
TÜKETİCİ YENİLİKÇİLİĞİ VE ALGILANAN RİSKİN SATIN 

ALMA DAVRANIŞINA ETKİSİ 

Hasan BÜLBÜL
*
 

Buket ÖZOĞLU
**

 

ÖZ 

Yenilikçi tüketiciler ürünün ilk kullanıcısı olmaları, ürün hakkında ilk geri bildirimleri pay-

laĢmaları ve potansiyel alıcılara ürünü tanıtıp bilgi sağlamaları gibi nedenlerle iĢletmeler ve aka-

demisyenler için önemlidir. Bu çalıĢma tüketici yenilikçiliği, algılanan risk ve satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢtır. GüdülenmiĢ tüketici yenilikçiliği ve algılanan risk ölçeklerinden 

faydalanılarak 402 örnekten toplanan veriler yapısal eĢitlik analizi kullanılarak incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçları tüketici yenilikçiliği ile satın alma davranıĢı arasında pozitif buna karĢın 

tüketici yenilikçiliği ile algılanan risk ve algılanan risk ile satın alma davranıĢı arasında negatif 

iliĢki bulunduğunu ortaya koymuĢtur. Tüketicinin satın alma kararı üzerinde yenilikçiliğin satıĢları 

artırıcı, risk algılamasının ise satıĢları azaltıcı yönde önemli bir belirleyici etkisi söz konusudur. 

Anahtar Kavramlar: Tüketici Yenilikçiliği, Algılanan Risk, Satın Alma DavranıĢı, Yapı-

sal EĢitlik Modellemesi, Türkiye. 

 

EFFECTS OF CONSUMER INNOVATIVENESS AND PERCEIVED 

RISK ON PURCHASE INTENTION 

ABSTRACT 

Innovative consumers are important for corporations and academics because of being first 

user of a product, sharing first feedback about the product and supplying information by introduc-

ing the product to the potential customers. This study investigated the relationship between con-

sumer innovativeness, perceived risk and purchase intention. The data collected from 402 samples 

by utilizing from motivated consumer innovativeness and perceived risk scales were examined by 

using structural equation analysis. Research results revealed that there were positive relationship 

between consumer innovativeness and purchase intention. Whereas there were negative relation-

ship between consumer innovativeness and perceived risk. Also there were negative relationship 

between perceived risk and purchase intention. Innovativeness has a determining effect on pur-

chase decision of consumer in the direction of rising in sales and risk perception has a determining 

effect on purchase decision of consumer in the direction of falling in sales. 
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GĠRĠġ 

Yenilikçi tüketiciler yeni ürünler için geri bildirim sağlar,  ürünü ağızdan 

ağıza iletiĢim yoluyla tanıtır ve pazarda kabul görerek satın alınması aĢamala-

rında rol oynarlar. Önemi nedeniyle uzun zamandır incelenmesine karĢın litera-

türün tüketici yenilikçiliği üzerinde fikir birliğine ulaĢmadığı görülmektedir. 

Yenilikçi tüketiciler ile ilgili ilk çalıĢmalar yayılma teorisine dayalı olarak ya-

pılmıĢtır (Midgley, Dowling, 1978). Bu teoriye göre yeni ürünleri ilk benimse-

yenler yani satın alanlar yenilikçi tüketicilerdir. Hirschman (1980) ise üç tip 

yenilikçi tüketiciden bahsetmektedir: benimseyiciler, dolaylı yenilikçiler ve 

kullanıcılar. Benimseyiciler ile bir ürünü bizzat benimseyenler, dolaylı yenilik-

çiler ile yeni bir ürünle ilgili olarak bilgi arayanlar, kullanıcılar ile mevcut ürün-

ler için yeni kullanım alanları bulanları kast etmektedir. Hirschman (1980) ayrı-

ca yeni bir ürünün fikir olarak ya da reel olarak benimsenmesinin söz konusu 

olabileceğini belirtmektedir. Yazar yeni ürünü denemek istemesinin fikir olarak 

benimsenmesi, satın almasının ise reel olarak benimsenmesi olduğunu ifade 

etmektedir. Im vd.’ne (2003) göre ise tüketici yenilikçiliği, önceki tercih ve satın 

alma alıĢkanlıkları yerine yeni ve farklı ürünler satın almayı tercih etmektir. 

Tüketici yenilikçiliği ile ilgili literatürde kabul görmüĢ iki temel yaklaĢım 

vardır. Bunlardan ilki, tüketici yenilikçiliğini bir kiĢilik özelliği olarak nitelendi-

ren ve kiĢinin Ģahsi özelliklerine dayandıran kiĢisel yenilikçilik kavramıdır 

(Midgley, Dowling, 1978: 229). Diğer yaklaĢım ise ürün temelli ya da ilgi ala-

nına özgü yenilikçilik olarak nitelendirilmekte ve tüketicilerin her ürün ya da 

ürün kategorisi için yenilikçiliklerinin değiĢebileceğini savunmaktadır. Buna 

göre tüketicinin belli bir ürün ya da ürün grubuna olan ilgi ve bilgi düzeyinin 

yüksek olması o ürün için kiĢiyi yenilikçi tüketici yaparken düĢük olması ise 

tersi yönde etkilemektedir (Goldsmith, Hofacker, 1991: 211). 

Konuyla ilgili yapılan çalıĢmalarda genellikle tüketici yenilikçiliği bir kiĢi-

lik özelliği olarak ele alınsa ve çoğu zaman da demografik ve benzeri özellikler-

le iliĢkisi incelense de özellikle uluslararası literatürün (Sethi vd., 2001; Boyle, 

Ruppel, 2006; Lee, Huddleston, 2006; Suki, Suki, 2007; Bigne-Alcaniz vd., 

2008; Chakrabarti, Baisya, 2009; Hsu, Bayarsaikhan, 2012; Hur vd., 2012; 

Martín, Herrero, 2012; Wang, Cho, 2012; Afzal, 2013; Truong, 2013) son yıl-

larda tüketici yenilikçiliği ile algılanan risk veya tüketici yenilikçiliği ile yeni 

ürün satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi araĢtırmaya odaklandığı görülmek-

tedir. Türkiye bağlamında da tüketici yenilikçiliğine iliĢkin sınırlı sayıda çalıĢ-

manın (Uzkurt, 2007; Aydın, 2009; Eryiğit, Kavak, 2011; Akdoğan, Karaarslan, 

2013) yürütüldüğü anlaĢılmaktadır.   

Bununla birlikte tüketici yenilikçiliğine odaklanan bu araĢtırmanın önemi 

üç değiĢkeni diğer bir ifadeyle tüketici yenilikçiliği, algılanan risk ve satın alma 

davranıĢı arasındaki iliĢkiyi birlikte araĢtıran sınırlı sayıdaki çalıĢmadan (Cowart 



45 Tüketici Yenilikçiliği ve Algılanan Riskin Satın Alma Davranışına Etkisi 

vd., 2008; Aldas-Manzano vd. 2009) birisi olmasından gelmektedir. Ayrıca 

tüketici yenilikçiliği birçok çalıĢmada sadece bir kiĢilik özelliği olarak ele alın-

mıĢtır. Hirunyawipada ve Paswan (2006: 182) yenilikçi davranıĢın belirlenme-

sinde sadece bu özelliğin değerlendirilmesinin yeterli olmayabileceğini ifade 

etmiĢtir. Nitekim, Vandecasteele ve Geuens (2010) tüketici yenilikçiliğini sade-

ce kiĢilik özelliklerine ya da sadece ürüne (ilgi alanına) özgü özelliklere bağlı 

ölçülmesine karĢı yapılan eleĢtirileri dikkate alarak bu alandaki eksiklikleri gi-

dermek amacıyla güdülenmiĢ tüketici yenilikçiliği ölçeğini geliĢtirmiĢ ve ölçek 

yaygın biçimde (Grützmann vd., 2013; Sikkel, 2013; Li vd., 2014; Reinhardt, 

Gurtner, 2014) kabul görmüĢtür. Bu araĢtırmada Türkiye bağlamında ilk defa 

güdülenmiĢ tüketici yenilikçiliği ölçeğinin kullanılmıĢ olması da çalıĢmanın 

önemini arttıran diğer husustur. Dolayısıyla bu çalıĢmanın, birçok tüketici moti-

vasyonunu içerisinde barındıran yeni bir yenilikçilik ölçeği ile tüketici yenilikçi-

liği, algılanan risk ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye ait Türkiye’ye 

özgü sonuçlar ortaya koyacak olması bakımından, konuyla ilgili literatüre ve 

uygulayıcılara katkı sağlaması beklenmektedir.  

I. LĠTERATÜR ĠNCELEMESĠ 

A. TÜKETĠCĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ VE SATIN ALMA DAVRANIġI 

Tüketici yenilikçiliği, tüketicilerin yeni ve farklı ürünler deneme ve satın 

alma eğilimine yol açar (Xie, 2008: 240). Dolayısıyla yenilikçi tüketiciler diğer 

tüketicilere göre daha sık ve daha erken satın alma eğilimindedir (Midgley ve 

Dowling, 1978: 230).  Goldsmith (2001: 151), yenilikçilerin diğer tüketicilere 

göre online satın almaya karĢı daha olumlu tutum sergiledikleri hipotezini araĢ-

tırdığı çalıĢmasında ilgi alanına özgü yenilikçilik ölçeğinden faydalanmıĢtır. 

Amerika’daki bir üniversitenin iĢletme lisans öğrencileri üzerinde yapılan araĢ-

tırma ilgi alanına özgü yenilikçiliğin online satın alma ile olumlu yönde bir iliĢ-

kisi olduğu hipotezini doğrulamıĢtır. Benzer Ģekilde Bigne-Alcaniz vd. (2008) 

online alıĢveriĢ bilgi bağımlılığı ve ilgi alanına özgü yenilikçiliğin internet alıĢ-

veriĢinin kabulüne etkisini incelediği 465 Ġspanyol tüketici üzerine yaptıkları 

çalıĢmada tüketici yenilikçiliği ve online alıĢveriĢte bilgi bağımlılığının gelecek-

teki online alıĢveriĢ eğilimine doğrudan ve pozitif etkisi olduğu sonucuna ulaĢ-

mıĢtır. Coward vd. (2008) tüketici yenilikçiliği, kendiyle uyum ve tatmin gibi 

teĢvik mekanizmalarının ve algılanan risk gibi kaçınma mekanizmalarının etki-

leĢimi ve yeni ürün satın alımlarındaki rolünü Amerika’da üniversite öğrencileri 

üzerinde araĢtırmıĢtır. ÇalıĢmada tüketicilerin yeni ürün satın alımlarında algıla-

nan riskin satın almadan kaçınmaya neden olduğu ilgi alanına özgü tüketici ye-

nilikçiliğinin, kendiyle uyumun ve tatmininin ise satın almayı teĢvik edici oldu-

ğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Hsu ve Bayarsaikhan (2012: 174) kiĢisel yenilikçilik 

ölçeğinden yararlandığı araĢtırmasında tüketici yenilikçiliğinin online satın alma 

davranıĢına pozitif etkisi bulunduğunu tespit etmiĢtir. 



46 Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 44, Temmuz-Aralık 2014 ss. 43-58 

Özellikle son yıllarda tüketici yenilikçiliğinin satın alma niyetine doğrudan 

etkisini inceleyen çalıĢmalar sınırlı kalırken dolaylı etkisini inceleyen çalıĢmala-

rın arttığı görülmektedir. Martin ve Herrero (2012) tüketici yenilikçiliğinin onli-

ne satın alma niyeti üzerine doğrudan pozitif etkisi bulunduğunu, performans 

beklentisi ve online satın alma arasındaki iliĢkide ise ılımlaĢtırıcı bir rolünün 

bulunduğunu belirlemiĢtir. Hur vd. (2011) Güney Kore’de tüketici yenilikçiliği-

nin tüketim değerleri ve satın alma niyeti arasındaki rolünü araĢtırmıĢtır. ÇalıĢ-

manın en dikkat çekici bulgusu satın alma niyetinin tüketim değerleri ile iliĢkili 

olarak tüketici yenilikçilik derecesine bağlı olmasıdır. Yine Wang ve Cho’nun 

(2012) Tayvan’da algılanan faydanın ve kullanım kolaylığının tutuma, tutumun 

da davranıĢsal niyete etkisinde moda yenilikçiliğinin ılımlaĢtırıcı rolünü incele-

miĢ ve tüketici tutumu ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkide moda yenilikçili-

ğinin ılımlaĢtırıcı rolü bulunduğunu tespit etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Jeong vd. 

(2009: 162) Kore’de yürüttükleri çalıĢmada kiĢisel yenilikçiliğin, algılanan ihti-

yaç ve satın alma niyeti arasında ılımlaĢtırıcı rolü olduğunu doğrulamıĢtır. 

Chakrabarti ve Baisya’nın (2009) satın alınan marka sayısı ile tüketici yenilikçi-

liği arasındaki iliĢkiye ait Hindistan’a özgü bulguları uluslararası literatürü des-

tekler niteliktedir.  

Tüketici yenilikçiliği ve satın alma davranıĢına iliĢkin literatür açık bir bi-

çimde iki değiĢken arasında pozitif bir iliĢki bulunduğunu göstermektedir. Tür-

kiye bağlamında da iki değiĢken arasındaki iliĢki uluslararası literatüre uygun 

biçimde aĢağıdaki hipotezle araĢtırılacaktır. 

Hipotez 1: Tüketici yenilikçiliği ve satın alma davranışı arasında pozitif 

yönlü bir ilişki vardır. 

B. ALGILANAN RĠSK VE SATIN ALMA 

Cox ve Rich (1964: 38) belirsizlik durumunda satın alma riskinin arttığını 

ortaya koymuĢtur. Benzer Ģekilde Chakrabarti ve Baisya (2009: 708) algılanan 

riski satın alma sürecinde belirsizlik boyutu olarak kullanmıĢtır. Buradan hare-

ketle algılanan riskin yeni ürün satın alma ile olumsuz iliĢkisi olduğu belirtilmiĢ-

tir (Ostlund, 1974: 24). 

Boyle ve Ruppel (2006: 61), Amerika’da üniversite öğrencilerinde yürüt-

tüğü çalıĢmada online satın alma niyeti, kiĢisel yenilikçilik ve algılanan risk 

arasında güçlü iliĢki bulunduğunu belirlemiĢtir. Suki ve Suki (2007: 85-88) algı-

lanan riskin online satın almadaki etkisini belirlemek amacı ile online tüketiciler 

üzerinde yürüttüğü araĢtırmada tüketicilerin online alıĢveriĢle ilgili algıladıkları 

riskin karar vermelerinde kritik etkisinin bulunduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Hsu ve 

Bayarsaikhan (2012) çalıĢması da tüketici yenilikçiliği, algılanan fayda ve algı-

lanan riskin tüketicilerin online satın alma tutumu ve niyetlerini etkileyen önem-

li belirleyiciler olduğunu göstermiĢtir. Yazarlar algılanan riskin online satın 
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alma tutumunu negatif yönde etkilediği bulgusuna ulaĢmıĢtır. Truong (2013) 

tüketicilerin bir satın alma kararı verirken her zaman bazı riskler algıladıklarını 

ifade etmiĢ ve teknolojik yeniliklere odaklandığı araĢtırmasında algılanan riskin 

Ġngiltere ve Fransa’ya nazaran Almanya’da satın alma davranıĢı üzerine daha 

fazla etkiye sahip olduğunu tespit etmiĢtir. Truong’un (2013) çalıĢması algılanan 

risk ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢki de yaĢanan ülkenin dolayısıyla kül-

türün etkisi bulunabileceğini göstermektedir. Bu çalıĢmada Türk tüketiciler açı-

sından algılanan riskin satın alma davranıĢına olan etkisi aĢağıdaki hipotezle 

sınanacaktır. 

Hipotez 2: Algılanan risk ve satın alma davranışı arasında negatif yönlü 

bir ilişki vardır. 

C. TÜKETĠCĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ VE ALGILANAN RĠSK 

Risk bireyin satın alma davranıĢını etkileyen önemli bir unsurdur (Park, 

Jun, 2003: 545) ve bu durum yeni ürünler satın alımları için de geçerlidir (Boy-

le, Ruppel, 2006: 64). Çünkü yeni ürünlerin taĢıdığı belirsizlik tüketicilerde risk 

algısına neden olmaktadır. Öte yandan Hirunyawipada ve Paswan (2006: 187) 

yeni ürünlerin belirsizlik taĢıması nedeni ile yeni ürün satın alınmasında bir risk 

algısının söz konusu olduğu ancak bunun satın almayı engelleyemediğini ifade 

etmektedir. Dolayısıyla tüketici yenilikçiliğinin algılanan riski azaltması nede-

niyle tüketici yenilikçiliği ile algılanan risk arasında ters yönlü bir iliĢki olduğu 

söylenmektedir. Nitekim Amerika’da yapılan araĢtırmada Lee ve Huddleston 

(2006: 12-19) tüketici yenilikçiliği ile algılanan risk arasında negatif iliĢki bu-

lunduğunu tespit etmiĢtir. Benzer olarak Coward vd. (2008: 1122) de yeni ürün 

alımlarında yenilikçiliğin algılanan riski olumsuz yönde etkilediğini belirtmiĢtir. 

Suki ve Suki’ye (2007) göre Malezyalı tüketicilerin yenilikçiliklerini ve 

online satın alma kararını dolaylı olarak etkileyen tutumlarının en önemlisi risk 

algılamasıdır. Algılanan risk ve teknolojik yeniliklere yönelik tutum arasındaki 

iliĢkide kültürün ılımlaĢtırıcı etkisini araĢtıran Truong (2013) ise Ġngiltere ve 

Almanya’da tüketici yenilikçiliğinin algılanan risk üzerinde negatif etkisi bu-

lunduğu buna karĢın Fransa’da ise bir iliĢki bulunmadığını tespit etmiĢtir. Öte 

yandan Afzal (2013) ise Pakistan’da online alıĢveriĢ yenilikçiliğine yönelik tü-

ketici tutumunun algılanan risk tarafından olumlu etkilendiğini belirlemiĢtir. Her 

ne kadar literatürde yenilikçilik ve algılanan risk arasındaki iliĢkide değiĢik ül-

kelerde kısmen farklı bulgular elde edilse de Türkiye bağlamında iki değiĢken 

arasındaki iliĢki genel literatürle uyumlu olarak aĢağıdaki hipotezle araĢtırıla-

caktır. 

Hipotez 3: Tüketici yenilikçiliği ve algılanan risk arasında negatif yönlü 

bir ilişki vardır. 
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Bu çalıĢmanın temel amacını oluĢturan tüketici yenilikçiliği, algılanan risk 

ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye ait geliĢtirilen üç hipotez araĢtırma 

modeli baĢlığı altında ġekil 1’deki gibi özetlenebilir.  

ġekil 1:  AraĢtırma Modeli 

 

II. ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

Bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma verilerinin daha sağlıklı olması ve araĢtırma sürecinden kaynaklanan 

hataları en aza indirmek amacıyla yüz yüze anket yöntemi tercih edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçlarının yaĢ, cinsiyet, eğitim ve gelir durumu gibi demografik 

faktörlerin etkisinden arındırılmak istenmesi çalıĢmada üniversite öğrencileri 

üzerine odaklanılmasına neden olmuĢtur. Anket kolayda örnekleme yoluyla 

seçilen öğrencilere bir aylık zaman diliminde uygulanmıĢ ve kullanılabilir 402 

formun elde edilmesiyle veri toplama süreci sonlandırılmıĢtır. Bu örneklem 

büyüklüğünün yeterli görülmesinde modelin yapısal eĢitlik analizi ile incelene-

cek olması (model testinde kullanılacak ölçekte yer alan her bir parametrenin 

1:5, 1:10 ya da 1:20 oranlarında örneklem büyüklüğü yeterlidir) ve Sekaran’ın 

(1992) araĢtırma evrenindeki bireylerinin sayısının bir milyon ve üzeri olması 

durumunda 0.95 güvenilirlikle 384 örneklem büyüklüğünün yeterli olacağı gö-

rüĢüĢüdür. 

Tüketici yenilikçiliği, algılanan risk ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢ-

kiye odaklanan bu çalıĢma kapsamlı bir araĢtırmanın ikinci parçası niteliğinde-

dir. AraĢtırmanın ilk bölümünde bu çalıĢmada kullanılacak olan Vandecasteele 

ve Geuens’in (2010) GüdülenmiĢ Tüketici Yenilikçiliği ve Stone ve Mason’un 

(1995) Algılanan Risk ölçeklerinin geçerlilik ve güvenilirlikleri keĢifsel ve doğ-

rulayıcı faktör analizi ile incelenmiĢtir (Özoğlu, Bülbül, 2013). AraĢtırma sonuç-

ları GüdülenmiĢ Tüketici Yenilikçiliği ölçeğinin; sosyal, fonksiyonel, hedonik 

ve biliĢsel yenilikçilik olmak üzere dört boyutla temsil edildiğini, bu dört boyu-

tun toplam varyansın yaklaĢık dörtte üçünü açıkladığını ve tüm boyutların oriji-

nal ölçekte olduğu gibi aynı maddelerden oluĢtuğunu göstermiĢtir. Algılanan 

H1 

H3 H2 
ALGILANAN 

RĠSK 
SATIN ALMA 
DAVRANIġI 

TÜKETĠCĠ 

YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 
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risk ölçeği ise performans/fiziksel/psikolojik, sosyal, zaman ve finansal risk 

olmak üzere dört boyuttan oluĢmuĢ ve toplam varyansın yaklaĢık dörtte üçünü 

açıkladığı tespit edilmiĢtir. Özetle bu çalıĢmada yapısal eĢitlik analizi ile incele-

necek modelde kullanılacak veri toplama aracı geçerli ve güvenilirdir. AĢağıda 

Tablo 1’de çalıĢmada kullanılacak yapılar ve bu yapılarda yer maddelere iliĢkin 

ortalama ve standart sapma değerleri yer almaktadır.  

Tablo 1: AraĢtırmada Kullanılan Ölçek Maddeleri, Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Boyutlar  Maddeler Ort. 
Std. 

Sapma 

Sosyal 

Yenilikçilik 

(SY) 

SY1 BaĢkalarını etkileyecek yenilikleri satın almayı severim 4,19 1,933 

SY2 BaĢkalarından ayıracak yeni bir ürüne sahip olmayı isterim 4,58 1,949 

SY3 Kendimi arkadaĢ ve komĢularıma gösterebileceğim yeni ürünleri denemek isterim 3,89 1,874 

SY4 ArkadaĢlarımın sahip olmadıkları yeni ürünleri alarak onların önünde olmayı 

isterim 

3,32 1,836 

SY5 BaĢkaları tarafından görülebilen ve saygınlığımı artıracak yenilikleri kesinlikle satın 

alırım 

4,19 1,873 

Fonksiyonel 

Yenilikçilik 
(FY) 

FY1 Zaman tasarrufu sağlayacak yeni bir ürün piyasaya çıkarsa, hemen satın alırım 4,66 1,866 

FY2 Daha fazla konfor sağlayan yeni bir ürünü satın almak konusunda tereddüt etmem 4,72 1,787 

FY3 Daha fazla fonksiyonelliğe sahip yeni bir ürünü satın alma konusunda tereddüt 
etmem 

4,83 1,767 

FY4 Daha kullanıĢlı yeni bir ürün bulursam onu satın almayı tercih ederim 5,01 1,817 

FY5 ĠĢimi daha da kolaylaĢtıracak yeni bir ürünü almak benim için bir zorunluluktur 4,43 1,855 

Hedonik 

Yenilikçilik 

(HY) 

HY1 Yenilikleri kullanmak bana haz verir 4,87 1,775 

HY2 Yeni ürünler almak kendimi iyi hissettirir 4,95 1,842 

HY3 Yenilikler hayatımı heyecanlı ve canlı kılar 5,08 1,750 

HY4 Bir yeniliğe sahip olmak beni mutlu eder 5,23 1,730 

HY5 Yeniliklerin keĢfi beni neĢelendirir/keyiflendirir 5,26 1,672 

BiliĢsel 

Yenilikçilik 

(BY) 

BY1 Çoğunlukla sorunumu çözmeye yardım eden yenilikleri satın alırım 5,00 1,744 

BY2 Bilgilerimi geliĢtirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satın alırım 4,92 1,688 

BY3 Beni mantıksal olarak düĢünmeye sevk eden yeni ürünleri sıklıkla satın alırım 4,72 1,626 

BY4 Yeteneklerimi geliĢtirecek yeni ürünleri sıklıkla satın alırım 4,77 1,718 

BY5 Zihnimi çalıĢtıran yeni ürünleri satın alan bir insanımdır 4,87 1,752 

Performans/ 

Fiziksel 

Risk 

(PCHR) 

PFR1 Yeni bir ürün satın alırken istediğim performansı alacağımdan endiĢe ederim. 4,94 1,806 

PFR2 Yeni bir ürün satın alırken beklediğim faydaları sağlayacağından emin olmak 
isterim. 

4,87 1,909 

PFR3 Aldığım yeni ürünün ne kadar emniyetli ve güvenilir olduğu konusunda endiĢeleni-

rim 

5,09 1,833 

FZR1 Yeni bir ürünü kullanırken sağlığıma zararlı olduğundan endiĢe ederim. 5,10 1,743 

FZR2 Yeni bir ürünün çevremdeki insanların sağlığına zararlı olduğundan endiĢe ederim.  4,52 2,057 

FZR3 Satın alacağım yeni bir ürünün güvenilir olması benim için önemlidir. 4,93 1,777 

PSR1 Yeni bir ürüne sahip olmama düĢüncesi beni endiĢelendir. 5,06 1,763 

Sosyal Risk 
(SR) 

SR1 Yeni bir ürün kullandığım zaman arkadaĢlarımdan ve yakın çevremden övgü/takdir 

görememek beni endiĢelendirir.  

4,81 1,961 

SR2 Yeni bir ürünü satın aldığımda arkadaĢlarım ve yakın çevrem tarafından Ģov yaptı-
ğım gerekçesiyle eleĢtirilmekten endiĢe ederim.  

4,41 2,106 

SR3 Yeni bir ürün nedeniyle bazı arkadaĢlarım tarafından alay konusu olmaktan endiĢe 

ederim.  

4,27 2,196 

Zaman 

Riski (ZR) 

ZR1 Yeni bir ürün satın aldığımda bu ürünü kullanmayı öğrenmemin uzun zaman 

almasından endiĢelenirim. 

3,74 1,807 

ZR2 Yeni bir ürünü satın alma aĢamasında zaman harcamaktan endiĢe ederim. 4,02 1,822 

ZR3 Yeni bir ürünle gereksiz yere oyalanarak zaman harcamama neden olmasından 

endiĢelenirim. 

4,29 1,801 

Finansal 

Risk (FR) 

FR1 Yeni bir ürün satın alırken paramı boĢa harcamaktan çekinirim. 4,93 1,747 

FR2 Yeni bir ürün alırken yaptığım satın almanın akıllıca olmamasından endiĢe ederim. 4,57 1,679 
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FR3 Yeni bir ürünün aldığım paraya değmesini isterim.  4,85 1,880 

Satın Alma 

DavranıĢı 

(SD) 

SD1 Yeni ürünleri satın almaya istekliyim 4,28 1,875 

SD2 Yakınlarıma ve arkadaĢlarıma aldığım yeni ürünleri tavsiye ederim 4,22 1,902 

SD3 Gelecekte de yeni ürünleri almayı düĢünüyorum 3,94 1,989 

Veri toplama aracında yer alan tüm maddeler 7’li Likert (1=Kesinlikle Ka-

tılmıyorum ve 7=Kesinlikle Katılıyorum) ile derecelendirilmiĢtir. Buna göre 

yenilikçilik ve satın alma ölçeğinde yer alan maddelerin skorları arttıkça kiĢinin 

yenilikçilik ve satın alma tutumu da artmaktadır. Diğer taraftan algılanan risk 

ölçeğinde ise artan skorlar kiĢinin risk algısının da yükseldiği anlamına gelmek-

tedir. 

III. ANALĠZ VE BULGULAR 

ÇalıĢmada toplanan veriler SPSS ve AMOS programı yardımıyla analiz 

edilmiĢtir. AĢağıdaki bölümde ilk olarak araĢtırmaya katılanları tanıtıcı bilgiler 

yer almakta devamında ise hipotezlerin test edilmesi amacıyla yürütülen yapısal 

eĢitlik modellemesi sonuçları sunulmaktadır. 

A. ARAġTIRMA ÖRNEĞĠNĠ TANITICI BĠLGĠLER 

AraĢtırmaya katılanların demografik özelliklerine göre dağılımları Tablo 

2’de verilmiĢtir. Önceden ifade edildiği gibi sonuçların demografik özellikler-

den kaynaklanan farklılıklardan etkilenmesinin bertaraf edilmesi amacıyla araĢ-

tırmada veriler benzer demografik özelliklere sahip bir ana kütleden elde edil-

miĢtir. 

Tablo 2: AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 

Tanımlayıcı Bilgiler N % Tanımlayıcı Bilgiler N % 

Cinsiyet YaĢadığı YerleĢim Yeri 

Kadın 260 64,7 Köy/Kasaba 53 13,2 

Erkek 142 35,3 ġehir 349 86,9 

YaĢ AlıĢveriĢ Sıklığı 

18-21 239 59,4 Ġhtiyaç duydukça 301 74,9 

22-25 157 39,1 Haftalık 39 9,7 

26 ve üstü 6 1,4 On beĢ günde bir 28 7 

Gelir Aylık 34 8,4 

100-599 320 78,9 Yeni Ürünlerden Haberdar Olma  

600-1.099 73 17,9 Ġnternet vasıtasıyla 112 27,9 

1.100 ve üstü 9 3,2 Televizyon vasıtasıyla 65 16,2 

Ġnternet Kullanım Sıklığı Yazılı basın vasıtasıyla 30 7,5 

Haftada birkaç saat 176 43,7 Çevredeki insanlar vasıtasıyla 159 39,6 

Günde birkaç saat 129 32,1 Diğer 36 9 

Günde birkaç saatten fazla 97 24,1 

   Toplam 402 100 Toplam 402 100 
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Tablo 2’de görüldüğü gibi cevaplayıcıların % 64,7’si kadın, %59,4’ü 18-21 

yaĢ aralığında ve %79’u 100-599 TL gelire sahip üniversite öğrencileridir. Yak-

laĢık %87’si hayatlarının büyük kısmını Ģehirlerde geçirmiĢtir.  Çoğunluğu ihti-

yaç duydukça alıĢveriĢ yaptıklarını belirten cevaplayıcılardan % 48,3’ü hayatı-

nın büyük kısmını Ģehirde geçirmiĢtir. % 43,7’si haftada birkaç saat internet 

kullanmakta ve genellikle çevrelerindeki insanlar vasıtası ile yeni ürünlerden 

haberdar olmaktadırlar. 

 B. MODEL TESTĠ  

AraĢtırma modelinin diğer bir ifadeyle hipotezlerin test edilmesi için yapı-

sal eĢitlik analizinin bir türü olan yol (path) analizi kullanılmıĢtır. Yapısal eĢitlik 

analizi ile hipotezlerin test edilmesine baĢlamadan önce tüketici yenilikçiliği, 

algılanan risk ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkilerle ilgili kurulan yapısal 

modelin istatistiksel bakımdan geçerli olup olmadığı tespit edilmiĢtir. Modelin 

istatistiksel bakımdan anlamlılığını gösteren uyum iyiliği indekslerine ait değer-

ler Tablo 3’de sunulmaktadır. 

Tablo 3: Modele ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Ġndeksleri 

Uyum Ölçüleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum AraĢtırma Modeli 

NFI 0.95 ≤ NFI ≤1 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 0.97 

CFI 0.97 ≤ CFI ≤1 0.95 ≤ CFI ≤ 0.97 0.99 

GFI 0.95 ≤ GFI ≤1 0.90 ≤ GFI ≤ 0.95 0.97 

AGFI 0.90 ≤ AGFI ≤1 0.85 ≤ AGFI ≤ 0.90 0.96 

RMSEA 0 < RMSEA < 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.10 0.03 

2/df 0<2/df<3 1.44 

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52) ve Tan vd. (2007: 5147). 

Modele iliĢkin uyum iyiliği indeksleri incelendiğinde kurulan modele iliĢ-

kin tük değerlerin iyi uyum sınırları içersinde dolayısıyla istatistiksel bakımdan 

anlamlı olduğu görülmektedir. Modelin istatistiksel bakımdan anlamlı olması 

hipotezlerin test edilmesinde faydalanılacak tüm değerlerin kullanılabilir olduğu 

anlamına gelmektedir.  

ġekil 2’de tüketici yenilikçiliği, algılanan risk ve satın alma davranıĢı ara-

sındaki iliĢkileri gösteren model ve model üzerinde standardize regresyon ağır-

lıkları verilmiĢtir. Analiz sonuçlarına göre tüketici yenilikçiliği ile algılanan risk 

arasındaki standardize regresyon ağırlığı -0,15 (p<0,05) hesaplanmıĢtır. Buna 

göre tüketici yenilikçiliği ve algılanan risk arasında negatif yönlü bir iliĢki bu-

lunduğunu iddia eden üç numaralı hipotez kabul edilmiĢtir. Diğer bir ifadeyle 

tüketici yenilikçiliği arttıkça algılanan risk düzeyi düĢmektedir. Yine algılanan 

risk ve satın alma davranıĢı arasında negatif yönlü bir iliĢki bulunduğunu ifade 

eden iki numaralı hipoteze iliĢkin ġekil 1’deki standardize regresyon ağırlığı -
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0,20 (p<0.001) incelendiğinde bu hipotezin de red edilmediği anlaĢılmaktadır. 

Bu sonuçlar açık bir Ģekilde algılanan riskin yükselmesiyle birlikte tüketicinin 

yenilikçilik tutumunun ve yine tüketicinin satıl alma isteğinin azaldığını ortaya 

koymaktadır.  
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ġekil 2’de tüketici yenilikçiliği ile satın alma davranıĢı arasındaki rotaya 

iliĢkin standardize regresyon değerine 0,41 (p<0.001) bakıldığında iki değiĢken 

arasında istatistiksel bakımdan anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki bulunduğu 

anlaĢılmaktadır. Buna göre tüketici yenilikçiliği ve satın alma davranıĢı arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki bulunduğunu iddia eden bir numaralı hipotez kabul edil-

miĢtir. Diğer bir ifadeyle kiĢide artan yenilikçilik tutumu satın alma davranıĢını 

da tetiklemekte ve artırmaktadır. 

Yapısal eĢitlik modellemesi ile yürütülen analizde tüketici yenilikçiliği ba-

ğımsız (yordayan) algılanan risk aracı ve satın alma davranıĢı ise bağımlı (yor-

danan) değiĢkenlerdir. Hipotez test sonuçlarına göre tüketici yenilikçiliğiyle 

algılanan risk arasında olumsuz bir iliĢki var iken tüketici yenilikçiliğiyle satın 

alma davranıĢı arasında olumlu bir iliĢki söz konusudur. Aracı değiĢken olan 

algılanan risk ise satın alma davranıĢı ile negatif bir iliĢki içindedir. Bu durumda 

tüketici yenilikçiliği bireyin satın alma davranıĢını artırırken algılanan risk bu 

davranıĢa olumsuz yönde aracılık etmekte ve bireyin satın alma davranıĢını 

azaltmaktadır.  

SONUÇ VE UYGULAMALAR 

ĠĢletmeler için yenilikçi tüketiciler ürünü ilk benimseyenler olduğundan 

yüksek bir fiyat ödemeye razı olmaları yanı sıra yeni ya da yenilenmiĢ ürünlerin 

baĢarısında kilit olmaları, gelecekte daha çok harcama yapmaya istekli ve ürü-

nün gönüllü tanıtıcıları olmaları gibi nedenlerle büyük öneme sahiptir. Bu ça-

lıĢma yenilikçi tüketici davranıĢına odaklanmıĢ ve tüketici yenilikçiliği ile risk 

algılaması ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi Türk tüketiciler bağlamın-

da araĢtırmayı amaçlamıĢtır. AraĢtırma amacına ulaĢmak için geliĢtirilen hipo-

tezler yapısal eĢitlik analizi ile test edilmiĢtir. Analiz sonuçları uluslararası lite-

ratüre uyumlu Ģekilde geliĢtirilen tüm hipotezlerin kabul edildiğini diğer bir 

ifadeyle Türk tüketicilerin genel tüketici davranıĢından farklılık göstermediğini 

ortaya koymuĢ bir anlamda önceki araĢtırmaların bulgularını desteklemiĢtir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre Türkiye bağlamında tüketici yenilikçiliğinin 

algılanan risk ve satın alma davranıĢı üzerinde doğrudan etkisi vardır. Ayrıca, 

algılanan riskin de satın alma davranıĢı üzerinde doğrudan etkisi bulunmaktadır. 

Bu bulgular açık bir Ģekilde tüketicilerin satın alma kararı vermesinde tüketici 

yenilikçiliğinin ve risk algısının önemli bir belirleyici olduğu anlamına gelmek-

tedir. Uygulayıcılar açısından bu sonuç Türkiye pazarında faaliyet gösteren iĢ-

letmelerin yenilikçi tüketicileri belirlemeleri, anlamaları, müĢterileri olmaları, 

müĢterileri ise daha fazla mutlu olmaları için tüketiciler ile iletiĢim kanallarını 

geliĢtirmeleri ve yenilikçi tüketicilere yönelik özel pazarlama stratejileri geliĢ-

tirmeleri gerektiğini vurgulamaktadır.  
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AraĢtırmadan uygulayıcılar için ortaya çıkan diğer bir sonuç algılanan ris-

kin de bir belirleyici daha net bir ifade ile yenilikçi tüketici davranıĢlarını kısıt-

layan ve tüketicinin satın alma niyetini engelleyen bir unsur olduğudur. Buna 

göre pazarlamadan sorumlu yöneticilere tüketicilerin risk algılarını göz ardı 

etmemeleri gerektiği, tüketicilerin risk algılamalarını yönetecek ve azaltacak 

tedbirleri almaları gerektiği söylenebilir. Aksine, tüketicinin risk algısının gide-

rilememesi durumu pazarda iĢletmenin satıĢlarının düĢmesi anlamına gelecektir. 

ĠĢletme yöneticileri markalaĢmaya ve kurum imajlarına önem vererek, pazarla-

ma kanallarında kontrol mekanizmaları kurarak, gelen Ģikâyet ve isteklere hızlı 

cevap vererek, garanti kapsamlarını ya da ürün iade politikalarını geniĢleterek 

ve benzeri birçok alternatif yolla tüketici güvenini kazanabilir ya da artırabilir-

ler.  

Bu çalıĢma demografik faktörlerin etkisini en aza indirmek amacıyla aynı 

eğitim ve kısmen de benzer gelir düzeyine sahip diğer bir ifadeyle göreli homo-

jen bir örnekten elde edilen verilere dayanmaktadır. Bu durum sonuçların genel-

leĢtirilebilmesini sınırlamaktadır. Heterojen bir örnekten elde edilecek verilerle 

yürütülecek yeni araĢtırmalar değiĢkenler üzerinde demografik faktörlerin etki-

sinin bulunup bulunmadığının anlaĢılması yanı sıra bu çalıĢmanın bulgularının 

da test edilerek genelleĢtirilebilmesine katkı sağlayacaktır. Ayrıca bu çalıĢmada 

belirli bir ürün ya da ürün grubuna odaklanılmadığından bulgular tüketici davra-

nıĢına iliĢkin genel bir bilgi vermektedir. Gelecek çalıĢmalar burada araĢtırılan 

değiĢkenler arasındaki iliĢkileri belirli ürün ya da ürün gruplarına göre değiĢip 

değiĢmediğini inceleyerek literatürün geliĢmesine katkı sağlayabilirler. 
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