veri miilakat yontemiyle 407 iiniversite dgrencisinden toplanmis, kesifsel faktor analizi ve

Anahtar Kelimeler:
Tiiketici yenilikgiligi,
algilanan risk,

gecerlilik, dogrulayici faktor analizi kullanilarak analiz edilmigtir. Sonuglar giidiilenmiy tiiketici yenilik¢iligi ol¢eginin
guvenilirlik, orijinal faktor yapilanmasina uygun bigimde sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik, hedonik yenilikgilik
dogrulayict faktor ve bilissel yenilik¢ilik, algilanan risk dl¢eginin ise performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski

analizi. ve finansal risk olmak Uzere dort boyuttan olustugunu gostermistir. Her iki dlgege iliskin olusan boyutlar
toplam varyansin yaklasik dértte iictinii agiklarken, giivenilirlikleri de yiiksek diizeyde hesaplanmistir. Sonug
olarak hem tiketici yenilik¢iligi hem de algilanan risk olgekleri giivenilir ve gegerli 6l¢eklerdir.

ABSTRACT

It is important for researchers and firms to understand characteristics of innovative consumers and their risk
perceptions since the adoption process for innovations varies from one individual to another. This study
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examined the reliability and validity of the Turkish version of the Motivated Consumer Innovativeness and
Perceived Risk scales. Data were collected by face to face interviews with 407 university students and
analyzed by using exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis. Our factor analysis results
confirmed the four-factor of Motivated Consumer Innovativeness (social innovativeness, functional
innovativeness, hedonic innovativeness, and cognitive innovativeness) and the four-factor of Perceived Risk
(performance/ physical/psychological risk, social risk, time risk and financial risk), and were in concordance
with the original findings. The dimensions emerged in both scales explained roughly three-fourths of the total

variance. Moreover, the internal consistency for these scales and the underlying qualities proved to be good.
The results show that both Motivated Consumer Innovativeness and perceived risk appear to be a valid and
reliable measure.

1. GIRIS

Yeni iiriin gelistirme, isletmelere siirdurllebilir rekabet tstinliigii saglayan faktorlerin basinda gelmektedir (Porter, 1998:
50-51). Bununla birlikte yeni drtinlerin blyik bir kismmin tiketiciler tarafindan benimsenmedigi, bu durumun ise
isletmelere ciddi zaman ve maliyet kaybina yol actig1 da (Giiles ve Biilbiil, 2004) bir gercektir. Bu nedenle yeni Urlinlerin

ancak tiiketiciler tarafindan benimsendiginde isletmeye rekabet {istiinligii saglayan bir kaynaga doniistigi
unutulmamalidir.

Tiiketiciler tarafindan yeni Urlnlerin benimsenmesi {iriiniin sahip oldugu ozellikler kadar iiriinii kullanacak kisinin Kultdr,
demografik, psikografik ve sosyoekonomik gibi bir¢ok 6zelligine baglidir. Bu nedenle de yeni iiriinlerin benimsenmesi
bireyden bireye farklilik gosterir (Daghfous vd., 1999; Christia, 2000). Rogers, (2003) kimi tiketicilerin yenilikleri daha
erken benimsediklerini —yenilikgiler, ilk benimseyenler ve ilk ¢ogunluk— kimi tuketicilerin ise daha ge¢ benimsediklerini —
son ¢cogunluk ve tembeller-ortaya koymustur.

Yenilikgiler (yenilikci tlketiciler); iginde bulunduklar1 sosyal sistemdeki diger tiiketicilere gore yenilikleri daha erken
benimseyen bireylerdir. Yenilikgi tiiketiciler, olumlu yonde agizdan agiza iletisimde bulunmaya, gelecekte ¢ok harcama



OZOGLU-BULBUL

yapmaya ve yeni Uriinleri erken benimsemeye istekli olduklarindan isletmeler igin 6nemli bir veri kaynagi ve tetikleyici
unsurdur (Goldsmith, 2001: 156; Venkatraman, 1991). Bu nedenle yenilikg¢i tiiketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi isletmeler
acisindan oldukga 6nemlidir.

Diger taraftan yenilik¢ilige konu olan triinler dogalar1 geregi belirsizligi de beraberlerinde getirirler. Belirsizlik ise
algilanan riskin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu durumda tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda bir iliskinin
varligindan bahsetmek mimkindir (Lee ve Huddleston, 2008: 22; Cowart vd., 2008: 1111). Bununla birlikte literatirde
algilanan risk ve tuketici yenilikgiligi arasindaki iligkiyi inceleyen az sayida ¢aligma mevcuttur (Hirunyawipada ve Paswan,
2006; Cowart vd., 2008).

Tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma davranigi arasindaki iligkiyi inceleyen kapsamli bir aragtirmanin
baslangici niteligindeki bu ¢alismada Vandecasteele ve Geuens’in (2010) Giidiillenmis Tiiketici Yenilikgiligi (Motivated
Consumer Innovativeness) ve Stone ve Mason’un (1995) Algilanan Risk (Perceived Risk) Olgeklerinin gegerlilik ve
glvenilirliklerinin kesifsel ve dogrulayici faktor analizi ile incelenmesi amaglanmaktadir. Bu ¢aligmadan beklenen temel
katk: da onceki dl¢eklerde dikkate alinmayan satin alma motivasyonlarini dikkate alarak hazirlanmig daha giiglii ve yeni bir
tiiketici yenilik¢ilik 6lgegi olan Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6lgcegini Tiirkge literatiire kazandirmasi ve Algilanan
Risk 6lgegini farkli bir 6rneklemde test etmesidir.

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi

2.1. Veri Toplama Araci

Tiiketici Yenilik¢iligi

Literatiirde yenilikgilik genel olarak firma yenilik¢iligi, tirlin yenilik¢iligi ve tiiketici yenilikg¢iligi olmak iizere ii¢ sekilde
ele alinmaktadir (Roehrich, 2004: 671). Bu ¢aligmaya konu olan ise tiiketici yenilikgiligidir.

Tiiketici yenilikeiligi literatiirde farkli bakis acilara gore ¢esitli sekillerde tanimlanmig ve degisik 6lgeklerle dlciilmiistiir
(Eryigit ve Kavak, 2011). Tiiketici yenilik¢iligi yeni {riinleri diger tiiketicilere gore daha erken ve daha sik satin alma
egilimine sahip olmaktir (Midgley ve Dowling, 1978). Siklikla rastlanilan iki 6nemli 6lgek ise yenilikgiligin dogustan gelen
bir kisilik 6zelligi oldugunu kabul eden Kisisel Yenilik¢ilik (Innate Innovativeness) (Midgley ve Dowling, 1978;
Venkatraman, 1991; Im vd., 2007) ve yenilikgiligi belirli bir iiriin bazinda ele alan flgi Alanina Ozgii Yenilikgilik (Domain
Specific Innovativeness) (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993; Cowart vd., 2008) dlgekleridir.

Kisisel yenilikgilik, tiiketicinin yeni fikirlere agik olma ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden bagimsiz olabilme
derecesidir. Kigisel yenilik¢ilik yaklagimu tiiketicinin, kisilik 6zelliklerinden dolayr yenilik¢i oldugu ve bu 6zelliklerin
dogustan geldigi goriisiine dayanir (Midgley ve Dowling, 1978: 236). Goldsmith ve Hofacker (1991) ise yenilikgiligin
tikketicilerin ilgi duyduklar1 iirline gore degistigini savunur. Bu goriise gore bireylerin yenilikgilik diizeyleri iriin
kategorisine olan ilgi ve bilgi diizeylerine gore belirlenmektedir. Yani bir birey bir Grin kategorisinde yenilikci olarak
adlandirilirken diger bir iiriin kategorisinde olmayabilir. ilgi Alamina Ozgii Yenilikgilik dlcegi, yenilikciligi belirli bir iiriin
kategorisindeki en yeni iiriinlere karsi olan tutumla belirler (Flynn ve Goldsmith, 1993). Ilgi alanina 6zgii yenilikgilikte
titketicinin belirli bir iiriin kategorisine yakinligi, o {iriin kategorisinde bilgi sahibi olmasi, iiriiniin kullanim kolaylig: gibi
faktorler etkili olmaktadir (Goldsmith ve Foxall, 2003).

Literatirde farkh tiiketici yenilik¢iligi olgekleri kullanan pek ¢ok ¢alismaya (Midgley ve Dowling, 1978; Goldsmith ve
Hofacker, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993) rastlanmakla birlikte bu 6l¢eklerin yenilik¢iligi 6lgmede cesitli eksiklikleri
oldugu arastirmacilar (Vandecasteele ve Geuens, 2010) tarafindan ifade edilmistir. Midgley ve Dowling’in (1978)
gelistirdigi Kigisel Yenilik¢ilik Olceginin sadece kisilik 6zelliklerine dayandigt igin {iriin kategorilerinde ortaya ¢ikan
yenilik¢i davranis farkliliklarini goz ardi ettigini 6ne siiren Goldsmith ve Hofacker (1991) ilgi Alanina Ozgii Yenilikgilik
Olgegini gelistirmistir. Ancak Vandecasteele ve Geuens (2010: 4) ilgili dl¢egin fazla iiriin odakli oldugunu, yenilik¢iligi
Olemek agisindan yeterince giiglii olmadigint belirtmistir. Tiim diger Slgeklerde potansiyel satin alma motivasyonlarinin
yeterince kullanilmadigi ve yenilik¢ilik seviyesinin yenilikgilik tiirleri kadar dikkate alinmadigini ileri stiren VVandecasteele
ve Geuens (2010) tartisilan bu eksiklikleri gidermek amaciyla Giidiillenmis Tiiketici Yenilik¢iligi (Motivated Consumer
Innovativeness-MCI) dlgegini gelistirmistir. Bu ¢alismada tiiketici yenilikgiliginin temelinde hedonik, fonksiyonel, sosyal
ve biligsel olmak tizere dort ¢esit motivasyon oldugunu savunan Giidiillenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6l¢eginin gecerliligi ve
giivenilirligi arastirilacaktir. Dort boyut 20 maddeden olusan MCI o6l¢egi (Tablo 1), orijinaline sadik kalinarak
‘1=kesinlikle katilmiyorum’ ve ‘7=kesinlikle katiliyorum” araliginda 7’li Likert derecelemesi ile dlgeklendirilmistir.

Algilanan Risk

Tiiketici davramigini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de algilanan risktir. Algilanan risk tiiketicilerin yaptiklari bir satin
almanm sonucundan tatmin olmama ihtimallerini yani tlketicilerin olumsuz sonuglarla karsilasma olasihgim ifade eder.
Algilanan risk ile ilgili literatiir incelemesi sonucunda, gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis (Ozer ve Giirpinar, 2005;
Deniz ve Ercig, 2008) bir 6l¢ek olan, Stone ve Mason’un (1995) yeni bir kisisel bilgisayar satin alma durumunda algilanan
riski aragtirdig1 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir. Cok boyutlu bir yap1 olarak kabul edilen algilanan riskin (Stone ve
Gronhaug, 1993; Shui ve Chen, 2010) boyutlar1 zaman, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve performans riski seklinde ele
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alinmigtir (Stone ve Mason, 1995: 144-145). Alt boyuttan ve 18 maddeden olusan algilanan risk 6lgegi (Tablo 1) bu
calismada 7’li Likert derecelemesi ile ‘lI=kesinlikle katilmiyorum’ ve ‘7=kesinlikle katiliyorum’ araliginda
Olgeklendirilmistir.

Tablo 1: Giidiilenmis Tiiketici Yenilikciligi ve Algilanan Risk Olceklerinin Boyutlar: ve Maddeleri

Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

SY SY1 Baskalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim
Sosyal SY2 Baskalarindan ayiracak yeni bir {iriine sahip olmayi isterim
Yenilikgilik SY3 Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim yeni iiriinleri denemek isterim
SY4 Arkadaglarimin sahip olmadiklari yeni {iriinleri alarak onlarin 6niinde olmayi isterim
SY5 Bagskalarinin gorebilecegi ve sayginligim artiracak yenilikleri kesinlikle satin alirim
FY FY1l Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir iiriin piyasaya ¢iktiginda hemen satin alirm
Fonksiyonel FY2 Daha konforlu yeni bir iiriinii satin almak konusunda tereddiit etmem
Yenilikgilik FY3 Daha fonksiyonel yeni bir iirlinii satin alma konusunda tereddiit etmem
FY4 Daha kullanislt yeni bir iiriin bulursam onu satin almayi tercih ederim
FY5 Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir iiriinii almak benim icin bir zorunluluktur
HY HY1 Yenilikleri kullanmak bana haz verir
Hedonik HY2 Yeni Urlnler almak kendimi iyi hissettirir
Yenilikgilik HY3 Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar

HY4 Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder
HY5 Yeniliklerin kesfi beni mutlu eder

BY BY1 Cogunlukla sorunumu ¢dzmeye yardim eden yenilikleri satin alirim
Bilissel BY2 Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satin alirim
Yenilikgilik BY3 Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni iiriinleri siklikla satin alirim

BY4 Yeteneklerimi gelistirecek yeni tiriinleri siklikla satin alirim

BY5 Zihnimi ¢aligtiran yeni {iriinleri satin alan bir insanimdir
Algilanan Risk
PR PR1 Yeni bir Uriin satin alirken istedigim performansi alacagimdan endige ederim
Performans PR2 Yeni bir iiriin satin alirken bekledigim faydalart saglayacagindan emin olmak isterim
Riski PR3 Yeni bir iiriin satin alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan emin olmak isterim
FR FR1 Yeni bir iiriin satin alirken parami bosa harcamaktan gekinirim
Finansal FR2 Yeni bir iiriin satin alirken akillica olmamasindan endise ederim
Risk FR3 Yeni bir iirtiniin aldigim paraya degmesini isterim
SR SR1 Yeni bir iiriin kullandigimda yakin ¢evremden takdir gérememek beni endiselendirir
Sosyal SR2 Yeni bir {iriin aldigimda ¢evremin sov yaptigim gerekgesiyle elestirmesinden endise ederim
Risk SR3 Yeni bir iiriin nedeniyle yakin ¢evrem tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim
CR CR1 Yeni bir iiriin kullanirken sagligima zarar vermesinden endise ederim
Fiziksel CR2 Yeni iiriiniin cevremdeki insanlarin sagligina zarar vermesinden endise ederim
Risk CR3 Yeni bir iiriin satin alacagimda tiriiniin giivenilir olmasi benim i¢in énemlidir
HR HR1 Yeni iiriine sahip olma diisiincesi beni endiselendir
Psikolojik HR2 Yeni iiriine sahip olma diisiincesi beni rahatsiz eder
Risk HR3 Yeni iirlinden bagka bir iiriine sahip olma diislincesi beni rahatsiz etmez
ZR ZR1 Yeni bir iiriin aldigimda kullanmay1 6grenmemin uzun zaman almasindan endiselenirim
Zaman ZR2 Yeni bir iirtinii satin alma agamasinda zaman harcamaktan endise ederim
Riski ZR3 Yeni iiriiniin gereksiz oyalayarak zaman harcamama neden olmasindan endige ederim

Aragtirmada kullanilacak tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk 6lcekleri belirlendikten sonra, veri toplama aracinin
hazirlanmasi siirecinin ilk agamasinda tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk dlgekleri Tiirkgelestirilmis ve dil uzmanlarina
terciime hatalar1 a¢isindan kontrol ettirilmistir. Daha sonra taslak hale getirilen anket formuna nihai sekli verilmek iizere 6n
teste tabi tutulmustur. On test siirecinde taslak anket formu pazarlama akademisyenlerine inceletilmis ve goriisleri 1s131nda
sorularin anlagilirhigni artirmak amactyla bazi maddelerde sadelestirilmeye gidilmistir. Daha sonra yeniden Ingilizce’ye
cevrilen taslagin yapilan degisiklikler dolayisiyla orijinalinden farklilagsmadig1 yoniinde dil uzmanlarindan goriis alinmistir.
On testin sonraki asamasinda pazarlama konusunda egitim alms bes lisansiistii dgrencisinden taslak anket formunu
doldurmalar1 ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu asamada taslak anket formunun anlasilirlik ve yorumlanabilirlik
acisindan olumlu tepkiler aldig1 gozlemlenmistir. On testin son asamasinda ise arastirmanin uygulanacagi ana kiitleyi
olusturan Nigde Universitesi grencilerinin 25’inden anket formunu doldurmalar1 istenmistir. Ogrenciler tarafindan
yaklasik yedi dakika i¢inde anket formunun rahatlikla dolduruldugu gézlemlenmis, sorularin anlasilir oldugu ve tereddiide
yol agmadig: belirtilmistir.
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2.2. Arastirmanin Orneklemi

Calismanin tiiketici yenilik¢iligi konusuna odaklanmasi nedeniyle homojen yapidaki bir ana kiitleden yararlanmak
istenmistir. Bu nedenle ana kitlenin yas, gelir, egitim seviyesi vb. 6zellikler yoniinden homojen bir yap: olarak kabul
edilebilecek iiniversite dgrencileri olmasi tercih edilmistir. Ornekleme yontemi olarak ise, cok miktarda veriye hizli yoldan
ulagma imkéani saglayan kolayda érnekleme yontemi (Nakip, 2003) tercih edilmistir.

Veri yiiz yiize anket yontemi kullanilarak bir aylik bir zaman zarfinda 402 Nigde Universitesi dgrencisinden toplanmustir.
Toplanacak veri biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ise Sekeran’in (1992) arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir
milyon ve tizeri olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biyiikligiinin yeterli oldugu gériistiniin yan sira bu
arastirmada kullanilacak dogrulayici faktor analizi i¢in minimum Srneklem biiyiikliigiiniin 250 ve iizerinde olmasi gerektigi
goriisii (Hoyle, 1995) dikkate alinmustir.

3. ANALIiZ VE BULGULAR

Analizlerde, oncelikle dlgeklerin boyutlarinin belirlenmesinde Kesifsel Faktér Analizinden ortaya ¢ikan boyutlarin i¢sel
tutarliliginin degerlendirilmesinde ise Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Daha sonra, Kesifsel Faktor Analizi ile
birlikte Dogrulayic1 Faktdr Analizinin kullanilmasi elde edilen sonuglarin giivenilirligini artiracagindan (Joreskog ve
Sorbon, 1993) dlgeklerin boyutlarinin dogru bir sekilde tespit edilip edilmediginin belirlemek amaciyla Dogrulayici Faktor
Analizi kullanilmustir.

3.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirliginin Test Edilmesi
Kegsifsel Faktor Analizi

Arastirma 6lgeklerinin gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi icin Kesifsel Faktor Analizi yiiriitiilmiistiir. Olgeklerin
Kesifsel Faktor Analizi’ne uygunlugunu belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmis ve MCI dlgegi igin
0.939 ve algilanan risk 6l¢egi i¢in 0.889 oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizi ig¢in KMO>0.50 olmas1 6ngoriilmektedir
(Chong ve Rundus, 2004). Ayrica verilerin faktor analizine uygunlugunu gosteren Bartlett’s Sphericity Test degerleri MCI
lgegi igin #=5476.415 (p<0.05) ve algilanan risk Glgegi igin »*=4304.124 (p<0.05) bulunmustur. Bu sonuglar
cergevesinde verilerin Kesifsel Faktor Analizine uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kesifsel Faktor Analizi bir veri matrisinde yer alan temel yapryr tanimlamayi ve bu yapiy1r olusturan her bir boyutu
belirlemeyi amagclar (Hair vd., 1998: 90). Kesifsel Faktor Analizinde, faktor yiiklerinin hesaplanmasinda temel bilesenler
tahmin yontemi ve varimax dondirme yontemi uygulanmis, boyutlarin tespitinde faktorlerin 1’den biiylik 6zdegere sahip
olmalar1 ve faktor yiiklerinin 0.50’den biiyiik olmalari kosulu aranmigtir (Hair vd., 1998; Sakakibara vd., 1993).

Yiriitiilen Kesifsel Faktor Analizi sonuglarina gére Tablo 2’de goriildiigi gibi MCI 6lgegi Sosyal Yenilik¢ilik, Fonksiyonel
Yenilikcilik, Hedonik Yenilik¢ilik ve Biligsel Yenilik¢ilik olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar
Vandecasteele ve Geuens’in (2010) orijinal 6lgekte belirledigi boyutlar ile uyumludur.

MCI 6l¢eginin toplam aciklanan varyansi %70.146 dir. Her bir boyutun tek basina yenilik¢iligi aciklama giiclerini gdsteren
aciklanan varyans (VE) degerleri incelendiginde sirasiyla Hedonik Yenilikgilik boyutunun %19.825, Bilissel Yenilikgilik
boyutunun %17.995, Fonksiyonel Yenilikcilik boyutunun %16.413 ve Sosyal Yenilikcilik boyutunun %15.913 diizeyinde
tikketici yenilik¢iligini agikladigi goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2’de ortaya ¢ikan her bir boyuta iliskin « degerleri verilmektedir. Tablodaki igsel tutarlilik analizi sonuglar1 Sosyal
Yenilikgilik icin a=0.801, Fonksiyonel Yenilikcilik icin a=0.845, Hedonik Yenilikgilik i¢in a=0.910 ve Biligsel
Yenilikgilik igin a=0.857"dir. Her bir boyutun igsel tutarlihgi o>0.70’dir. Bu sonuglar yenilik¢ilik Slgcegine ait alt
boyutlarin giivenilir oldugunu ve 6lgmek istenen 6zelligin biiyiik olasilikla dogru bigimde dlgiildiigiini gostermektedir.
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Tablo 2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar: Giidiilenmis Tiiketici Yenilikciligi Olcegi

Faktorler Madde No Faktor Yuki
SY1 0.771
SY SY2 0.703
a=0.801; VE=15.913 SY3 0.814
SY4 0.746
SY5 0.699
FY1 0.652
FY FY2 0.741
0=0.845; VE=16.413 FY3 0.723
FY4 0.642
FY5 0.719
HY1 0.684
HY HY2 0.754
0=0.910; VE=19.825 HY3 0.808
HY4 0.784
HY5 0.785
BY1 0.636
BY BY2 0.746
a=0.857; VE=17.995 BY3 0.837
BY4 0.760
BY5 0.709

N=402; KMO=0.939; Bartlett’s Sph. *=5476,415; p=0.000; Toplam A¢iklanan Varyans=70.146

Tablo 3. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari: Algilanan Risk Olgegi

Faktorler Madde No Faktor Yuki
PR1 0.779
PR2 0.746
PR/CR/HR PR3 0.856
0=0.921; VE=29.763 CR1 0.880
CR2 0.671
CR3 0.744
HR1 0.721
SR SR1 0.708
a=0.903; VE=17.278 SR2 0.891
SR3 0.874
7R ZR1 0.807
a=0.783; VE=13.246 ZR2 0.863
ZR3 0.821
FR FR1 0.853
a=0.815; VE=13.536 FR2 0.834
FR3 0.605

N=402; KMO=0.889; Bartlett’s Sph. y*=4304.124; p=0.000; Toplam A¢iklanan Varyans=73.824

Diger taraftan algilanan risk 6lgegi Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk, Sosyal Risk, Zaman Riski ve Finansal Risk olmak
lizere dort boyuttan olusmaktadir (Tablo 3). Orijinal 6lgekten farkli olarak Psikolojik Risk boyutu maddelerinden ikisinin
0.30°dan diigiik faktor yiikii almasi nedeniyle analiz disi1 birakilmistir. Kalan bir madde Performans ve Fiziksel Risk
unsurlarinin ~ yer aldigi boyut igine dahil olmustur. Toplamda yedi maddeden olusan bu ilk boyut
Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla orijinal dlgekten farkli olarak Performans, Fiziksel
ve Psikolojik risk maddelerinin tek boyut altinda toplanmasi tiiketicilerin bu ii¢ risk boyunu ayni algilamasi olarak
yorumlanabilir.

Algilanan risk 6lgeginin toplam aciklanan varyansit %73.824 iken Tablo 3’de her bir boyutun tek basina algilanan riski
aciklama giiglerini gosteren varyans (VE) degerleri de sunulmaktadir. Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk boyutunun
%29.763; Sosyal Risk boyutunun %17.278; Zaman Riski boyutunun %13.246 ve Finansal Risk boyutunun %13.536
diizeyinde algilanan riski acikladig1 gériilmektedir. Igsel tutarlilik analizi sonuglarina gore ise a degerleri her bir boyut igin
sirastyla 0.921, 0.903, 0.783 ve 0.815°dir. Bu degerler 0>0.70 oldugu i¢in algilanan risk 6l¢egine ait alt boyutlarin giivenilir
oldugu ve 6lgmek istenilen 6zelligi biiyiik olasilikla dogru bigimde 6l¢tiigii sOylenebilir.
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Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Olceklerin boyutlarinin Kesifsel Faktor Analizi ile belirlenmesinin ardindan belirlenen bu
boyutlandirma isleminin saglamasi niteligindeki Dogrulayict Faktor Analizi yiritilmistiir. Arastirma icin kullanilan
olceklere Birinci Dereceden Dogrulayict Faktor Analizi uygulanmis ve belirlenen 6lgek boyutlarinin istatistiksel gegerliligi
test edilmistir. Analizler sonucunda her iki 6lgegin boyutlarinin gegerliligini gésteren uyum iyiligi indeksleri Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4. Uyum fyiligi indeksleri

Uyum Kabul

Olgiileri Iyi Uyum Edilebilir Uyum Yenilikgilik Algilanan Risk
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.960 0.980

CFlI 0.97<CFI<1 0.95<CFI<0.97 0.986 0.996

GFI 0.95<GFI=<1 0.90<GFI1<0.95 0.948 0.974

AGFI 0.90<AGFI <1 0.85<AGFI<0.90 0.927 0.950

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.035 0.024

;f/df O<;f/df<3 223.858/149=1.502 87.590/71 =1.234

Kaynak: Schermelleh vd. (2003: 52).

Dogrulayict Faktor Analizi igin »* degerinin diisiik olmasi, p anlamlilik diizeyinin de 0.05’den biiyiik olmas: uygundur.
Ancak bu deger 6rneklem biiyiikligiine duyarli oldugundan ve ¢ok elemanli 6rneklemlerde yiiksek »* degerlerine
ulasilacagindan serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan #?/df degerinin kullamlmasi daha uygun gdriilmektedir
(Bagozzi, 1981: 380). Arastirmada kullanilan 402 érneklem igin »* degerleri (yenilikgilik ’=223.858 ve algilanan risk
27/=87.590) biiyikk oldugundan %/df degeri (yenilikcilik */df=1.502 ve algilanan risk #*/df=1.234) kullamlmistir.
Dogrulayict Faktor Analizinde modele iligkin tek bir kriterin anlamlilig: yeterli degildir. Bu nedenle modellere iligskin diger
kriterler de hesaplanmigtir. Tablo 4’deki uyum iyiligi indeksleri hesaplanan degerlerin kabul edilebilir sinirlarda ya da iyi
uyuma yakin diizeylerde gerceklestigini gostermektedir.

Dogrulayict Faktdr Analizi i¢in Olgek yapisii olusturan boyutlara iliskin giivenilirlik degerlerinin ve agiklanan
varyanslarin yeniden hesaplanmasi gerekmektedir (Biilbiil ve Demirer, 2008). Yiiriitilen Dogrulayict Faktoér Analizi
sonuglarina gore Tablo 5 ve Tablo 6°da 6lgeklerin her birinin boyutlar: igin faktdr yiikleri, yap: giivenilirlikleri (p,) ve
aciklanan varyans (VE) degerleri gosterilmistir. Yap1 giivenilirliginin p,>0.70 ve agiklanan varyansin VE>0.50 olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 1998: 612). Buna gore her iki 6lgege ait boyutlarin igsel
tutarliliklart ve yapiy1 agiklama giiglerinin yeterli oldugu dogrulanmigtir (Tablo 5 ve Tablo 6).

Tablo 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar: Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi

Boyutlar Madde No Std. Reg. Agirlig t p
SY1 0.885 - 0.000
sy SY2 0.844 17.708 0.000
on=0.82; VE=0.50 SY3 0.644 13.501 0.000
SY4 0.447 8.729 0.000
SY5 0.616 12.488 0.000
FY1 0.705 - 0.000
FY FY2 0.758 14.168 0.000
on=0.86; VE=0.56 FY3 0.774 14.310 0.000
FY4 0.823 14.959 0.000
FY5 0.677 12.578 0.000
HY1 0.825 - 0.000
HY HY2 0.855 20.661 0.000
on=0.93; VE=0.72 HY3 0.882 21.665 0.000
HY4 0.857 18.809 0.000
HY5 0.812 19.013 0.000
BY1 0.784 - 0.000
BY BY2 0.871 18.697 0.000
pn=0.91; VE=0.6 BY3 0.795 17.031 0.000
BY4 0.802 17.202 0.000
BY5 0.825 15.440 0.000
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Tablo 6. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari: Algilanan Risk

Boyutlar Madde No Std. Reg. Agirlig t p
PR1 0.689 - 0.000
PR2 0.873 17.368 0.000
PR/CR/HR PR3 0.803 16.373 0.000
on=0.92; VE=0.62 FR1 0.796 16.354 0.000
FR2 0.747 13.316 0.000
FR3 0.836 14.994 0.000
HR1 0.738 13.398 0.000
SR SR1 0.868 15.631 0.000
on=0.89; VE=0.73 SR2 0.833 24.898 0.000
SR3 0.866 - 0.000
7R ZR1 0.675 - 0.000
on=0.79; VE=0.55 ZR2 0.838 11.205 0.000
ZR3 0.708 11.377 0.000
FR FR1 0.649 - 0.000
pn=0.78; VE=0.54 FR2 0.703 14.628 0.000
FR3 0.835 11.302 0.000

3.1.3. Yakinsama ve Ayrisma Gegerliligi

Yakinsama ve ayrisma gecerliligi Dogrulayict Faktdr Analizinin hesaplamaya imkan verdigi yap1 gegerliliginin iki 6nemli
gostergesidir. Bir yapiyr dlgen alt boyutlarin bu yapimin birer pargasi olabilmesi i¢in kendi aralarinda belirli diizeyde
korelasyonlarinin olmasi (yakinsama gegerliligi) diger taraftan her bir boyutun tek basina var olabilmesi i¢in de birbirlerine
benzememesi yani ayrismasi gerekmektedir. Yakinsama gecerliliginde temel kosul, boyutlarin agiklanan varyansinin
0.50’den biiyiik olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde her bir boyuta ait agiklanan
varyans degerlerinin bu kosulu sagladigi goriilmektedir. Diger taraftan ayrigma gegerliligi igin temel kosul, bir boyuta ait
aciklanan varyansin o boyutun diger boyutlarla arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik (VE>En
Yik. Kor.2) olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Tablo 7°de 6lceklere ait boyutlar arasi korelasyon katsayilari ve en
biyuk korelasyon katsayisinin karesi italik olarak verilmistir.

Tablo 7. Yapilararas: Korelasyon

Giidiilenmis Tiiketici Yenilikciligi Olcegi

Boyutlar SY FY HY BY
SY 0.321
FY 0.545 0.552
HY 0.567 0.743 0.552
BY 0.444 0.737 0.698 0.543
Algilanan Risk Olgegi
Boyutlar PR/CR/HR SR ZR FR
PR/CR/HR 0.273
SR 0.217 0.187
ZR 0.246 0.433 0.238
FR 0.523 0.316 0.488 0.273

Yenilikgiligin dort boyutunun varyans degerleri sirasiyla 0.503, 0.561, 0.717 ve 0.666’d1r. Her bir boyutun diger boyutlarla
arasindaki en bilyiik korelasyon katsayisinin karesi ise sirasiyla 0.321, 0.552, 0.552 ve 0.543’dir. Algilanan risk 6lgeginin
dort boyutunun varyans degerleri ise 0.607, 0.732, 0.553 ve 0.538°dir. Algilanan risk olgeginin her bir boyutunun
digerleriyle olan en biiyilk korelasyon katsayisinin karesi 0.273, 0.187, 0.238 ve 0.273’dir. Bu degerlere goére yapilar
arasinda ayrigsma gegerliligi (VE>En Y{k. Kor.2) saglanmisgtir.

Buraya kadar yapilan Kesifsel ve Dogrulayict Faktor Analizleri yenilikgilik ve algilanan risk Slgeklerinin gegerli ve
giivenilir oldugunu, yenilik¢iligin ve algilanan riskin her ikisinin de dort boyuttan meydana geldigini gostermektedir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi tiim isletmeler i¢in kritiktir. Tiiketici davramslari iginde énemli yeri bulunan yenilikgi
tiketicilerin dogru bir sekilde analiz edilmesi isletmelere biiyiik katkilar saglayacaktir. Yapilan arastirmalar yenilikei
tilketicilerin, isletmelere birer bilgi saglayict olarak 6nemli faydalarinin yani sira yiiksek kar marji ile satin almaya istekli
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olmalari, agizdan agiza iletisim yoluyla Uriinlerin tamitimini yapmalar1 ve gelecekte daha ¢cok harcama yapmaya istekli
olmalar1 sebebiyle ¢cok Onemli olduklarini gostermektedir. Tiiketici davramisini etkileyen diger bir dnemli faktor de
tlketicilerin satin alma sonucunda olumsuz sonuglarla karsilagma olasihigimi ifade eden algilanan risk kavramidir.
Isletmelerin yenilikgi tiiketicileri ve algiladiklari riskleri belirlemesi daha genel bir ifadeyle tiiketicilerin davranislarin
analiz edebilmesi ve onlar1 anlamasi gereklidir. Bunun icin ise guvenilir ve gegerli dlceklere ihtiyaglari vardir. Bu
calismada goreli yeni ve guclu bir yenilikgilik 6lgegi olan giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lgeginin ve literatiirde yaygin
bi¢imde kullanilan algilanan risk Olgeginin giivenilirligi ve gegerliligi farkli bir Ulkede, kiltiirde ve &rneklemde
incelenmistir.

11k olarak gerceklestirilen kesifsel faktor analizi sonuglar1 giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi dlgeginin; sosyal, fonksiyonel,
hedonik ve biligsel yenilik¢ilik olmak Uzere dort boyutla temsil edildigini, bu dort boyutun toplam varyansin yaklasik dortte
liglinii agikladigini ve tiim boyutlarin orijinal 6l¢ekte oldugu gibi aynt maddelerden olustugunu gostermistir. Benzer sekilde
algilanan risk 6l¢egi performans/fiziksel/psikolojik, sosyal, zaman ve finansal risk olmak iizere dort boyuttan olusmus ve
toplam varyansin yaklasik dortte {igiinii agiklamistir. Hem tiiketici yenilikgiligi hem de algilanan riske iligkin olusan tiim
boyutlarin igsel tutarliklar1 0.78 ile 0.92 arasinda gerceklesmistir. Analizlerin ikinci agamasinda bir dlgegin boyutlari
hakkinda daha giivenilir sonuglar veren dogrulayici faktor analizi yiiriitiilmiis ve her iki 6l¢ek icin olusan boyutlarin varlig
dogrulanmig, yakinsama ve ayrigma gecerlilikleri hesaplanmistir. Sonug¢ olarak yapilan tim analizler her iki 6lgegin
gegerliligini ve giivenilirligini dogrulamigtir. Bu noktada ¢alismanin ilk katkisi, giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi ve
algilanan risk olgeklerinin gegerli ve giivenilir 6lgekler oldugunu gostermesi, dolayisiyla Turkiye’de ve benzer kiiltirlere,
ekonomilere sahip diger iilkelerde tiiketici davranislarini analiz etmede gerek arastirmacilar gerekse igletmeler tarafindan
kullanilabilecek olmasidir.

Ayrica dogrulayict faktdr analizi sonuglari, her ne kadar tiiketici yenilik¢iligi dort boyuttan olussa da, tiiketicilerin
yenilik¢iligini ve algilanan riski analiz etmede hangi boyutlarin géreli daha 6nemli oldugunu gostererek yoneticilere 6nemli
bilgiler sunmustur. Buna gore tiiketici yenilikg¢iligini analiz etmede fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilikgilik boyutlari
sosyal yenilikgilik boyutuna kiyasla daha onemlidir. Dolayisiyla yoneticilerin yeni triinleri gelistirirken ya da pazara
sunarken tiiketicilerin fonksiyonel, hedonik ve biligsel yonlerine hitap edecek hususlar1 géz 6niinde bulundurmasinin yararlt
olacagi soylenebilir. Diger taraftan algilan risk Olgegi icin performans/fiziksel/psikolojik, sosyal ve finansal risk
boyutlarinin zaman riski boyutuna gore tiiketici davranisini analiz etmede daha dnemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Buna gore
yoneticilerin tiiketicilerin risk algilarini azaltmak i¢in zaman unsurundan ziyade diger hususlara daha fazla agirhk
vermesinin yararli olacagi ifade edilebilir.
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