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OZET

AKGUN, Zuhal. Dijital Pazarlamada C Kusagimn Dijital Uriinleri Benimseme
Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Bir Alan Arastirmasi, Doktora Tezi, Corum,
2018.

Bu c¢alisma, Everett Rogers (1983) tarafindan gelistirilen “Diffusion of
Innovations- Yeniliklerin Yayilmasi” teorisi ger¢evesinde C kusaginin dijital iiriinleri
benimsenme diizeyini aragtirmayir amaglamaktadir. Bu amacla benimseme ¢iktisi olarak
dijital iriinleri kullanim niyeti, yeniligin algilanan O6zellikleri, benimseyen (yenilik¢i
tiikketici) kategorileri ve demografik oOzellikler biinyesinde degerlendirilmektedir.
Arastirmada dijital oyunlar, video, mobil uygulamalar ve e-yayinlar dijital iiriin olarak
yer almaktadir. Dijital iriinlerin algilanan o6zelliklerinin benimseme diizeyine etkisi
calismanin ana konusunu olusturmaktadir. internet ile yasayan ve dijital bir kusag: temsil
eden C kusaginin tanimlanmasma katkida bulunmak c¢alismanin amaglar1 arasinda
bulunmaktadir. Bireysel anlamda yenilik¢ilik diizeyi ve benimseyen (yenilik¢i tiiketici)
kategorileri belirlenen C kusagmin, dijital iriinleri benimseme niyetinde benimseyen
kategorileri ve demografik 6zellikler agisindan farklilik olup olmadigi arastirilmaktadir.
Nicel bir arastirma olarak tasarlanan calismada, arastirmacilar tarafindan uyarlanan 4
farkli olgek araciligiyla veriler toplanmustir. Istanbul ilinde, 15-29 yas araliginda
bireylerle yapilan yiiz yiize anket yontemiyle elde edilen 464 anket formunun verileri
istatistiksel teknikler kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglara gore dijital trinlerin
algilanan goreceli Ustiinlik, uyumluluk, denenebilirlik ve gozlenebilirlik o6zellikleri
benimseme diizeyini pozitif yonde etkilemektedir. Yenilikgiler ile erken benimseyenler
kategorisinde yer alan C kusagi tyelerinin dijital triinleri benimseme diizeyi daha

yiiksektir. C kusagi genel olarak yenilik¢i bir profil ¢izmektedir.

Anahtar Sozciikler: Yeniliklerin Yayilmasi, C Kusag, Dijital Uriin, Benimseyen

Kategorileri, Yeniligin Algilanan Ozellikleri.



ABSTRACT

AKGUN, Zuhal. A Field Study On Determination of the Digital Products Adoption Level
Differences of The Generation C in Digital Marketing, Ph. D. Thesis, Corum, 2018.

This study aims to investigate the adoption level of digital products of the
Generation C, in the framework of "Diffusion of Innovations" theory developed by
Everett Rogers (1983). For this purpose, intention to use of digital products (as the
adoption output) is evaluated by the perceived attributes of innovation, the adopter
(innovative consumer) categories and demographic characteristics. Digital games, video,
mobile applications and e-publications are digital products in the research. The influence
of the perceived characteristics of digital products on the level of adoption constitutes the
main theme of the study. Among the purposes of the study is to contribute to the
identification of the Generation C, which represents the digital generation living with
internet. It is being investigated whether the Generation C, with individual level of
innovation and adopter categories, is different in terms of the categories and
demographics that are embracing the intention to adopt digital products. In a study
designed as a quantitative research, data were collected through 4 different scales adapted
by the researchers. The data of 464 questionnaires obtained by face-to-face interviews
conducted by individuals in the age range of 15-29 years in the province of Istanbul, were
analyzed using statistical techniques. According to the results, the perceived relative
advantages, compatibility, triability and observability are influencing the adoption level
positively. Innovators and early adopters are more likely to adopt digital products among
generation members. The Generation C generally draws an innovative profil.

Keywords: Diffusion of Innovations, Generation C, Digital Product, Adopter

Categories, Perceived Attributes of Innovation.
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ON SOZ

Bu calismada C kusaginin karakter ozelliklerinden yola c¢ikilarak dijital bir
tiiketiciyi temsilen dijital {irinleri benimseme diizeyi arastirilmaktadir. Ayn1 zamanda C
kusaginin yenilik¢i profili belirlenerek dijital teknolojinin sundugu yenilikler agisindan
hedef kitle olarak degerlendirildiginde hangi kategoride yer aldigmin belirlenmesi
amagclanmaktadir. Internet ve dijital iiriinler ile olan iliskisine internete ulasim araci ve
internetle gecirilen zaman, dijital iiriinleri kullanim ve tercih siklig1 a¢isindan bakilarak C
kusagi betimlenmeye ¢alisilmaktadir.

Teknolojik bir yenilik olan dijital {irinlerin algilanan &zelliklerinin benimseme
ciktist olarak kullanim niyetine etkisinin C kusagmin demografik oOzellikleri ve
benimseyen kategorileri agisindan belirlenmesi ¢alismanin ana amaglarindan biridir. Bu
dogrultuda sekillenen ¢aligmanin ilk boliimiinde dijital pazarlama kavrami c¢ergevesinde
dijital ortam bilesenleri olarak dijital tiiketici ve dijital {irin tanimlarina yer verilmistir.
Ikinci béliimde C kusagina ait tanimlamalar ile bu kusagin karakter zellikleri ortaya
konmaya calisilmistir. Ugiincii boliimde “Yeniliklerin Yayilmas1” teorisi kapsaminda
yenilik tanimu, tiirleri ve yeniligin kabul stireci ile bu siirecte etkili olan unsurlar hakkinda
kavramsal cergeve cizilerek, konu ile ilgili yapilan ¢aligsmalara ait literatiir taramasina yer
verilmistir. Arastirma kapsaminda Istanbul ilinde 464 katilimci ile yapilan yiizyiize anket
calismasi araciligiyla elde edilen veriler IBM SPSS 23.0 programu ile analiz edilmistir.
Gelistirilen modele gore olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testi, Kruskal- Wallis H testi, ANOVA, MANOVA ve ¢oklu regresyon analizi
bulgulart ve yorumlar dordiincii boliimde degerlendirilmistir. Sonu¢ kisminda

arastirmanin sonuclar1 6zetlenerek sektorel ve akdemik acidan éneriler sunulmustur.
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GIRIS

Ulkemizde 1990’11 yillarla birlikte hizla yayilmaya baslayan internet kullanimi ve
gelisen teknoloji bilgi ¢aginin baslamasina neden olmustur. Bilgi ¢agi, kiiresellesme ve
hizla degisen diinya diizenine ayak uydurma noktalarinda yeni bir kap1 aralamaktadir.
Yenilik, degisim ve doniisiim kavramlarinin énemi artmakta, isletmeler ve bireyler bu
cercevede bilgiyi iiretme, kullanma ve yayma cabasi icine girmektedir. Bu ¢agin
sekillenmesinde internet ve teknoloji ana aktorler arasinda sayilabilir. Bu aktorler
beraberinde dijitallesme kavramini da hayatimizda Kilit bir noktaya getirmektedir. Dijital
araglarin ve platformlarin bilgi ¢agina yon verdigi yadsinamaz bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

“Dijital kiiresellesme” olarak adlandirilan bu yeni diinya diizeninde bireyler is
bulmak, yeteneklerini sergilemek ve kisisel aglar kurmak i¢in kiiresel dijital platformlar
kullanmaktadir. Ayrica bilginin dijital olarak transferi isletmelere ulusal ve uluslararasi
pazarlarda drilinlerini dogru tiiketicilere ulastirma noktasinda Onemli avantajlar
sunmaktadir (McKinsey Global Institue, 2016). Bilgi c¢aginda isletmelerin dijital
dontisiimii pazarlama faaliyetleri agisindan zorunlu bir faaliyet olarak degerlendirilebilir.
Artik internet ile bu denli yakin iliski i¢cinde olan bir tiiketici 6begine ulasmanin en dogru
yolu djjital pazarlama ile miimkiin goriinmektedir.

Dijital pazarlama, elektronik platformlar yardimiyla iiriinlerin veya markalarin
tutundurulma ¢abalar1 olarak tamimlanmaktadir (SAS, 2015). Teknoloji ve internetin
sosyal ve ekonomik hayatin ayrilmaz bir pargast oldugundan hareketle gelistirilen ve
pazarda énemli bir yenilik olarak sunulan dijital {irtinler, tiikketicileri ve isletmeleri dijital
ortamda bulusturmaktadir. Dijital iirlin farkli, sonsuz genisletilebilen, rekabet¢i olmayan,
mekansal olmayan ve degisik niteliklerin kombinasyonundan olusan, ekonomik degere
sahip (Quah, 2003: 6) ses, goriintii yada her ikisini de biinyesinde barindiran dijital
sinyallerin iletimini ifade etmektedir (Revenue.wi, 2015). Dijital iriinlerin basariy1
yakalamasi igin siirekli iyilestirilmesi, tiiketicilerin beklenti ve tercihlerininde iyi
anlasilmasi gerekmektedir. Ayrica, tiiketicilerin dogru tanimlanmasi ve benimseme niyeti
tizerinde etkili olabilecek faktorlerin tespiti pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde

onemli olmaktadir.



Bugiiniin diinyasinda teknolojik yeniliklerin topluma yayilmasinda en Onemli
aktorlerden biri olan geng¢ niifus dijital pazarlamaninda en gézde hedef kitlesi haline
gelmektedir. Tiiketim kararlarmna dijital bilgiyi en ¢ok katan ve tamamen genglerden
olusan bir tiikketici 6begi olarak C Kusagi yenilik, farklilik, 6zgiin igerik pesindedir ve
gelecek yillar i¢in  ekonomininen onemli itici giliclinii  temsil etmektedir
(Strategy+Business, 2011). icerik olusturmak ve paylasmak icin bilgi ve iletisim
teknolojilerini kullanan bilgi iscileri olarak nitelendirilen (Towers vd., 2005: 1) C kusagi,
“siirekli bagli, yaratici, yetenekli, igerik merkezli, topluluk temelli, topluca iletisim kuran,
birlikte ¢alisan, igerik gelistiren-birlestiren-katkida bulunan ve tiiketen kisiler” olarak
tanimlanmaktadir (Kietzmann ve Angell, 2014: 92).

Yenilik ve yenilik¢ilik olgusunun daha dijital hale getirdigi kiiresel pazarda,
teknolojik bir yenilik olarak dijital tirtinlerin ticaret ve girisimcilik igin kritik degeri
oldugu soylenebilmektedir. Yeniliklere adaptasyonunun hizli oldugu ve yeniliklerin
topluma yayilmasinda bir araci olarak, karakter 6zelliklerinden dolayr C kusaginin kanaat
onderligi roli tistlenebilecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda Rogers (1983) tarafindan
gelistirilen “bir yeniligin belirli bir kanal {lizerinden bir sosyal sistem iiyeleri arasinda
zamanla iletildigi siireci’anlatan “Yeniliklerin Yayilmasi” teorisi yeniligin algilanan
Ozelliklerinin benimsenme diizeyini etkileyen unsurlardan biri oldugunu belirtmektedir
(Rogers, 1983: 11-245). Bu kapsamda, oncelikle C kusagmin tanimlanmasi ve dijital
tirinlerin C kusagi tarafindan benimseme diizeyine yeniligin algilanan 6zelliklerinin
etkisi olup olmadiginin arastirilmasi ¢alismanin ana amaglarindan biridir.

Rogers, yeniligi benimseme zamanina gore bireyleri kategorilestirmektedir. Ideal
tipler ile ele aldigi bu kategoriler; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, geg
cogunluk ve gec kalanlardir (Rogers, 1983: 245-247). Benimseyenlerin siniflandirilmasi,
yeni bir {irline yonelik hedefleri belirlemek, kategorilere gore pazarlama stratejilerine yon
vermek ve yeniligin benimseme diizeyini 6ngdérmek konularinda 6nemli bir rol
istlenmektedir (Mahajan vd. 1990: 37). Bu nedenle ¢aligmanin diger amaci, C kusaginin
yenilikgilik diizeyine gore benimseyenleri kategorilerilestirilerek demografik ozellikler
ile internet ve dijital {irin kullanimina goére benimseyen kategorilerinde farklilik olup
olmadiginin arastirilmasidir. Ayrica benimseyen kategorilerine gore dijital {irlinlerin
benimseme  diizeyinde  farklihlk  olup  olmadigi  arastirma  kapsaminda

degerlendirilmektedir.



BIRINCi BOLUM

DIJITAL PAZARLAMANIN GELISiMi, TANIMI VE BILESENLERI

1.1. DIiJITAL PAZARLAMANIN GELISIiMI

Pazarlama, koklii gegcmisi olan bir kavramdir ve yapilan her tanimlama ile daha da
zenginleserek satis veya reklam ile es anlamli goriilmekten ¢ikip, daha kapsamli ve
degisen sartlara hizla ayak uydurabilen bir disiplin haline gelmektedir. Kiiresellesme,
teknolojik gelismeler, degisen tiiketici profilleri pazarlama tanimima yeni boyutlar
kazandirmakta, onu zenginlestirmekte ve ¢oziim odakli yaklagimlar gelistirilmesine
olanak taniyarak yeni pazarlama tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

“Pazarlama miisteri ihtiyaclarin1 6ngorerek {iriin ve hizmet tatmini saglayan ve
iireticiden miisteriye ihtiya¢c akisini yonlendirerek hedefleri basarmaya c¢alisan bir
kurulusun faaliyetler biitiiniidiir” (Perreault vd., 2013: 6).

“Pazarlama, uygun mal veya hizmeti, uygun tiiketiciye, uygun tutundurma
teknikleri kullanarak, uygun fiyatla, uygun yerde, uygun zamanda kar ederek
bulundurmaktir” (Tokol, 2010: 2).

“Pazarlama, pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde paylasilmasi, uzun vadeli
hedefleri saglamak iizere misteri iliskilerinin yonetilmesi, toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi saglanarak igletmenin paydaglarini dikkate alan deger temelli’stratejileri
kapsamaktadir (Varinli ve Cat1, 2008: 5).

“Pazarlama, kisilerin ve isletmelerin amaglarmma ulasmayr saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir”
(Mucuk, 2009: 4).

Pazarlama bilimi incelenirken {iretim, satis, pazarlama, modern pazarlama,
toplumsal pazarlamadonemleri gibi ayrimlar yapilmaktadir (Mucuk, 2009: 7).White
(2010), pazarlamanin evrimlesme siirecini 7 donem ile Ozetlemektedir. 1990’lar ve
sonrasinin uzun vadeli, karsilikli yarar saglayacak iliskisel pazarlama ile baslayip

bugiiniin ve sonrasinin sosyal/mobil pazarlama c¢agmna hitap ettigini ifade etmektedir.



Boylelikle dijital siirecin pazarlama bilimi i¢in yeni bir donem baslattigini

gostermektedir.

Sekil 1. Pazarlamanin Evrimi

Basit Uretim Satis Pazarlama Pazarlama iligkisel E_olsyall mo
TicaretD Donemi Donemi Departman Sirketi Pazarlama !
. Dénemi . I pazarlama
onemi Onemi Donemi Donemi .
donemi
Sanayi 1860-1920  1920-1940 1940-1960 1960-1990 1990-2010 2010--
Devrimi
Oncesi

Kaynak: White, 2010.

Enformasyonel ve teknolojik gelismeler karsisinda pazarlama disiplini de kendini
stirekli yenilemekte, tiiketiciye ulagsma noktasinda interneti ve dijital cihazlar1 kullanip
dijitallesme siirecine kendini adapte etmektedir. Bu siirecin “Dijital Pazarlama” isimli
yeni bir pazarlama kolunun dogmasina neden oldugu s6ylenebilmektedir.

Dijital devrim olarak nitelendirebilecegimiz dijitallesme, televizyon, gazete, radyo
gibi gorsel ve yazili medya organlari kullanilarak yapilan geleneksel pazarlama
faaliyetlerine internetin eklenmesiyle yepyeni platformlarin pazarlama araci olarak
kullanilmasimi saglamaktadir. Giderek artan internet kullanicist sayisi, tiiketicilerin
niteliklerinin de degismesine neden olmaktadir. Artik yalnizca tiiketici degil, tiiretici bir
ile profili karsimiza ¢ikarmaktadir. Kotler dijital devrimi, “Dijital devrim uzay, zaman ve
kiitle kavramlarin1 temelinden degistirdi. Biigiiniin diinyasinda bir sirketin fiziksel olarak
var olmasi gerekmiyor; sanal olabilir ve her yerde olabilir. Mesajlar ayn1 anda iletilebilir
ve almabilir, kitap miizik ve film gibi nesneler fiziksel olarak degil, bit olarak
gonderilebilirler” (Kotler, 2000: 286) seklinde tanimlamaktadir.

Dijital devrimle birlikte baslayan dijital cagda Onem tasiyan sey {iretilen-
kullanilan-ihra¢ edilen bilgiden ziyade onun iiretilme-kullanilma-iletilme teknolojileri
olmaktadir. Bu cag ile tanisan toplum, biitiin islemlerin bilgisayar ve diger mobil cihazlar
araciligiyla internet lizerinden gerceklestirilmesini dngoren bir ortamin iginde kalmakta

ve kendinden Once gelen toplumlardan farkli olarak bilgiye, hiza, esneklige ve



yaraticiliga 6nem veren bir dijital toplum ortaya ¢ikmaktadir (Yurdadog, 2008: 20-21).
Dijitallesmeyle birlikte degisen bazi olgular su sekilde siralanmaktadir (Ertan, 2012);

e Kiiresel Alisveris: Yurt disindan bir iiriin siparis etmek kolaylagmustir.

e Teknoloji Kullanimi: Yeni teknolojilere ve teknolojik aletlere ulasmak hiz
kazanmustir.

e lletisim Simirsizhigr: Internet ile 7/24 diinyanin herhangi bir yerindeki
kisilerleiletisime gegmek miimkiin hale gelmistir.

e  Hizh Tiiketim: Tiiketim toplumunun temelleri atilmistir.

e Fikir Ablsverisi: Herhangi bir internet sitesinden bir iriin almak
istenildiginde iriin veya satici hakkinda alicilarin yorumlarini gérme ve dogru
saticlyl se¢me sansi artmistir.

e (Cesitlilik: Dijital diinyanin sundugu ¢esitlilik  smirlandirilamayacak
seviyelere ulasmistir. Istenilen iiriinii secip baska bir iiriinle aninda fiyat, 6zellik
karsilagtirmasi yapabilme 6zgiirliigiine ulagilmistir.

e Sosyallesme: Sanal sosyallikle birlikte bu durum pazarlama ag¢isindan tiriinler
hakkinda konusulmasini ve agizdan agza yayilmasini saglamakta etkili olmus ve
tiiketici algisinda ve kararlarinda degisime yol acabilecek 6nemli bir faktor haline

gelmistir.

Sekil 2. Bugiiniin Dinamik ve Karmasik ve Kaotik Diinyasi

Diin Bugiin
Teknoloji yardimel Teknoloji stirticii
Satic1 merkezli Miisteri merkezli
Fiziksel varhklar Bilgi
Dikey entegrasyon Sanal entegrasyon
Siirecleri Planlama Ceviklik, deneyimleme ve 6grenme
Sirket merkezli strateji Internet merkezli strateji
Daralan él¢ek Genisleyen dlgek

Kaynak: Wind ve Mahajan, 2001: 5.



1.2. DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama, tiiketici beklenti ve isteklerine gore giiniin sartlarina uyum saglayarak
marka yaratmak ve rekabet gilicii kazanmak i¢in farkli stratejiler gelistirmeyi
amaclamaktadir. Dijital pazarlama bu noktada iirlinlerin ilgili ve potansiyel miisterilere
ulastirilmast ve performans Ol¢iimlerinin daha hizli ve etkin olarak yapilmasini
kolaylastiran, zaman agisindan sonu¢ odakli ¢oziimler sunan bir pazarlama tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (SAS, 2015).

IIk olarak 1990’larda kullanilmaya baslanan dijital pazarlama terimi, 2000’li
yillara gelindiginde, miisteriler ile daha derin iligskiler kurmak noktasinda en etkili
yontemlerde biri olarak daha sofistike bir terim haline gelmistir (Wikipedia, 2015).

Dijital pazarlama, elektronik platformlar yardimiyla iiriinlerin veya markalarin
tutundurulma c¢abalar1 olarak tanimlanabilmektedir. Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan ayrilan yoni, ise yarayacak veya yaramayacak pazarlama kampanyalarinin
analiz edilmesini saglayan kanallar ve metotlart icermesidir (SAS, 2015).

Tiiketici davraniglarindaki degisimler isletmelerin dijital anlamda pazarlama
stratejilerini  yeniden gozden gegirmelerini gerekli kilmaktadir. Iletisimin kilit rol
oynadig1 dijital pazarlama, interaktif olarak miisterilerden geri doniislerin alinmasina,
miisteri ile iligskilerde daha samimi ortam olugmasina, bilgi diizeyinin artmasina, i¢ ve dis
cevre ile baglantilarin gelismesine, karar alma siirecinin desteklemesine, verimliligin
artmasina olanak tanimaktadir (Tiego vd., 2014: 703-705). Dijital pazarlama ile
geleneksel pazarlamanin iletisim siireci etkilesim kavrami ile yer degistirmis, biitlinlesik
iletisim stireci dijital boyutlara tasinmistir. Dijital pazarlamada etkilesimin temelde {i¢ alt
yapinin bilesimi ile sekillendigi sdylenebilmektedir. Bu bilesenlerden ilki, tiiketicilere
farkli bilgilere ulagma, inceleme ve program noktasinda serbestlik sunan “kullanici
Kontroli”diir. Digeri, tiiketiciye dijital platformda sohbet etme, oyun oynama, aligveris
yapma vb. hizmetlerin saglanmasi dogrultusunda gerceklesen “cift yonli iletisim”dir.
Ucgiinciisii ise etkilesim ve geri bildirimin ayn1 zamanda olusmas1 sonucu ortaya ¢ikan
“senkronizasyon”dur (Cauberghe ve De Pelsmacker, 2006: 17). Dijital pazarlama
stiregleri su sekilde siralanmaktadir (Altindal, 2012: 1):

e Elde Et (Acquire): Dijital satig platformuna miisterinin dikkatini

yogunlastirmak amaciyla sunulan aktiviteleri kapsamaktadir. Arama Motoru

Reklamlar1 (PPC), Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Sosyal Medya



Pazarlamasi1 (Social Media Marketing), Viral Pazarlama, E-mail Pazarlamasi,
Icerik Pazarlamasi (iiretme/paylasma), Bagli Pazarlama-Satis Ortakhig: (Affiliate
Marketing),Reklam Ortaklig1 (Advertising Partnership), Interaktif Karsilastirma
(Interactive Comparison)bu kategoride yer almaktadir.
e Doniistiir (Convert): Misterinin dikkati dijital platforma ¢ekildikten sonra
isletme amaglarina ulasmak amaciyla yapilan aktivitelerdir. Satig, her zaman
temel amag degildir, bir blog i¢in kag kisinin orada yayinlanan yazilari okudugu,
begendigi, paylastigi ya da blogu takip etmeye basladigi gibi konular bu kavram
icerisinde verilecek O6rnekler arasinda yer almaktadir.
e Ol¢ ve Optimize Et (Measure&Optimize): Olgme, degerlendirme odakli
olarak neyin yanlis yapilip neyin dogru yapildigini anlamak, sartlar1 en uygun
sekle getirmek, durumu en iyi sekilde degerlendirmek ve rakiplerle firmanin
karsilastirilmast agisindan bu asama 6nem kazanmaktadir. Bagariin 6lgiilebiliyor
olmas1 beklenmektedir.
e Sakla ve Biiyiit (Retain&Grow): Mevcut miisteriler ile uzun doénemli
iliskiler kurma ve miisteri sadakati olusturma siirecidir. lyi bir miisteri hizmetleri
ve liyelik sistemleri ile topluluk olusturma programlar1 gelistirme, kisisellestirme,
uygun fiyatlama stratejileri sunma 6nemli adimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital pazarlama, pazarlamada dijital araclarin yogun olarak kullanilarak “firma-
misteri  baglantisin”  pazarlamanmn  biitiin  siireglerinde  hizli  bir  sekilde
gerceklestirilmesini saglamaktadir. Internet Pazarlamasi, Izinli Pazarlama, Veritabanli
Pazarlama, E-posta Pazarlamasi, Teknoloji Pazarlamasi ve Mobil Pazarlama dijital
pazarlamanin tiirleri olarak degerlendirilmektedir (Kaya, 2015: 105). Elektronik
platformda bir veya birden fazla kanal araciligiyla mal ve hizmetlerin satisa sunulmasini
igeren dijital pazarlama, gercek zamanl gergeklestirilen bir faaliyettir. Internetin global
bir pazar olarak segilmesi geleneksel pazarlamanin sicak temas yontemiyle yaptigi
pazarlama faaliyetlerinden ayrilmaktadir. Global pazarin miisteri sayis1 ve profili
acisindan kisitlanmamis olmasi 6nemli bir avantaj olmakla beraber beklenti, sikayet ve
Onerilere daha aktif olarak yanit verebilme esnekligi en 6nemli avantajlardan birisidir
(Graphicmail, 2016). Dijital pazarlama, ¢ok sayida kisiye, zengin bir iiriin portfoyiini
daha sik araliklarla sunup satiglar1 arttirmak ve bu dogrultuda dijital ortamlar araciligiyla
daha fazla para kazanma yollarin1 bulmaktir (Ertan, 2012).



Dijital pazarlama, isletmeler ve tiiketiciler i¢in degisim yasanmasina neden
olmustur. Pazarlamanin temel taslarindan biri olan 4P’de bu dijital siirecin iginde
evrilmeye baslamistir. Amerikali Profesor Jerome McCarty tarafindan olusturulan ve
inlii pazarlama gurusu Philip Kotler tarafindan gelistirilen bu kavram; product (iiriin),
price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma) terimlerinden olusmaktadur. s ve
pazarlama diinyasinda yasanan gelismelerle birlikte P’lerin sayisi artmig hatta C’ler
sahneye cikmistir. Son yillarda internetin gelismesiyle birlikte 4P’nin isletmelerin
miisteriler ile olan iligkisinde islevselligini yeterince gosteremediginin, Harvard Business
Review’ de yayimlanan 500’den fazla yonetici ve tiiketici ile farkli iilkelerde 5 yil
icerisinde yapilan ¢aligmalarin incelendigi bir makalede 4P’nin dijital isletmeler
diinyasinda yetersiz kaldigiin verevize edilmesi gerekliliginin alti ¢izilmistir
(Ettensonvd., 2013). Bu nedenle pazarlama karmasinin zaman iginde isletme odakli 4P ile
basladig1 yolculuguna, dnce miisteri odakli 4C ile simdide dijital merkezli S.A.V.E ile
devam ettigini sdylemek miimkiindiir. Ilgili makalenin yazarlarmdan olan Motorola
Solutions’dan Eduardo Conrado tarafindan modellenen S.A.V.E;

e S-Solution(Céziim): Uriin o6zellikleri ve islevinden ziyade miisterinin

sorunlarina ¢6zim Uretilmesine odaklanma,

e A-Access(Erisim): Mekana bagli olmaksizin miisterinin her istediginde

erisilebilir olma,

e V-Value(Deger): Miisteri tarafindan fiyatin 6nemsenmesiyle birlikte fiyattan

once deger sunma,

e E-Education (Bilgi): Taraflarin birbirleri hakkinda bilgi edinebilme ve

haberdar olmasini (Webit, 2014) vurgulayan kelimelerden olusmaktadir. Dijital

cagin ihtiyaglarini karsilama noktasinda P’lerin ve C’lerin boslugunu doldurmak

amaciyla olusturulmus bir dijital pazarlama karmasi oldugu sdylenebilmektedir.

Sekil 3. Pazarlama Karmasinin Doniisiimii

Kaynak: Pinterest, 2016.


https://hbr.org/search?term=richard+ettenson

1.2.1. Dijital Pazarlamamn Ozellikleri

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin temelleri lizerine kurulmus olmakla
beraber teknolojiyi kullanarak, ¢agin gereklerini yerine getirmede daha hizli davranan bir
pazarlama dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama araglarindan farkli
olarak dijital mecrada varligimi1 ilan eden bir pazarlama dalidir. Dijital pazarlamay1
gelencksel pazarlamadan ayiran Ozellikler su sekilde siralanabilmektedir (Wind ve
Mahajan 2001: 3; Meloche, 2014):

e Entegre olmus capraz fonksiyonel ¢oziimler sunma: Kisisellestirme

imkani1 tantyarak, miisteriler, isletme, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin

entegrasyonu saglar.

e Kiiresel bakis acis1 gelistirme: Internet sayesinde global pazara ulasarak

miisteri ihtiyaclarini, beklentilerini, davranis bigimlerini, yerel rekabeti kiiresel bir

perspektiften gérme imkan1 sunar.

e Zaman kazandirma: Kisa gelisim dongilisii, hizli degisen pazarlama

dinamikleri, hizli karar alma konularinda kilit rol oynayan zamanin, nakde

doniistiiriilmesinde etkin ¢oziimler sunar.

e  Coklu iletisim kurma: Ayni anda birden fazla kisiye hitap edebilme, onlar1

dinleme ve cevap verme olanagiyla birlikte, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan

hedef kitleye tam katilim imkani sunar.

e Planlama esnekligi sunma: Uzun vadeli planlama yapilmakla beraber,

mevcut ve muhtemel durumlara gore uygulanan stratejilerin kapsam ve

uygulamalarinda degisiklik yapabilme esnekligi sunar.

1.3. DIJITAL PAZARLAMANIN BILESENLERI
1.3.1. Dijital Ortam

Toplumlar zaman igerisinde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimlere maruz
kalmakta ve bu degisimler toplumsal siireglerin ve yasayis bigimlerinin de degisimini
beraberinde getirmektedir. Tarihsel yap1 incelendiginde tarim toplumu, sanayi toplumu,
bilgi toplumu gibi devirlerin insanlarin teknoloji ile tanismalari, teknolojiyi kullanmalari
ve gelistirmeleri ile paralel bir ¢izgide ilerledigi sdylenebilmektedir. Bilgi toplumunun en

onemli araci olan ileri teknoloji ve internet sayesinde geleneksel olan her ne varsa yerini



dijital olana birakmaktadir. Yazili ve gorsel medya araglari dijital ortama taginmakta ve
herkesin kullanim alani buldugu yepyeni bir platform bilgi toplumundaki yerini
almaktadir. Dijital medya, yeni medya (Priletisim, 2017) gibi farkli isimleri olan dijital
ortam tiim alanlarda kendine bir yer edinmektedir.

Dijital ortam en basit haliyle “verilerin iizerine kaydedilip saklandig1 ortamlarin
genel adi” seklinde tanimlanmaktadir (Wikipedia, 2016). Elektronik olarak iletisim
kurma ve veri hazirlayip depolama olanagi sunan dijital ortam internet araciliiyla metin,
goriintii, ses, video gibi veri ve igeriklerin sunuldugu platformdur (Erdem, 2013). Yeni
medya olarak degerlendirilen dijital ortam bilgisayar, internet ve medya teknolojilerinin
birlesmesi ile olusmus, dijital devrimin klasik uygulamalar karsisina ¢ikardig: etkili bir
aractir (Priletisim, 2017).

Internetin milenyumla birlikte 6nlenemez yiikselisi, klasik medya araclarinin
tercih edilirligini azaltmaya baslarken, daha hizli veri degisimi ve paylasimi sunan dijital
ortam iletisim alaninina getirdigi farkliliklarla geleneksel yaklagimlari dijitale
dontigtirmektedir (Baslar, 2013: 1). Dijital ortamin dogusu sosyal platformlarinda
hayatimiza girmesine, genis Kitleler halinde iletisimde ve bilgi akisinda bulunmamiza
olanak tanimaktadir. Dijital platformlarin en giincel kullanim alani sosyal medya olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Onceleri yalnizca iletisim kurma amaciyla kullanilan dijital
ortamlar artik satis tutundurma araci olarak da faaliyet gostermektedir (Kahara vd., 2012:
564).

Elektronik bir ortami ifade eden dijital ortam kitle iletisim araclarinin
kisisellestirilmesine, masaiistii, diziistii bilgisayarlar, kisisel dijital asistan (PDA) gibi
avug ici cihazlardan, cep telefonlarindan hatta miizik calarlardan tiiketiciye rahatlikla
ulasmaya olanak saglayan bir sisteme sahiptir. Iletisimin giiciinii sonuna kadar kullanmak
noktasinda bireylerinde birbirleri ile iletisimde bulunmasi, ses, video yiikleyerek ya da
gruplar olusturarak fikirlerini Ozgilirce paylagmasi agisindan, kitap, dergi, gazete,
blogokuma, c¢evrimi¢i egitim, oyun oynama veya uygulamalari kullanma imkanlari
sunulmasi dijital ¢agin bir geregi olarak bu platformun islerligini arttirmaktadir.

Bugiiniin neslinin igerik olusturma konusunda interneti yiiksek oranda kullanan
bir nesil oldugunu séylemek miimkiindiir. Dijital ortam ile yaraticilik, yenilik, farklilik
olusturma acisindan yalnizca metin ile yetinmeyip isitsel ve gorsel araglarin, fotograflar,

videolar, ses kayitlarinin aktif olarak kullanildigi bu platform yasam bigimlerininde
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degismesine neden olmaktadir. Sosyal medya ile diyaloglar, paylagimlar, goriislerin
aktarilmasi geri doniislerin alinmasi sadece saniyeler almaktadir. Dijitallesme siireci ile
internet teknolojilerinin gelismesi yeni ekonomi kavraminin dogmasina da katkida
bulunmustur. Yeni ekonomi, yeni teknolojilerin ve internetin ekonomik alanda
kullanilmaya baglamasi, ekonomiye dair yapilan islemlerin dijital ortamlara aktarilmasini
ifade etmektedir. Seffaflik, kolay ulasilabilirlik, hizli iletisim, etkilesim, sinirsiz bir
pazara ulasim ve yogun rekabet ile birlikte mal ve hizmet ticaretinin dijital ortama
tasinmasi isletmelerin is yapma usullerinde degisimi getirmektedir. Bu gelismelerde
ekonomiyi yeniden sekillendirmekte ve elektronik ticaret imkani bulan isletmeler,
bireyler ve devlet daha dijital ve dinamik bir yapida faaliyetlerini siirdimektedir (Yesil,
2008: 50-52). Ayrica temel insan faaliyetlerinin yonii dijitale kayarak, paylasilan
iceriklerle bagka bireyleri bulmak, onlar1 organize etmek, gruplar olusturmak, bilginin
farkli kaynaklarii kesfetmek, sayisiz konular arasinda fikir ve diislinceleri beyan etmek
ve paylagsmak dijital ortamlar sayesinde gergeklestirilmektedir (Flanagin ve Metzger,
2008: 5).

Kathryn Montgomery,“Generation Digital: Politics, Commerce, and Childhood in
the Age of the Internet” kitabindabilgi ¢aginda dijital medya kiiltiiriiniin geng¢ neslin
giinliik yasantisinin bir pargasi oldugunu, elektronik oyun alani, egitim ve soSyal gelisim
icin uygun bir ortam hazirladigini belirtmektedir. Bununla birlikte gelisim i¢in olumlu
taraflar1 oldugu kadar miistehcen, siddet icerikli ya da aldatici insan iligkilerine dayali bir

platformuda beraberinde getirdigini ifade etmektedir (Taipale, 2008: 285).

1.3.2. Dijital Uriin

Dijital s6zciigii “verilerin bir ekran tizerinde elektronik olarak gdsterilmesi” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Dijital iriin ise, elektronik ortamlarda olusturulan,
sunulan, kullanilan ve depolanan mal ve hizmetleri kapsamaktadir. Elektronik iiriin veya
e-lirtin olarak da adlandirilabilen dijital {iriinlerin tliketiciye ulastirilmasinda internetten
indirme veya internet araciligiyla kullanilmasi s6z konusudur. Dijital olarak hazirlanmis
gorsel ve isitsel unsurlar iceren miizik, kitap, resim, video, oyun, mobil uygulamalar gibi
tamamen dijital ortamlarda sunulan mal ve hizmetler dijital {iriin portfdyiinde yer

almaktadir (Webopedia, 2016 ).
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Dijital trtinler, 0 ve 1 bit dizilerinden olusan, ekonomik degere sahip iiriinleri
ifade etmektedir. Dijital iirlinleri digerlerinden ayiran karakteristik ozelliklerden soz
etmek mimkiindiir. Dijital iirlinler, farkli, sonsuz genisletilebilen, rekabet¢i olmayan,
mekansal olmayan ve degisik niteliklerin kombinasyonundan olusan tiriinlerdir (Quah,
2003: 6).

Dijital iiriin aliciya elektronik olarak transfer edilen herhangi bir {irlini ifade
etmektedir. Zaman igerisinde degisik formlarmin iretildigi, elektronik ortama
aktarilabilen dijital dosyalarin versiyonlarini igermektedir. Dijital {irlin ses, goriintii ya da
her ikisini de biinyesinde barindiran dijital sinyallerin iletiminden meydana gelmektedir
(Revenue.wi, 2015).

Dijital driinler fiziksel driinlerden su noktalarda farklilik gdstermektedir
(Jinxiangvd., 2013: 2-5);

e Dijital iirlinlerin olusturulmasi, saklanmasi, transferi dijital ortamlarda

gerceklesir.

e Dijital dirlinlerin iiretilmesi zor ancak kopyalanmasi kolaydir. Clinki

kopyalamanin maliyeti neredeyse sifirdir.

e Dijital iirlinler birden fazla tiiketici tarafindan ayn1 anda tiiketilebilir.

e Dijital iriinlerin transferi sirasinda iiretici ve tiiketici arasinda aracilarin

varlig1 en aza hatta sifira iner.

e Dijital driinlerin fiyatlandirilmasinda versiyon esas alinir. Etkili tatktiklerden

biri olan ucuz ve pahali iirlinden olusan bir demet iriiniin birlikte satisa

sunulmasii1 temel alan bedelsiz verme (bundling strategy) yontemi de
uygulanmaktadir.

Sundararajan (2004), dijital triinlerin fiyatlandirilmasinda sabit {icret ve
kullanim tabanl fiyatlandirmanin gii¢lii oldugunu, ¢esitlilik arz eden dijital iiriin
satisinda ise bundling iyi bir strateji oldugunu belirtmistir.

e Dijital iiriinlere zaman ve mekandan bagimsiz olarak internetin oldugu her

yerde ulasilabilir. Sinirsiz bir pazarlama giicii sunar. Ulke smirlar1 disindan

saglansa bile ek bir bedel 6demeden {iiriin satin alinabilir. Tagima depolama
maliyetleri olmadig1 i¢in aym {rlinlin fiziksel nitelik tagiyanimna gore daha az
fiyatlandiriir.  Odeme yapilir yapilmaz indirme islemi gerceklestirilebilir

(Selfgrowth, 2016).
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1.3.2.1. Video

Dijital cagda, daha iyi goriintii kalitesiyle birlikte farkli programlar1 da icinde
barindiran versiyonlar1 ile video, dijital ortammn en popiiler iletisim araci haline
gelmektedir. Internet 6zgiin iceriklerle beslenir hale gelmisken altin ¢agin1 yasayan video
bu platformun bilgiye ulasim konusunda ilk basvurulan yontemleri arasinda yer
almaktadir.

Video, goriintii ve ses sinyallerinin kaydini ifade eden, daha ¢ok televizyonun
optik boliimii olarak tanimlanan, goriintiilerin yayim ve alinis1 amaciyla olusturan bir
aragtir (NND Sozlik, 2016).

Dijital pazarlama agisindan 2015y1l1, isletmelerin miisterilerine ulagsmak i¢in yeni
ve yaratict yollar igeren “Video Pazarlama Yili” olarak segilmistir. Videolarin metin
yerine gorsel 6geler kullanarak miisterilere ulasmasi, onlart sikmadan tiriin hakkinda hizli
ve etkili bir bakis acis1 gelistirilmesi 6zellikle sosyal medya gibi dijital platformlarda 6ne
¢ikmaktadir. 30 saniye i¢inde miisteri, kisa, gorsel ve ¢ekici video sayesinde iiriin veya is
hakkinda yeterli bilgiye sahip olabilmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde eglenceli,
yiiksek bilgi iceren ve maliyeti sifira yakin bir bi¢imde video hazirlamak miimkiin hale
gelmektedir (Ramptan, 2015).

Yazilim sirketi olan HighQ tarafindan hazirlanan ¢alisma gostermektedir ki online
videolar yalnizca eglence alaninda pazara hakim olmamakta, farkli sektorlere de hitap
etmektedir. Sirketin verileri dogrultusunda, 2015 “video marketing” istatistiklerine iliskin

kiiresel boyuttaki video pazari ile ilgili bilgiler sdyle 6zetlenmektedir (HighQ, 2015):

e Sosyal medya kullanicilarinin hesaplarindaki videolar mobil trafigin %50’sini
olusturmaktadir.

e Izleyicilerin %65’i videonun yarizindan fazlasin1 gérmeye devam etmektedir.
e Her hafta online video izleyenlerin %78’i, her giin online video izleyenlerin
ise %55°1 internet kullanicilarindan olugmaktadir.

e Video yaymcililigi konusunda diinya lideri olan Youtube’a dakikada 300
saatlik yeni video eklenmekte ve ayda 6 milyondan fazla video izlenmektedir.

e Arastirmacilarin tahmini videonun, tiiketici internet trafiginin 2017’de

%69 unun, 2018°de %79 unu olusturacagi yoniindedir.
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e Deneyimli yoneticilerin %90’ma yakini ge¢mise kiyasla daha fazla video

izlemektedir.

e Deneyimli yoneticilerin %541 is ile ilgili videolar1 ¢alisma arkadaslari ile sik

sik paylagmaktadir.

e Pazarlama alaninda calisanlarin %69’u faaliyetlerine videoyu dahil ederken

digerleri de kullanmayi planlamaktadir.

e  Kurumsal web siteleri olan markalarin %81’i videolar1 kullanmaktadir.

e Pazarlama profesyonellerinin %93’i online iletisim, satis ve pazarlama

alanlarinda videoyu tercih etmektedir.

e Pazarlama profesyonellerine gore video pazarlamasi, online etkilesimi %42

yeni miigteri kazanimimmi %45 ve marka farkindaligini %52 oranlarinda

etkilemektedir.

e Mail gonderimlerinde konu bagliginda “video” sozciigiiniin yazilmast mailin

acillma olasihigin1 %19 yiikseltirken, tiklanma olasiligint %65 arttirmakta,

iiyelikten ¢ikmayi ise %26 diistirmektedir.

e Video, internet sitelerinde ziyaretgilerin ortalama 2 dakika sitede kalma

sliresini uzatmaktadir.

e Kiiresel boyutt apazarlama uzmanlarinin %52’si videoyu yatirim getirisi

saglayan iceriklerden en iyisi olarak adlandirmaktadir.

o Tiiketicilerin %64’i iirlin ile ilgili video izledikten sonra satin alma karari

vermektedir.

Isletmeler acisindan interaktif bir web sitesi kurulmasi ve video yaymi bugiiniin
dijital ekonomisi adina pazarlamaya katki saglayan en 6nemli ara¢ haline gelirken daha
iyi iletisim ve etkilesim sunarak satiglar1 arttirma ¢abasini da beraberinde getirmektedir.
Online videolarin sagladigi yararlari sdyle 6zetlemek miimkiindiir (LuckyEye, 2016);

e Internet sitesini ziyaret edenlerin sayisini arttirir.

e Arama motoru sonug siralamasinda siralamay1 ytikseltir.

e s cevresi ve miisterilerle daha etkin bir iletisim ag1 kurmay1 saglar.

e Marka farkindaligi olusturur, kiiresel boyutta farkli miisterilere ulagsmay1

saglayarak marka degerinin artmasini saglar.

e Markanin pazarlamasinda etkili ve pratik taktikler sunar.
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e Zamana ve mekédna bagli olmaksizin diinya genclinde izlenmeye, takip
edilmeye olanak saglar.

e Satis hacmini yiikseltir.

1.3.2.2. E-Kitap, E-dergi, E-Gazete

E-kitap, elektronik kitap, dijital kitap olarak da adlandirilabilen, geleneksel basili
kitaptan farkli olarak, dijital formda basilan, yayinlanan ve okunabilen metin ve
goriintiiden olusan elektronik ortamda bilgisayar veya diger dijital cihazlarca kullanilmak
tizere hazirlanmis kitaplara verilen addir (Activemarketing, 2014).

[k e-kitap olma &zelligini 1971 yilinda Michael Stern Hart’in elektronik ortama
aktardigi “Amerika’nin Bagimsizlik Bildirisi” tagimaktadir. Yine Hart’in baslattigi
Gutenberg Projesi ile de 6nemli basili eserler dijital ortama aktarilarak en eski dijital
kiitiphane olusturulmustur (Bozkurt ve Bozkaya, 2013: 1-2). 2000’li yillara kadar gegen
stirede e-kitap goriintiileme programlari ve satis platformlarinin gelismeye devam ettigi
sdylenebilmektedir. internetin tiim diinyaya hizla yayilmasiyla beraber bugiin iizerinde
notlar alinabilen, sayfa isaretlenebilen, alti ¢izilebilen, fiziksel kitaptan farkli olarak
internetin oldugu her dijital ortamda ulasilabilen bir formata doniistiigli goriilmektedir.

Elektronik dergi, elektronik dizi olarak nitelendirilen e-dergi, elektronik iletim
yoluyla ulagilabilen akademik veya fikri diisiincelerin yer aldigi dijital ortamda
yaymlanan dergileri ifade etmektedir. Uygulamada web iizerinden ulasilan e-dergiler
elektronik belgenin 6zel bir formunu olusturmaktadir. Basili dergilerin g¢evrimigi
versiyonu olarak goriilen e- dergilerde metin yaninda video ve interaktif medya
malzemelerini de gormek miimkiindiir. E-dergiler abonelik sistemi ile baski bagina 6deme
sekli ile ya da tcretsiz olarak edinilebilir niteliktedir. Cogu e-dergi html veya pdf
formatinda olmakla beraber doc formatinda da olanlar1 mevcuttur (Wikipedia, 2016).

E-gazete, gazetelerin dijital ortamlarda elektronik araglar yardimiyla yayimlanan
elektronik formudur. Gazeteler yaninda haber kanallarinin da dijitallesmis versiyonlari
icermektedir. Basili gazetelere oranla {icretsiz ve hizli ulasim yaninda basili gazete
icerigini kapsayarak e- gazetelerin giincel haber ve diger bilgileri aninda sunmasi en
onemli avantajlarindan biridir. Halen dijital diinyanin nimetlerini tam olarak
Ozlimseyememis, gazetenin kendine has kokusu ve dokusunu almak isteyenlere ragmen

ekranlardan tiklayarak veya siiriikleyerek gazete okuma doneminin bagladigi dijital
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cagimizda basim-yaym ve dagitim maliyetleri noktasinda basili gazetelere oranla e-

gazeteler Ustlin konumda yer almaktadir (Pressbooks, 2016).

Mutlu,

1.3.2.2.1. Elektronik Yayinlarin Avantajlari

Elektronik yayinlarin sundugu avantajlar sdyle siralanabilmektedir (Pastore, 2008;
2015; Pressbooks, 2016):

e Dijitaldir: Elektronik yaymlarin tiimii metin yaninda resim, Ses ve video
icermesi yoniiyle diiz yazinin sadeliginden ¢ikip gorsel unsurlar sunabilmektedir.
Ayrica e-kitap okuyucular araciligiyla interaktif Kitaplara dokunmak, onlar
izlemek veya dinlemek miimkiin olmaktadir.

e Saghkhdir ve cevre dostudur: Elektronik yayinlar ile solunum yolu (astim-
alerji) rahatsizliklar1 olan kigiler kagit tozlarinin zararli etkilerinden
uzaklagmaktadir. Ayrica basimi i¢in kagit kullanilmadigi i¢in ¢evre dostudur.

e Zaman, para ve mekandan tasarrufludur: Internetten ddeme yapilarak
veya tlcretsiz indirilerek kargo veya ulasim iicretleri agisindan tasarruf saglar.
Evde veya ofiste basili yaymlarin yerlerine baska esyalar1 yerlestirme sayesinde
mekandan tasarruf imkani1 sunmaktadir.

e Arastirilabilirlik ozelligi vardir: Yaymnin igindeki istenilen sayfaya ya da
spesifik bir bilgiye ¢ok ¢abuk ulasilabilme ve ayni zamanda 6zellikle dijital dergi
ve gazeteler i¢in arsivlere ulasma imkan1 vardir.

e Giincellenebilir: Giincelleme gerektiren yaymlarda dijital ortamda
giincelleme yapilmasinin ardindan kiside giincel bilgiye ulasabilir.

e Taginabilir: Zamana ve mekana bagl kalmaksizin ¢esitli dijital araglarla her
yere taginabilir.

e Kahadir: Basili yaymlarin gore yanma, yirtilma, eskiyip dagilma riskine
karsin dijital olanlarinin yok olma olasilig1 azdur.

e Okumaya tesvik edicidir: Ozellikle ekran karsisinda uzun vakit gegirenler

ve dijital yerliler i¢in basili yayinlara oranla okunma orani daha yiiksektir.

16



1.3.2.2.2. Elektronik Yayinlarin Dezavantajlari

Elektronik  yayinlarin  sundugu dezavantajlar  sOyle siralanabilmektedir

(Kitaptarama.com, 2016):

o Kagit kokusu: Kagit kokusunu sevenler icin teknolojinin bu konuda
yapabilecekleri agisindan sinirliliklar igermektedir.

e (Coziiniirlik ve uyumluluk: Coziiniirliiglin diisilk olmasi durumunda, 151k
kaynagi olmaksizin okuma olanagi sunan elektronik yaym okuyucular haricindeki
dijital cihazlar gozleri yorabilir. Her kitap ayn1 formatta iiretilmedigi i¢in bazen
ulagim imkani sinirlt olabilir.

e Lisans hakkn: Dijital haklar yonetimi (DRM) korumasi bulunmayan e- dergi

ve kitaplarin kopyalanma ve dagitilma kolaylig1 vardir.

1.3.2.3. Dijital Oyun

Dijital oyun kiiltiirii internetin hayatimizdaki yerini almasiyla beraber hizli bir
gelisim seyrederek bugiin 1 milyondan fazla kullanictya ulagmstir. Ik analog bilgisayar
oyunu 1958 yilinda “tennis for two” adiyla piyasadaki yerini almistir. Oyun diinyasindaki
bu gelismeyi 1961 yilinda ilk dijital oyun olma 6zelligine sahip “Space War, Wedge vs
Needle” izlemistir (Tallin Universty, 2015). Ik konsol oyunu “Pong” 1972 yilinda Atari
firmas1 tarafindan piyasaya siiriilmiis ve oyun tarihinde ikinci jenerasyonla baglayan
konsol devri agilmistir. 1994 yilina kadar siirekli yenilenen oyun sektorii Sony tarafindan
Playstation’in piyasaya siiriilmesi ile efsanevi donemine girmistir. Mobil oyunlarin ilki
olan Snake oyununun 1998 yilinda Nokia tarafindan gelistirilmesi dijital oyun
sektdriiniinbaglangicini olusturmaktadir. ilerleyen yilllarda Microsoft Kinect ve Sony
Playstation Move gibi oyun konsollarinin hareket kontrol mekanizmalar1 ile birlestigi
oyunlar dijital oyun alaninda yeni kapilar aralamistir (Ozyurt, 2015).

Dijital alanda koklesmis bir yere sahip olan dijital oyunlar, teknoloji sektoriiniin
en yenilik¢i {rlinlerini sunmaktadir. Yazilim ve donamim noktasinda goriilmemis
sigramalar ile diinya capinda pek ¢ok kisiye ilham veren, yas araligi ¢ogunlukla 18-35
arasinda olan 155 milyondan fazla kisinin dahil oldugu oyun kiiltiirti yliksek biitceli bir
endiistri haline gelmistir (ESA, 2015).
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Dijital oyunlarin bu kadar basarili olmasi1 pek ¢ok faktor ile agiklanabilir, dzellikle
kararlilik, rahatlama ve gurur, merak ve ilgi, korku ve saldirganlik, mizah ve nese gibi
bireylerin duygusal yonlerini uyandirmasi ilk sirada yer almaktadir. Dijital oyunlar,
konsol oyunlari, ¢evrimi¢i oyunlar ve uygulama {izerinden oyunlar olmak tizere cesitli
platformlarda oynanabilmektedir. Dijital ortamin en gelismis unsurlarini estetik, etkilesim
ve ara yiliz ile kullanicinin hizmetine sunmaktadir. Gelisen yazilim teknolojisi ile
oyuncular bir jet ugagiyla ugup tiim uygarligin gelisimini yonlendirebilir (Civilization,
Age of Empires) (Dowell, 2005). Bir c¢iftlik kurup bitki ve hayvan yetistirebilir
(farmville), tuglalardan yepyeni bir diinya, medeniyet, bir masal (Minecraft) olusturabilir,
diinyaca tnlii futbolcularla karsilikli mag yapabilir (FIFA 15) ya da sadece seker
patlatarak (Candy crash) evde, iste, ulasimda stresini dijital bir oyunla dagitabilir.

Dijital oyunlarin pazar biiyiikliigiine bakildiginda, 2015 yilinda diinyada 110
milyar dolar, ilkemizde 400 milyon dolarlik bir paya sahip oldugu, yerli oyun
gelistiriciler tarafindan 20 milyon dolarlik kisminin tasarlanarakve ihracati yapilarak
yazilim sektoriine 200 milyon dolarlik gelir sagladigi goriilmektedir (Ceylan, 2015).

2017 yil verilerinde ise iilkemizde ihracat1 500 milyon dolara ulasan dijital oyun
sektorlinde hizli  bir Dbiiyiime gergeklesmistir.  Yeni nesil dijital kusagin
katkilartylarakamin 2020 yilinda 2 milyar dolara ulasacagi ongoriilmektedir (Sarigigek,

2017). Bu veriler dijital oyun endiistrisinin biiyiikligiinii gézler oniine sermektedir.

1.3.2.4. Mobil Uygulama

Bilgi iletistim teknolojileri, post-modernizm ile degisen tiiketici profiline hitap
etmek isteyen isletmeler i¢in miisterilere ulasmak konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir.
Ozellikle akilli telefonlar, tabletler gibi tasmabilir cihazlarin sayisindaki ve
kullanimindaki artigin mobil uygulamalarin varligina sebep teskil ettigi ve isletmelerin bu
yonde adim atmalarina sebep oldugu goriilmektedir.

Mobil iletisimin hayatimiza tamamen entegre oldugu bugiiniin dijital ¢caginda, bir
zamanlar tek fonksiyonu konusmak veya mesaj yazmak olan telefonlar, akilli hale
gelerek yalnizca iletisim icin degil, 6grenmek, kazanmak ve eglenmek gibi farkli
secenekler sunan c¢ok fonksiyonlu bir ara¢ haline donilismiistiir. Bu siire¢ mobil

uygulamalarin gelisimini de beraberinde getirmistir (Clark, 2014).
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Mobil uygulama, mobilite 6zelligi olan tiim cihazlarda c¢alismak amaciyla
gelistirilen yazilim uygulamalarini igermektedir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger
tasinabilir cihazlar i¢in mobil uygulama yazilimlarini Android (Google Play), App Store
(i0S), Windows Phone Marketplace, Blackberry App World gibi farkli mobil isletim
sistemi firmalar1 gelistirmektedir. Ucretli veya iicretsiz olmak iizere gesitli versiyonlari
bulunan uygulamalarin pek ¢ogu mobil cihazlara direkt olarak indirilmektedir. Bu durum
mobil cihazlarla olan iligkiyi giiclendirmektedir (Akdag, 2010).

Onceleri, standart islemler i¢in kullanima uygun, verimliligi yiikseltmek ve bilgi
edinmek amaciyla kullanilan elektronik posta, para piyasalari, kontaklar, takvim, hava
durumu gibi temel mobil uygulamalar kullanicilarin istekli tavri, uygulama olusturmanin
pratikligi ve dijital araglarin siiratle yayginlasmasiyla birlikte kendine farkli alanlarda
faaliyet gdsterme olanag bulmustur. Ozellikle oyun oynama, kiiresel konumlama sistemi
(GPS), aligveris, saglik, bankacilik, rezervasyon, operator {iicretlendirmesi olmadan
internet lizerinden konugsma veya mesajlasma alanlarindaki uygulama sayisi her gegen yil
artmaktadir (Wikipedia, 2016).

En popiiler mobil uygulamalar listesinde ilk sirayi, son yillarda yalnizca
sosyallesme platformu olmaktan ¢ikip, eglence, aligveris, para kazanma konularinda da
firsatlar sunan Facebook almaktadir. Mobil kullanicilarin ciddi bir ¢ogunlugu Facebook’u
aktif bir sekilde kullanmaktadir. ikinci sirada Youtube, video izleme, yiikleme alani
acarak mobil kullanicilarin %57’si tarafindan tercih edilmektedir. Diger siralara
bakildiginda Google Search, Google Play ve Google Maps ile Google’in mobil
uygulamalarinin internet gbézdesi Twitter ve Instagram’dan daha fazla tiklandig
goriilmektedir (Cnnturk, 2015).

Diinya mobil uygulama pazarinda pastadan en biiyiik dilimin sahibi olan iki dev
yazilim sirketi Android ve App Store arasindaki rekabet uygulama cesitliligini de
arttirmaktadir. Android isletim sisteminin Samsung, HTC, Asus markali mobil cihazlarda
kullanilabilir olmas1 Hindistan, Meksika gibi pazarlarda daha ucuz ve daha yiiksek
kapasiteli mobil cihazlara erisiminin kolaylagsmasi ile genis bir kitleye hitap etmesine
olanak tanmimaktadir. Bu avantajlar esliginde yillar bazinda en ¢ok uygulama indirme
verilerine gére Android rakamsal olarak pazar paymi biyiitmistiir. Ancak buna ragmen
aslan paymin halen iOS’un elinde oldugu goriilmektedir. Apple, Amerika dahil pek ¢ok

tilkede bliylime gosteren Android’ten %75 daha fazla uygulama geliri elde etmeyi
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basarmistir. Ozellikle Cin pazarinda uygulama igi satin almalar ve aylik abonelikler de
dahil olmak {izere Apple kullanimi1 ve uygulama indirme oran1t %20 artig gostererek bu
pazarda gelirini ikiye katlamistir. Ozetle Google kullanict sayisini arttirirken Apple karini
arttrmaya devam etmektedir (Savov, 2016). Tirkiye igin, dijital tiiketici grubuna
bakildigin da durum c¢ok farli degildir, mobil kullanicilarin isletim sistemi tercihinde
Android %61 ile ilk sirada, i0S ise % 18 ile ikinci sirada yer almaktadir. Daha ¢ok video
izlemek, oyun oynamak ve miizik dinlemek igin tercih edilen mobil uygulamalar arasinda

Facebook, Youtube, Google Play ilk siralarda boy gostermektedir (Mobilike, 2016).

Sekil 4. Diinya Mobil Uygulama Pazar Paylar
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Kaynak: Richter, 2017.

1.3.3. Dijital Tiiketici Kavranm

Bugiin pazarlama diinyasin1 kusatan bir kavramin varligindan s6z edilmektedir.
Bu kavram cok yonli, yiiksek iletisim giicii olan, gizemli bir siber diinyanin kapilarini
aralayan dijital tiiketici kavramidir. Dijital tiiketiciler, dijital diinyanin aktorleri olarak
aslinda diger tiiketicilerden ¢ok farkli olmamakla beraber teknolojinin katkistyla
birbirleriyle daha hizli ve ayn1 anda yiizlerce kisiyle iletisimde bulunabilen bir tiiketici
grubunu temsil etmektedir. Kendi dijital deneyimlerini nis igerikle veya video ile
kisisellestiren dijital tiiketiciler, bilgi yogun diinyada igerigin organize edilmesi veya
filtrelenmesi i¢in teknolojinin giictinii kullanmaktadir (Ryan ve Jones, 2009: 25-26).

Dijital dontisiimiin kalbinde yer alan dijital tiiketici kavrami, kullanilan iletisim

araglar1 noktasinda bilgisayardan mobil cihazlara, iletisim konusunda sesten videoya,
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icerik bazinda basili yaymlardan mobil uygulamaya, sosyal medya acisindan
sosyallesmekten ziyade para kazanmaya yonelen, dijital platformlarin kullanim alanlarini
aninda degistirebilen tiiketicileri tanimlamaktadir (Duncan vd., 2013).

Egitim, eglence, ticaret, yayimncilik gibi pek cok alanda farkli uygulamalara sahip
dijitallesme olgusu tiikketim alaninda varligini hissettirmektedir. X kusaginin televizyon
ile baslayan dijital teknoloji-tiiketici iliskisi, Y kusagi doneminde internetin gelismesi ve
kullaniminin artmasiyla birlikte tiiketim hizin1 arttirmistir. Internetin kucaginda dogan Z
kusagi i¢in ise internetin ekonomik ve sosyal hayatin vazgecilmezi haline geldigi
sOylenebilmektedir (Altintug, 2012: 205).

Tiiketim kararlarina dijital bilgiyi en ¢ok dahil eden C kusagmin varlhigi ise
tiiketicilerin ekonomideki roliinii hizla arttirmaktadir. C kusaginin yiikselisi, sektorleri
tesvik ederek daha hizli ve daha yaygin iletisim altyapisina yatirim yapmaya ve
dolayistyla daha da biiylimeyi tesvik edecek dongii olusturmaya yardimci olmaktadir
(Strategy+Business, 2011).

Dijitallesme, tiiketici davramiglarinin degisimine olanak taniyarak, isletmeleri
yalnizca kendi sektoriindeki rakipleri ile degil, sigorta sirketi, siipermarket ya da bir tatil
sitesi ile kiyaslayip, eger oradan daha iyi bir hizmet aldiysa aynisini gérmek isteyen
nitelikte tiiketiciyi ortaya ¢ikarmistir. Daha az toleransi olan, daha ¢abuk sikayet edip zor
tatmin olan yeni nesil tiiketicilerin birbirleri ile olan iletisiminin artmasi, Uriinler
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunmasi isletmelerin giliclenmelerine ya da
zayiflamalarina yol agacak kadar etkili hale gelmistir (Hughes, 2016).

Dijitallesme aligveris Oncesi ve sonrasi tatmin olma veya olmama konularinda
duygu ve diisiincelerini aktarmak noktasinda tiiketiciye ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bu
durumla beraber 6nceden aldigi iirinden memnun olmayan tiiketici kendi kendine
konusurken simdilerde marka hesabina tweet atarak, duvarina yorum yazarak sikayetini
ya da begenisini iletip, sadece yakin ¢evresine degil belkide diinyanin her yerindeki diger
tiketicilere fikrini beyan eder hale gelebilmektedir. Gegmise oranla tiiketici bugiin,
bilingli davraniglariyla ne istedigini kolaylikla ve direkt olarak aktaran, daha fazla
beklenti icinde olan, siirekli isteyen ve sesini c¢ikaran, daha giiglii bir tavir
sergilemektedir. Bu donemde pazarlama faaliyetlerinin merkezinde dijital ortamin etkin

olarak kullanildigi bir donemin kapilar1 aralanmaktadir.
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Dijital tiiketiciyi daha iyi anlamak adina yapilan aragtirmalar yardimiyla birtakim
smiflandirmalar  yapilarak, degisen ve dijitallesen tiiketici profilleri ¢izilmeye
calisilmaktadir. 2012 yilinda IBM tarafindan Cin, Japonya, Fransa, Almanya, Amerika ve
Ingilterede yapilan bir arastirmaya gore dijital tiiketici (Goode, 2012) ;

e Verimlilik uzmanm: Bir seyleri basitlestirmek igin dijital araclar kullanan,

mektup yerine mail gonderen, iletisim kurmak i¢in Facebook’u tercih eden, online

aligveris yapan, diledigi yerde ve istedigi zaman video izleyip ylikleyen kisidir.

e Icerigin kral: Oyun oynayanlar, medya takipgileri, video miidavimleridir.

Her seyin bir konsola bagli olmasini, TV programlarini online izlemeyi, uygulama

veya oyun indirerek kendileri gibi online insanlarla iletisim halinde olmay1 tercih

eden kisidir.

e Sosyal kelebek: Sosyal aglar iizerindeki sitesini, profilini koruyan, siklikla

glincelleyen, giin i¢inde bir¢cok kez profilini ziyaret eden, etiketleme yapan ve

arkadaglarinin paylastiklarini izleyen kisidir.

e Baglanti iistadi: Farkli dijital araclar ile oyun, miizik, video, haber, spor,

hava durumu gibi uygulamalar1 ustalikla kullanan, anlik mesajlagsma uzmani olan,

tam bir icerik krali ve sosyal kelebek kombinasyonu olan kisidir.

2010 yilinda bir arastirma sirketi tarafindan yapilan “dijital yasam” isimli
caligmaya gore dijital tiiketiciler 6 grupta siniflandirilabilmektedir. Farkli iilkelerde ¢ok
sayida kisi ile yapilan ¢alisma sonucunda yayimlanan rapora gore dijital tiiketiciler su
sekilde isimlendirilmektedir (Salim, 2011);

e Etkileyiciler: Geng tiiketicilerden olusan etkileyiciler igin internet hayatin
vazgecilmez bir parcasidir. Mobil olarak ya da herhangi bir teknolojik arag
vasitasiyla internete erisme konusunda son derece basarili olan gruptur. Aktif
olarak bulunduklar1 dijital platformlarda blog sahibi olan ve aligverisi yogun
sekilde tercih eden etkileyiciler, ayni zamanda kendi seslerini de internet
vasitastyla genis kitlelere duyurma gayretinde olan dijitallerdir. Igerik iiretme ve
tiketme konusunda sinir tanimayarak, sosyal aglar ve topluluk olusturma
konusunda aktif rol oynamaktadirlar.

o letisim cilginlar: Internetsiz hayat diisinemeyen, ozellikle alisveris

konusunda aktif olarak interneti kullanan ve ¢ogunlukla calisan tiiketici

grubundan olusmaktadir. Sabit ya da mobil telefon kullanimmin en yaygin
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oldugu, iletisimde yiiz yiizelikten ziyade sosyal paylasim siteleri, e-posta, kisa
mesaj yolunu tercih eden tiiketicilerdir.
e Bilgi ve haber pesindekiler: Dijital platformlari bilgi edinmek, haber
okumak, goriis almak, arastirmak, satin alma kararlarinda 6n hazirlik yapmak i¢in
kullanan tiiketici grubudur. Internette kimlik giivenligi konusunda endiseleri olsa
da dijital diistinme konusunda tigiincii aktif grup olduklari sdylenebillir.
e Cevresini genisletmek isteyenler: Sosyallesme, baglantiya ge¢me, iliski
kurma ve silirdiirme konusunda zaman yetmezligi yasadiklar1 goriisiiyle insanlarla
irtibatta olmak i¢in sosyal aglar1 yogun olarak kullanan kesimdir. Yalnizca kisisel
amaglar i¢in degil ayn1 zamanda bir iliski kurmak ve siirdiirmek igin profesyonel
amagla kullananlarin da yer aldigi bu grubun is sahibi olma oranmin diger {i¢
gruba gdre yar1 yariya az oldugu sdylenebilir.

e Ozenenler: Internetle yeni yeni tanisan ancak baglanma orani siirekli artan,

dijital ortamlarn ilgilerini ¢ektigi, igerik tiiketmek ve tretmek, etkilesimi

arttirmak konusunda istekli, sosyal medya platformlarinda arkadas edinme orani
giderek yiikselen, dijital yasamda iyi iligskiler kurmaya, seslerini duyurmaya
calisan ve arastirmaya gore kadin niifusun fazla oldugu gruptur.

o Islevsel kullamicilar: Yas ortalamasi diger gruplara oranla biiyiik olan,

interneti haber, hava durumu, spor gibi basliklar i¢in kullanan, online gériinmek

istemeyen, gizlilik noktasinda sosyal aglara olumlu bakmadiklar1 ig¢in
kullanmadiklarin1 ifade eden, interneti islevsel bir ara¢ olarak degerlendiren bir
gruptur.

Dijital tiiketiciler, dijitalleseme siirecine ayak uydurma hizlarina, dijital cihazlar
kullanma yeteneklerine, dijital ortamlarda bulunma ve dijital firiinleri tercih
etmedzelliklerine gore farkli gruplandirilmaktadir. Yapilan bu gruplandirmalar daha net
bir dijital tiiketici profili olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Dijital ¢agin tam
kalbinde dogan, internetin ve teknolojinin tiim nimetlerinden yararlanan, adeta bir e-hayat
yasayan dijital yerliler ile dijital kiiltiire sonradan dahil olmus, dijital yerliler i¢in
hazirlanan kiiltiirin mimarlar1 niteliginde olan fakat bu kiiltire go¢ ederek uyum
saglamaya ¢aligan, aralarinda halen teknolojik olmaktan kaginanlar ile teknoloji bagimlisi
olanlarinda bulundugu dijital go¢menler, dijital tiiketici gruplari olarak karsimiza

cikmaktadir (Bilgi¢ vd., 2011: 2).
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1.3.3.1. Dijital Yerliler

Plensky tarafindan yapilan ¢aligmalar sonucunda isimlendirilen “Dijital Yerliler”
kavrami, hayata gozlerini teknolojinin kucaginda agmis, yasantilarinin merkezine yeni
teknolojileri ve online platformlar1 koyan, giinlik pek ¢ok aktivitesini teknoloji
araciligiyla yapan bireyleri tanimlamaktadir (Prensky, 2001: 2). “Millennials (binyilda
doganlar), The Gamer Generation (oyun nesli), Net Generation (internet nesli), N-
generation (yeni nesil), Next Generation(gelecek nesil), Grasshopper Mind (¢ekirge
zihin), Homo Zappiens (zaplayan insan), Cyber Kids (siber ¢ocuklar)” gibi isimler de bu
nesli tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Pedro, 2006: 2). Dijital yerlilere anadili gibi
kullandiklar1 bilgisayarlarin, internetin ve video oyunlarinin dijital dili, bilgiye ulasmak
konusunda hiz kazandirmaktadir (Prensky, 2001: 2). Dijital yerlilerin sahip oldugu bazi
ozellikler soyle siralanmaktadir (Bilgi¢ vd., 2011: 4):

e  Bilgiye hizla erigmek isterler.

e Metin yerine grafigi tercih ederler.

e  Bir makaleyi bastan sona dogrusal bir bicimde okumak
yerine kapsiil halinde rastgele okumay: tercih ederler.

o  (Ciddi ¢calismalar yerine oyunlari tercih ederler.

e  Biligsel yapilar: sirali degil paraleldir.

e  Aymi anda bir¢ok isi yapmak isterler.

o Kesfederek 6grenmek isterler.

Okuma, yazma, miizik dinleme, ders calisma, birbirleriyle iletisim kurma
konularinda interneti aktif olarak kullanan bu nesil, gazete okumak yerine blog okuyan,
yiiz yiize gorlismek yerine online iletisim kuran, kiitliphane kart1 yerine kitap okuyuculari
edinipelektronik kitap, dergi, gazete okuyan, kaset yada cd almak yerine miizigi
internetten c¢ogu zaman bedelsiz hatta belki yasal olmayan yollarla dinleyen,
goriismelerini anlik iletiler yoluyla yapan ve zaten hayatlarinda bu yontemlerden baska
bir yontem gérmemis olan dijital teknoloji bagimlilarini ifade etmektedir (Palfrey ve
Gasser, 2008: 2). Dijital yerliler igin 6zellikle cep telefonu, sosyal medya teknolojisive
dijital okuryazarlik konularinda oldukga yetenekli olduklari, adeta bir e-hayat yasayarak
internetin tiim nimetlerini kendi hayatlarinin i¢ine adapte edip birden fazla dijital ortamda
baglantt kurma, online olma ve paylasim yapmanin kiiltiirlerinin temel 6gelerini

olusturdugu soylenebilmektedir (Ng, 2012: 1065-1066). Ayrica, yaraticilikta yine 6n
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siralarda yer alan bu nesil, mesajlarini iletmek amaciyla yeni ve farkli yollar arayisi
icindedir. Yazilim programlart konusunda bilgilerini de kullanarak “machimina” adi
verilen video ve bilgisayar oyunu tasarimina benzer nitelikte animasyonlar iiretip bunu
Youtube, Daily motion gibi gesitli dijital platformlarda yayimlamak, kontrol etmek ve
sekillendirmek konularinda biiyiik ustaliga sahiptir (Palfrey ve Gasser, 2008: 6).

Yapilan ¢esitli ¢aligmalar ile dijital diinyadaki davranig ve algilar iizerine genel
bilgiler edinilmesi saglanarak bu bilgiler 1s18inda markalar agisindan dijital yerlilere
ulagsma noktasinda onemli ipuglar1 elde edilmeye calisiimaktadir. Neslin karakteristik
Ozelliklerinin belirlenerek uygun kullanic1 deneyimi sunulmasi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Tablo 1°de internet nesli olarak nitelendirilen bu bireylere ait baz1 karakter

ve davranis ozellikleri yer almaktadir (Combes, 2006: 402).

Tablo 1. Internet Nesli’nin Karakter ve Davrams Ozellikleri

Karakter
ozellikleri

Davranis ozellikleri

Bilgiye yiiksek erisim == biiyiikk bir bilgi == bagimsizca

bilgiyisorgulama ve bilgiyle yiizlesme yetenegi vardir.

Bagimsiz 6grenen altyapisi

Giigli goriise  Internette sayisiz bilgiye maruz kalmasindan sebeple giiclii goriis sahibi olma ve

sahip

Dijital okuryazar,

gorsel 6grenen

Deneysel
Ogrenen,
¢oklu gorevler
iistlenebilen
fleri seviyede
bilisim teknolojisi
bilgisi olan
Sosyallik

serbest ifade yetenegi vardir.

Ne istedigini bilir. leri diizey dijital okuryazarlik becerilerine sahiptir. Sanal ve
gercek hayati birbirine rahatlikla uyumlastirabilir. Giiglii gorsel becerileri vardir.

Kesfederek Ogrenir, arastirma ve deneyimle Ogrenmeyi siirekli kilar. Edindigi
bilgileri yenilik¢i yollarla kullanir. Ayni anda birgok teknolojiyi kullanmakta

ustadir.

Bilgi sahipliginin ve yetkilendirmesinin degisken oldugu ortamlarda kendini
giivenli kilacak ileri diizey bilisim teknolojisi becerilerine sahiptir.

Sosyallesmeyi, topluluklara katilmayr 6nemser. Global bir insan profili g¢izerek,
kiiresel baglantilarla, ¢ok farkli kiiltiirlere sahip insanlarla iletisim halinde kalir,
farkl diisiincelere agiktir.

Kaynak: Combes, 2006: 402.
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Dijital yerlilere yonelik stratejilerin yaslari ve teknolojik bakis acilarinin genisligi
nedeniyle gen¢ temali olmasi beklenmektedir. Diinyada 1980°1i yillarda, iilkemizde ise
internet kiltliriiniin diger tilkelere oranla daha ge¢ geldiginden yola ¢ikarak 1990’lardan
sonra doganlarin, milenyum ¢ocuklarinin kapsadigi bu nesil simdilerde sosyal kanallar
aracthgr ile Kkisisellestirilmis pazarlama cabalari gdrmek istemektedir. igerik
pazarlamasimin (Content Marketing) ve oyunlar iizerinden pazarlama (Gaming
Marketing) stratejilerinin bu hedef kitleye ulasmada etkili yontemler arasinda oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinin etkin kullanim1 pazarlama agisindan
Onemli bir avantaj saglayacagindan her daim aktif bir iletisim aginin kurulmasi isletmeler
acisindan oncelikli hedefler arasinda yer alabilmektedir.

Dijital yerlilerin sahip oldugu nitelikler dogrultusunda tiiketim aliskanliklarinda
sosyal etkinin oldukca gii¢lii oldugu goriilmektedir. Markalarin artik kendi pazarlama
mesajlart ile degil bu genc tiiketicilerin deneyimleri ile tanimlandig1 soylenebilir. Bu
deneyimler, ¢evrimig¢i ve c¢evrimdisi paylasildigi zaman, kendi satin alma kararlarini
vermeden Once fikir isteyen diger tiiketiciler igin adeta bir rehber niteligi tasimaktadir.
Dijital yerlilerin gosterdigi 6zellikler s6yle siralanabilir (Redsicker, 2012):

e Coklu ortam tiiketicisidir: Televizyonda bir program izlerken ayn1 zamanda

facebook arkadaslariyla, twiter takipgileriyle deneyimlerini paylasabilir.

e Coklu cihaz tiiketicisidir: Diziistii bilgisayari, akilli telefon ya da

tabletlerinden igerikleri kolaylikla tiiketebilirler.

e Illetisim halindedir: igerigin kendilerine nasil ve ne zaman iletilecegini

belirlemek isterler. Kendi sosyal gruplari disindaki goriislere ilgisiz kalirken,

kendi arkadaglarinin fikirleri biiyiik 6nem tasir.

e Hiper baglantihdir: Hikayeleri ve agizdan agza mesajlari herhangi bir haber

agindan daha hizli seyahat edebilir. Deneyim, duygu ve diisiinceleri aninda

tweetler, videolar ve resimlerle birlikte giincelleyebilir.

Bu nesil ile diger tiiketici gruplarinin ayriminin net olarak yapilmasi ve online
olarak kendi kendini egiten, tiilketim davranisinda sosyal mecralar1 kullanan, akran odakli,
akilli, temkinli olan bu hedef kitleye yonelik icerigin kalitesine, Ozgiinliige ve
giivenilirligine 6nem veren sunumlar yapmak pazarlama agisindan kilit rol oynamaktadir.
Uriinlerine deger katmak isteyen isletmeler elektronik posta yoluyla ilgi ¢ekici icerik

basliklar1 gondermek, internet sitesi kurmak, sosyal mecralarda boy gostermek veya
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goriintlilii reklamlar yayimlamak gibi ipuglarimi kullanabilmektedir. Dijital yerlilere
yonelik oyunlar lizerinden pazarlama ¢abalar yiiriitiilmesi ilgi ¢ekiciligi en yiiksek taktik

olarak sunulmaktadir (Kirkpatrick, 2013).

1.3.3.2. Dijital Go¢cmenler

Dijital gé¢menler, dijital yerlilerden farkli olarak dijital diinyaya dogmamuis,
dijital yolculuga sonradan ¢ikan insanlardir (Palfrey ve Gasser, 2008: 296). Prensky
tarafindan yapilan dijital yerli ve dijital gé¢men ayrimi, dijital teknolojilerin
kullanimindaki siireklilik ve akiciligin ayrimini da ifade etmektedir (Prensky, 2001: 2).

Dijital diinya ile sonradan tanisan, aslinda dijital yerliler tarafindan kullanilan
teknolojiyi tiretmis kisiler olmakla beraber tamamen teknik beceriksiz olmayan, kendi
aralarinda dijitallesmeye ayak uyduranlarinda oldugu dijital gd¢menler, kacinanlar,
isteksiz benimseyenler ve coskulu benimseyenler olarak dijitallesme siirecinde farkli
isimlerle kategorilestirilmektedir. Rupert Murdoch, dijital gé¢menlerin dijital yerlilere ait
kiiltir ve diislince tarzina ayak uydurmasinin dijital siirecinin disinda kalmadan
gerceklesmesi  gerektigini  belirtmektedir. Bu dogrultuda kategorilestirdigi dijital
gbéemenleri ti¢ grupta degerlendirmektedir (Sullivan, 2015; Zur ve Zur, 2011):

e Kacianlar: Teknolojiyi hi¢ kullanmayan ya da minumun seviyede kullanan,
cep telefonu, mail adresi, facebook ya da twitter gibi sosyal aglara iyelikleri
olmayan, kisaca yeni teknolojiye kolay adapte olamamis, teknik dili siveli
konusan gdgmen grubudur. Ornegin halen gazetesini basili okuyan, mail yerine
mektupla iletisime gecen ve hayatindan memnun kisiler.
e Isteksiz benimseyenler: Bu grup teknolojinin bugiiniin bir pargasi oldugunu
kabul ederek, ayak uydurmaya calisan ama ¢ekingen ve yabanci durup yavas
yavas uymaya baslayanlardan olugmaktadir. Teknolojiyi kullanmak konusunda
kaginanlara oranla daha yeteneklidirler. Dijital gégmenler siralamasinda en genis
kitleyi temsil ederler. Ornegin cep telefonlar1 kullanan, e-mailiniara sira kontrol
eden, sosyal medya kullanan, online bankaciliktan yararlanan ve hayatindan
memnun kisiler.

e Coskulu benimseyenler: Teknolojiye heyecanla adapte olmus, dijital

yerlilerin teknolojiyi kullanma ilgisi, yetenegi, kapasitesi ve kolayligina yetismeye

calisan, teknolojiyi kucaklayan, benimseyen ve internet kiltliriinii 6grenmek
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isteyen bireyleri temsil etmektedir. Bu grup, teknoloji kullanimini degerli bulan ve
bu degerden faydalanmak isteyenlerden olusmaktadir. Grup temsilcileri, skype
kullanir, facebook hesaplar1 vardir, e-posta hesaplarini diizenli olarak kontrol
eder, yeni teknolojik gelismeleri izler, hatta bir bloglar1 veya web siteleri olabilir.

Hayatindan memnundur.

Tablo 2. Dijital Go¢gmen ve Dijital Yerlilerin Temel Farklihiklar:

Dijital Go¢men

Dijital Yerli

Sahsen ya da telefonla konusmay tercih eder.

Yazigmay1 sevmez, kullanmak zorunda kaldiginda
da istekli degildir.

Bilgiye ulasma tercihi dogrusal, mantikli ve
sirayladir.
Once yaziya dikkat eder.

Ertelenmis hayalleri vardir.

Haftada 5 giin ¢aligir 2 giin ara verir.

Interneti bilgi toplamak igin kullamr. Internet ve
sanal diinyanin gercek diinyanin bir parcasi
olmadigini diigiiniir.

Mesajlarda dogru Tiirk¢e kullanir.
Ogrenmeyi kaginilmaz bir zorunluluk, bir angarya,
yiik sayar.

Is yerinde deger, sadakat ve tutarlilik énemlidir.

Is yerinde hiyerarsik yaklasim tercih eder.

Calisma saatleri i¢inde is ile ilgili konulara
odaklanir.
Kaliteli iletisimin uzun stiredir tamidigi veya

giivendigi kisilerle kurulacagina inanir.

Tatil anmilarmi1  veya hayatindaki degisiklikleri

bagkalarina konugarak anlatir.

Dijital ortamda facebook veya online oyunlarla
konusmayu tercih eder.

Konusmak yerine harfleri tercih eder, dijital yerlilerin
cogu gozii kapali mesaj yazabilir.

Farkli kaynaklardan anyr anda bilgi almay1 tercih
eder.

Ses, resim ve grafik daha ¢ok dikkatini ¢eker.

Anlik mutluluk ve 6dilleri tercih eder.

Oyun, ¢alisma, sosyallesme 7/24 siirmektedir.
Interneti eglenmek, oyun oynamak, sosyallesmek igin
kullanir. Internetin cevrimdisi yasamdan daha zevkli
ve gercek oldugu goriisiindedir.

Mesajlarda kisaltmalarla anlagir. Nasilsin ya da selam
yerine nsin, sim gibi.

Ogrenmeyi, internette sérf yaparak, oyun oynayarak
eglenceli hale getirir.

Kigisel tatmin daha Onemlidir. Siklikla s
degistirebilir.

Daha ¢ok esitlik¢i bir yaklagimdan i¢indedir.

Is, oyun, sosyal aglar arasinda alternatif gecisler
yapabilir.

Kaliteli iletigim i¢in tanisik olma sarti aramaz, oyunlar
yada sosyal medya araciligiyla tanistiklari
yabancilarla yiiz yiize hi¢ gelmeden irtibat halinde
olup, iletisim kurabilir.

Sosyal platformlarda resimlerini paylasarak haber

verir(Twitter, Instagram, Facebook).

Kaynak: Zur ve Zur, 2011.
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Dijital yerliler, siirekli degisen diinya diizeni iginde onemli bir hedef Kitle
konumuna gelmektedir. Bir¢ok marka bu tiiketici 6begine hitap edebilmek i¢in dijital
platformlar aktif olarak kullanmaktadir. Dijital gogmenlerin ise 6nceleri teknolojiye karsi
kat1 ve radikal bir durus sergileyen bireyleri ifade ettigi sdylenebilmektedir. Ancak
radikallere (kaginanlar simnifi) ragmen, gog¢menlerin artik interneti kullanmak isteyen,
onun faydalarindan yararlanan ve hatta internet bagimlis1 konumuna gelebilecek seviyede
tutkunu olanlar1 da kapsadigi goriilmektedir. Bu durum, ¢aga ayak uydurma, dijital
yerlileri daha iyi anlama ve internetin kolayligin1 kesfetme gibi nedenlerle gdgmen
simifinin  kagianlardan benimseyenlere dogru hizli bir kayma gosterdigi seklinde
yorumlanabilmektedir.

Digital Age dergisi tarafindan yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de dijital tiiketici;
15-34 yas aralifinda, ¢ogunlukla calisan ve kentli, online tiiketim aligkanliklarini aninda
iletisim, sosyal medya, video veya oyunlarla yapilandiran, hizla dijitallesmesinin temel
sebebinin “mobil” oldugu bir profil sergilemektedir (Digital Age, 2014). Tirkiye
Istatistik Kurumu’nun 2004-2016 yillar1 arasinda yaptig1 calismalar incelendiginde yillar
itibariyle internet kullaniminda hizli bir artis gosteren ililkemizde, bilisim teknolojileri
kullaniminin (internet ve bilgisayar) %60°’in {izerinde, diizenli internet kullanicisinin %96
oldugu belirlenmistir. Toplam kullanim orani i¢inde geng niifusun agirlikta oldugu ve bu
kitle i¢inde de %85’inin 16-24, %78’inin 25-34 yas araliginda yogunlastig1 gorilmektedir
(TUIK, 2017).

Bu verilere gore, 6zellikle geng niifusun dijital ortam, dijital arag¢ ve dijital
driinleri kullandig1 sonucuna ulasilabilir. Son yillarda admi siklikla duymaya
bagladigimiz bir kavram olan C kusagi bu dijital bireyleri tanimlayan, dijitallesme
stirecinin i¢inde yer alan ve siireci yonlendiren bir nesli temsil ettigi goriisiinden hareketle
bu tez calismasinm arastirma konularindan birini olusturmaktadir. ikinci boliimde C

kusag1 hakkinda bilgilere yer verilmektedir.
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IKINCi BOLUM
KUSAK KAVRAMI,

C KUSAGI TANIMI VE OZELLIKLERI

2.1. KUSAK KAVRAMI

Kusak kavrami, toplum bilimi ag¢isindan “yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan Dbireyler 0Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” olarak
tanimlanmaktadir.

Felsefe acisindan“yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, cagin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer ddevlerle yiikiimli
olmus kisilerin toplulugu” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2016).

Tarihte zaman ve mekan paylasarak kendilerine ortak bir sahsiyet kazandiran
bireyler toplulugunun bir kusagi betimledigi ifade edilmektedir (Howe ve Strauss, 2007).
Staruss ve Howe’a gore kusaklarin belirlenmesinde dogum yillarimin temel alinmasi
yaninda bir nesli karakterize eden ortak tutum, inang ve davraniglar, tarihin seyrindeki
onemli olaylara taniklik etmek ve gocukluk, ergenlik, yetiskinlik donemlerinde algilanan
aidiyet duygusu gibi kavramlarda etkili olmaktadir (Reeves ve Oh, 2008: 297) .

Kusaklar, bireyleri birlikte gruplandirmaya ve genellestirmeye yardimci
olmaktadir. Bu gruplar hakkinda kusaklara 6zgii 6zelliklerine dayanarak egitim, sosyal,
kiiltirel ve teknolojik ilkeler tiiretirebilmektedir. Farkli disiplinlerde farkli nedenlerle
kusak ayrimlarinin 6nem kazandigi goriilmektedir. Tarih, sosyoloji, demografi ve diger
niifus istatistikleri yoniinde calisan bilimlerde kusaklar1 tanimlamak, kusaklar i¢indeki
egilimleri ve karakterleri tanimlamak amaciyla onemlidir. Egitim alaninda, benzer
Ozelliklere sahip Ogrencileri egitmek i¢in metodolojiler gelistirmek adina Onemlidir.
Pazarlamada ise bu yaklagim, belirli 6zelliklere sahip kisilere hitap edecek reklam
stratejilerini belirlemek agisindan 6nem arz etmektedir (Madsen, 2009).

Pazarlama acisindan her kusagin, satin alma davranislarini etkileyen farkh
beklentiler, deneyimler, yasam bic¢imleri, degerler ve demografik Ozelliklerin etkisi
altinda oldugundan hareketle bugiiniin isletmeleri, farkli kusak &zellikleri tagiyan bu

tilketicilere ulagsma ve onlarin dikkatlerini ¢ekme amaci gilitmektedir. Birden fazla
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spesifik kusagin kendine 6zgii ihtiya¢c ve davranislarina hitap etme cabasi iginde yer
almaktadir (Williams ve Page, 2011: 1).

Tiiketici davranislarina yon veren kusak oOzelliklerinin etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine 6nemli 6l¢iide yon verdigi sdylenebilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin Ol¢iilmesi igin her kusaga gore farkli tanimlanmasinin altt
cizilmektedir (Roberts ve Manolis, 2000: 481). Kusaklarin pazarlamaya yon veren
Ozelliklerinin tanimlanmas1 karar vericilerin etkin ve verimli kararlar almasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle tiiketici karar verme davranisi ile kusaklar arasindaki iligkinin 1yi
analiz edilmesi isletmelerin hedef kitlelerine yonelik stratejiler gelistirmesi noktasinda
onem kazanmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016: 1393).

Damon, kusaklarin tutumlar1 iizerinde, pazarlama c¢abalar1 ve tiikketim
davraniglarini sekillendiren sosyo-kiiltiirel ¢evrenin etkili oldugunu belirtmektedir. Ayni1
zamanda gelencksel aile yapisinin bozulmasi, pazarlama iletilerinin hizli hareket etmesi,
toplumun harcama yapmay1 fazlaca 6nemsemesi, bir ibadet olarak gérmeye baslamasi
nedeniyle bu faktorlerin kisisel normlara, inang ve tutumlara yon veren bir yapi
olusturdugunu belirtmektedir (Roberts ve Manolis, 2000: 481).

Farkli yas araliklarina gore yapilan kusak ayriminda 6 kusagin varligindan soz
edilmektedir. Bunlar; Depresyon Oncesi Kusak, Depresyon Kusagi, Bebek Patlamasi, X
kusagi, Y kusagi, Z Kusagi seklinde isimlendirilmistir (Williams ve Page, 2011: 2).

Tablo 3. Kusaklarin Ozellikleri ve Degerleri

Baby Boomers X Kusag Y Kusagi Z Kusag
Ozellikleri - Sadakat - Sadakat duygusu - Sadakat duygusu -Isbirlikei
ve duygusu yiiksek degisken az -Yaratici
Degerleri - Iskolik - Otoriteye saygili - Otoriteyi -Teknolojiyle
-Takim - Topluma duyarl kabullenmekte dogan
calismasini - Is motivasyonuyiiksek zorlanan -Sonug odakli
Onemseyen - Kanaatkar - Bagimsizligina -Tletisime ac1k

- Kanaatkar - Kaygili diiskiin

- Rekabeti seven - Teknolojiyle iligkisi - Sik sik is

- Teknolojiye diisiik degistiren

uzak - Bireyci

- Teknolojiyle

biiyiiyen

Kaynak: WMFC, 2014; Abank, 2014.
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Pazarlama acisindan kusaklara ayirma, bireyleri dogum tarihlerine gore
ayirmayani sira, tiikketim aligkanliklari, satin alma davraniglari, teknoloji ile iligki
noktalarinda ayrigmasini da ifade etmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde genellikle
kusaklarin kendi icinde oOzelliklerini ve karsilastirmali olarak farkliliklarini ortaya
koymak amaciyla yapilmis pek ¢ok calismanin yapildigi ve ¢ogunlukla aragtirmalara
konu olan kusaklarin; Bebek Patlamasi, X, Y, Z kusaklar1 oldugu goriilmektedir (Robert
ve Manolis, 2000; Dias, 2003; Littrell vd., 2005; Kumar ve Lim, 2008; Saydan ve
Siitiitemiz, 2008; Sandeen, 2008; Yang ve Jolly, 2008; Williams vd., 2010; Ting ve Run,
2012; Alparslan, 2015; Kavalci, 2015).

Bebek Patlamasi kusagi, 1946-1964 yillar1 arasinda diinyaya gozlerini agan kisiler
i¢in kullanilmaktadir. Ikinci diinya savas1 sonrasinda sakinlesen diinya diizeninde bebek
sayisindaki artis nedeniyle kusak bu ismi almaktadir. Temel degerleri arasinda
kisisellestirme, kendini ifade etme, iyimserlik yer almaktadir. Kusak iiyelerinin saglikli
yasama duyarli olma ve aileye karsi sorumluluk alma duygusu onceki kusaklara gore
daha fazladir. Iskolik yapiya sahip olmakla beraber otoriteye siiphe ile bakan,
benmerkezci bir anlayis s6z konusudur (Williams ve Page, 2011: 5). Kusagin teknoloji ile
olan iliskisine bakildiginda dijital gé¢men olarak degerlendirilmektedir. Tiiplii
televizyon, radyo ve sabit telefonlarin en 6nemli iletigim araci oldugu, simdilerdeki gibi
video oyunlari veya mobil cihazlardaki oyun ve eglence kiiltiiriiniin tersine diger
cocuklarla birlikte agik havada biiyliyen bireylerden olusmaktadir (Nordic, 2016).

X kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan, donemin karmagik diinyasinda ¢esitli
krizler esliginde biiyliyen Ve belirsizliklerle miicadele etmek durumunda kalan,“kayip
kusak” olarak adlandirilan bir nesli temsil etmektedir. Marka ile 6zdeslesen kimlik
olusturma ¢abasi i¢inde olan ilk kusaktir (Altintug, 2012: 206).

Y kusagi, nam-1 diger “Millenials” daha ¢ok teknoloji, daha ¢ok tiiketim, daha ¢ok
internet sloganiyla hareket eden bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger kusaklara
oranla, daha fazla harcama yapan ve diisiik marka sadakati gosteren, ben merkezli,
teknoloji meraklisi, cevreye duyarli bireyler olarak tanimlanmaktadir (Gurau, 2012: 103).
Y kusaginin yas araliginin belirlenmesinde 1970’lerin sonu ila 2000°li yillarin bast
arasinda farkli tarihleri esas alan galismalar bulunmaktadir (Howe ve Strauss, 2007;
Williams ve Page, 2011; Lafayette, 2011; Altintug, 2012; Tutkun Unal, 2013).
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Teknolojik evrimin baslangic yillarinda dogan Y kusagi dijital yerliler olarak
goriilmektedir. Teknolojik degisim, kiiresellesme ve ekonomik bozulmalara karsi
ebeveynlerinden farkli davranis gosteren kusak tiyeleri, her zaman agik dijital platform,
internet ve akilli telefonlar1 diinyaya ulagmak i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Nordic,
2016).

2000’11 yillarda teknolojinin kucaginda dogan Z kusagi, daha Ozgiir, cabuk
degisen, doniisen, teknoloji bagimlisi, internetsiz hayat diisiinemeyen, cografi
sinirlamalar olmadan sosyallesebilen, oyuncak yerine tabletler, akilli telefonlar
bilgisayarlarla oynayan bir nesli ifade etmektedir (Tutkun Unal, 2013). Yenilikten zevk
alan, sonug odakli, sabirsiz, komplekssiz, bireysel ve bagimsiz yasam tarzini benimseyen,
kolay sosyallesen ama daha ¢ok internette sosyallesen (Ispartali ve Vatan, 2013) bu
“kristal nesil” (Ayvaz, 2013) iyi egitim gérmeyi, ifade Ozgiirliiglinti, bilgiye ¢abuk
erisimi, empati yapilmasini, giiven icinde olmayi, akranlariyla birlikte hareket etmeyi
onemseyen bir profil ¢izmektedir (Okay, 2017).

Yas araligina gore belirlenen bu kusaklarin yaninda ismini son yillarda pazar
aragtirma sirketleri vasitasiyla duymaya basladigimiz C kusag, gelisen bilgi ve teknoloji
sayesinde dijitallesme siirecinde yerini almis kusaklar arasi bireyleri temsil etmektedir.
Reklamcilik endiistrisi tarafindan iiretildigi one siiriilen C kusagi ilk kez yeni endiistri
trendlerini izleyen bir web sitesi olan TrendWatching’de 2004 yilinda giindeme
getirilmistir. C kusagi, igerik (Content) kelimesinin ilk harfinden esinlenilerek dogum
yillar1 degil, zihniyetleri birbirine benzeyen bireyleri ifade eden bir kusagi temsil
etmektedir (TrendWatching, 2004 ).

Bugiliniin diinyasi, modernlesme olgusundan post-modernlesmeye dogru
stirtiklenirken, tiiketim davraniglarinin da bu degisimden oldukga etkilendigi sdylemek
miimkiindiir. Post modern doneme iligkin “elektronik toplum”,“dijital toplum”,“tiiketim
toplumu” seklinde tanimlamalar yapilmaktadir. Tanimlamalarin ortak noktasi, teknoloji,
haberlesme ve tiiketim merkezli bir sosyallesmeden bahsediyor olmasidir (Akgali, 2013:
80). Post-modern akim, pazarlama diinyasinda da yer edinmekte ve basta tiiketici
profilleri olmak {izere tiim pazarlama uygulamalarinda degisimler meydana gelmektedir.
Bu durum karsisinda tiiketiciyi anlamak ve dogru pazar boliimlemesine gidebilmek igin
pazarlama kuramcilari, kusaklara ayirma yontemi ile pazar1 segmentlere ayirarak daha

dogru adimlar atilmasi konusunda ¢aligsmalar yapmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).
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Kusak kavrami farkli bilim dallarinin da ilgisini ¢eken bir konudur. Pazarlama
acisindan degerlendirildiginde genellikle kusaklarin kendi iginde tiilketim davraniglarini
ve karsilastirmali olarak farkliliklarini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢aligmalar oldugu
goriilmektedir. Sosyal aglar ve igerigin sundugu sayisiz imkéanla birlikte pazarlama
cabalarinin miisteri memnuniyeti ve deneyimi iizerine odaklandig1 ve artik isletmelerin
kisisellestirilmis iligskiler ve sosyal degere dayali iliskiler kurma cabasi igine oldugu
sOylenebilmektedir. Bu noktada igerik iiretme ve tiilketme agisindan farklilik ve yenilik
arayisi i¢inde olan C kusagimin yeni bir hedef kitle haline geldigi varsayilmaktadir.

C kusagina iligkin aragtirma sayisinin heniiz kisitli olmasi sebebiyle bu ¢alismada,
C kusag tizerinde bir arastirma yapilarak hem sektorel hem de akademik agidan katki

saglamak amaclamaktadir.

2.3.  C KUSAGI TANIMI

C kusagi, internette bloglar, dijital ses veya goriintii dosyalari, videolar gibi
materyalleri olusturan ve yayimlayan bireyler toplulugudur (Collinsdictionary, 2017).

C kusagi, dijital teknolojileri kullanarak, metin, goriintli, ses ve video gibi
iceriklerin sayisin1  siirekli olarak artiran tiiketici grubunu ifade etmektedir
(Trendwatching, 2004).

C kusag, igerik olusturmak ve paylasmak icin bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanan bilgi iscilerinden olugmaktadir (Towers vd., 2005: 1).

C kusagi, insanlarin dijital icerik kullanma, olusturma ve diisiinme bigimlerini

degistiren, YouTube'daki "You", MySpace'teki "My" ve iPad'deki "i" dir (Dye, 2007).

Brian Solis, profesyonel bir yonetici ve arastirmact kimligiyle yaptigi
degerlendirmede C kusagini, teknoloji kullanarak giiciinii arttiran ve aglarda birbirine
baglanan bir nesil olarak nitelendirmektedir. Kusagin geleneksel yollardan farkli olarak
bilgiye erisim, karar verme, etkileme veya etkilenme yontemleri oldugunu
belirtmektedir. C kusagmin dijital pazarlama uygulamalar1 igin bir koprii vazifesi
gordiigiinii ifade etmektedir. Ozellikle sosyal aglar iizerinden birbirlerine ve diinyaya
bagl tiiketiciler haline gelen bu kusaginin bilgiyi hem tiiketme hem de iiretme kabiliyeti
olmasindan sebeple sirketler i¢in yeni bir hedef pazar olarak segilmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Giiler, 2012).
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Kietzmann ve Angell (2014), C kusagmni, “siirekli online, yaratici, yetenekli,
icerik merkezli, topluluk temelli, topluca iletisim kuran, birlikte ¢alisan, kopyalayan,
ortak igerik gelistiren-birlestiren-katkida bulunan ve tiiketen kisiler” seklinde
tanimlamaktadir. C kusagini, arz edilen teklifleri giderek degistiren toplum tiyelerinden
olusan nesiller aras1 bir hareket olarak gormektedir (Kietzmann ve Angell, 2014: 92).

Lodha (2015), C kusagin1 % 91’inin akilli telefonlarinin yaninda uyuyan, siirekli
bir baglant1 talebi ile karakterize edilen toplam niifusun teknoloji temelli alt kiimesi
olarak gormektedir. Mobil teknoloji yayginlastikca, teknoloji, saglik, ulasim ve enerji
sektorleri i¢in 6nemli etkiler olusturacak bu kusagin, kiiresel akilli telefon kullanim
yayginligi arttik¢a organik olarak genisleyecegini belirtmektedir.

Pickett (2017), C kusagim1 "psikografik” bir grup olarak nitelendirerek,
teknolojinin  kucaginda dogan, yasantilarimin  merkezineyeni teknolojileri ve
onlineplatformlar1 koyan, giinliik pek ¢ok aktivitesini teknoloji araciligiyla yapan dijital
yerlilerin (Prensky, 2001: 2) olusturdugunu ifade etmektedir. Son derece teknolojik
diisiince yapilarinin olmasi gibi belirgin ortak yonleri yaninda benzer kisilik 6zellikleri,
degerleri, tutumlari, cikarlari ve yasam bigimlerini paylasan yeni bir nesil olarak
tanimlamaktadir. Arastirmacilarin C kusagmin temel 6zelliklerini ve bu kategoride tam
olarak kimin yer alabilecegini belirlemekte zorluk gektigini belirtmektedir (Picket,
2017).

2.3.1. C Kusagm Karakter Ozellikleri

C kusaginin karakteristik ozellikleri bu ismi almasinda etkili olan “C” harfine
atifta bulunulan kelimelerce tanimlanmaktadir.

e Content (i¢erik): Insan etkilesimli dijital ortam uygulamalar1 olan Web 2.0
araglarin1 (youtube, facebook, twitter, instagram vb.) kullanarak igerik tiretme ve
paylasma egilimini ifade etmektedir (Madsen, 2009).

e Creation (Yaratim): Kusagin sadece izleyici kalmayan, ayni zamanda
kendilerine 6zel bir takim faaliyetler gelistirip bunlari paylasmayi, yeni uygulamalar
denemeyi, sosyal medyada boy gostermeyi vurgulayan yoniinii ifade etmektedir. Kisaca
yaraticiligl simgelemektedir (Caner, 2014).

e Curation (Kiirasyon): Kiirator, TDK tarafindan “miize, kiitiiphane, sergi,

hayvanat bahgesi vb.ni yoneten ve etkinliklerini diizenleyen yetkili kimse” olarak
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tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Bu tanimlamadan yola ¢ikarak, bu kusagin bireylerininde
istedigi etkiyi saglayabilmek i¢in neyi hangi agdan ve nasil paylagmasi gerektigini iyi
bilen ayn1 zamanda memnuniyetini veya elestirisini paylasmaktan ¢ekinmeyip, yaptiklar
her seyin kiiratorii olma 6zeligine sahip oldugu belirtilmektedir (Kurt, 2015).

e Connection (Baglanti)): Bu kusagin en belirgin Ozelliklerinden biri,
bireylerin birbirlerine ve internete neredeyse kesintisiz bagli olmasidir (Caner, 2014).
Bireylerin ¢ok yonlii, ¢ok kanalli ve ¢ok cihazla (genellikle mobil araglar) siirekli bir
iletisim igerisinde olma durumunu ifade etmektedir (Molicki, 2017).

e Community (Topluluk): Topluluk halinde hareket etme, aktif iletisim
halinde olma, orgiitlenme konusunda sosyal mecralar1 ve interneti yogun olarak tercih
etme, benzer duygu ve diisiincedeki bireylerle iletisime gegerek ayni fikirde olmayanlara
bir sekilde sesini duyurma, birlik halinde hareket etme, topluluk olma ve onu
stirdiiriilebilir kilmay: ifade etmektedir. C kusagi tarafindan tretilen #siirsokakta bunun
en tipik drneklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurt, 2015).

Stategy+Business dergisi tarafindan 2011 yilinda yayimlanan “The Rise of
Generation C”adli ¢alismada gercek¢i ve materyalist olarak degerlendirilen C kusaginin
kiiltiirel agidan liberal ve fazla politik olmayan bir diisiince yapisinda oldugu
belirtilmektedir. Mobiliteleri yiiksek, ylizylize olmaktan c¢ok goriis ve disilincelerini
Ozgiirce ifade ettikleri dijital kanallarla iletisim kurmayi tercih eden, teknolojinin
Omiirlerine ¢ok yakindan dokundugu bir nesil olarak karakterize edilmektedir. 2020’ye
gelindiginde, Amerika, Avrupa ve BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin) iilkelerindeki
niifusun %40’m1 ve diinyanin diger bolgelerinin %10°unu temsil edecek olan bu kusagin
hizl dijital bilgi tiiketiminin fiziki tiikketimi de yonlendirecegi ve diinya ¢apinda en biiyiik
tiiketici 6begini olusturacagi on goriilmektedir (Stategy+Business, 2011: 3).

Bir dijital pazarlama ajansinda genglik planlama uzmani olan Dan Pankraz’a gére
C kusagi, yaratim (creation), kiirasyon (curation), baglanti (connection), topluluk
(community), isbirligi(collaboration), degisim(change), ortak yaratilig(co-creation), siber
diinya(cyborgs), merak (curiosity) gibi ingilizcesi “C” harfiyle baslayan pek ¢ok
kelimenin anlamini iginde barindirmaktadir. Ayrica bu basliklar iizerinde oldukg¢a basarili
olan, giiclii ve kiiresel bir tiiketici Obegidir. Yalnizca hedef kitle olarak degil, aynm

zamanda markalarla igbirligi icine olan dijital yerliler toplulugu olarak goriilmesi gereken
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C kusag tiiketicilerine basarili bir sekilde pazarlama yapmak i¢in markalar, C kusaginin
konusacagi yeni kiiltiirel sermayeyi olusturmalidir (Nielsen, 2010).

Pankraz, C kusaginin ana egilimlerini s0yle siralamaktadir (Pankraz, 2009):

e Icerik olusturma aski.

e  Aktif topluluklar olugturma egilimi.

e Kiiltiirel iligkilerde bulunma, farkli fikirler ilizerinde tartigmalara katilma

istegiyle sosyal medya sitelerine dogru kuvvetli ¢ekim.

e Karmasani i¢cinde mutlu olabilme ve kendi hayatlarin1 kontrol altina alma

arzusu.

e Daha yaratici endiistrilerde ¢alisma ve siki Sosyal yapilar tarafindan daha az

kisitlanmis olma arzusu.

C kusagi, yalnizca tiikketmek degil iiretmek iizerine kurulu bir diisiince tarziyla
dijital platformlarda varligin siirdiirmek istemektedir. %901 ayda en az bir kere icerik
olusturmaktadir. Begendikleri markalarin goniillii reklamlarin1 yapma ve herkese anlatma
egilimi i¢inde olan tutkulu birer marka savunucusu olmakla beraber YouTube'da bir iiriin
veya hizmet igin reklam izledikten sonra harekete gegme orani %56 olan aktif birer
tilketici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diizenli YouTube kullanicisi olan C kusaginin
%76’s1 haftalik, %36’s1 da giinliik olarak siteyi ziyaret etmektedir (ThinkwithGoogle,
2014). Bu rakamlarin giderek arttig1 sdylenebilmektedir.

Google tarafindan YouTube jenerasyonu olarak ifade edilen C kusagi, kiiltiirel ve
sosyal hayatin yeni giicli olarak goriilmektedir. Teknolojiyi, istedikleri zamanda ve yerde
farkli igerikler hazirlayip tiim sosyal platformlarda sunmak i¢in kullanan C kusaginin
temel 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Googleapis, 2013);

e C kusagi aklin1 kullanir.

e C kusagi kendini ifade etmek i¢in ¢abalar.

e C kusag 6zgiin ve yaraticidir.

e Ckusagi Youtube’a baglanir.

e ( kusagi sosyal aglar1 tanimlar.

e C kusag1 hep online durumdadir.

C kusagi, hevesli erken benimseyenler, doyumsuz tiiketiciler ve tutkulu marka
savunucular1 olarak pazarlama aginda dogru etkilesime gecilirse en sesli ve en etkili

diisiince olusturucular olarak en iyi miisteri profiline sahip goriinmektedir. Bu tespiti
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dogrular nitelikte, 2014 yilinda Amerika’da yapilan pazar aragtirmasi verilerine gore C
kusaginin elektronikten seyahate, giyimden kozmetige, canli etkinliklerden spora kadar
pek cok alanda diizenli aligveris yaptig1 ve diger kisilere gore 3,6 kat daha fazla alisveris
yapma istegi i¢inde oldugu belirlenmistir. Marka sadakati noktasinda yatirim yapilmaya
deger C kusagi tiyelerinin iigte ikisinin "Sevdigim bir marka varsa, ben bunu herkese
anlatmaya calisirim” diislincesinde oldugu yapilan arastirmanin verileri arasinda yer
almaktadir (ThinkwithGoogle, 2014).

Sosyal paylasim aglarinda bilgi alisverisinde bulunarak mal ve hizmetleri satin
almaya tesvik eden C kusagi iiyeleri, sirketlerin basar1 dereceleri degismekle birlikte,
Facebook'ta bir marka varligi olusturarak (bir grup olusturma veya fan sayfasina iiyelik)
vel/veya bir marka blogunun olusturulmasi yoluyla hevesli birer marka destekgisi
konumuna gelebilmektedir. YouTube kanali, Twitter yayin1 vb. gibi stratejiler ile "viral
pazarlama" baglig1 altinda toplanma egilimi ig¢inde olup, "ag-gelistirilmis agizdan agza
pazarlama" ile markalar1 tanitmaya ¢alismaktadir. Bu tiir taktikler isletmeler tarafindan
dikkatle tasarlanmali ve C kusagmin etkilesimleri, davranislar1 ve yasam bigimleri
hakkinda bir anlayis gelistirilmelidir (Hardey, 2011: 763).

Dijital ortamin aktorleri olan C kusagina ulagsmak isteyen pazarlamacilarin onlarin
icerik konusundaki yeteneklerini goz ardi etmemeleri gerekmektedir. Igerigi sadece
eglence ya da bilgi olarak degil ayn1 zamanda sosyal, kisisel bir deger, bir yasam bigimi
olarak goren bu demografiye ulasmak kolay olmamaktadir (Dye, 2007).

Markalar icin icerik iireten bu yetenekli, yenilik¢i tiiketici grubu hem isletmeler
hem de kendileri igin bir gelir kaynag: olabilmektedir. Iyi igerik-iyi gelir (Generation
C(ontent)- Generation C(ash)). Kusaginin dijital yeteneklerinden yararlanan isletmeler
cesitli odiiller vasitasiyla hem tiiketici hem de iiretici olma 6zelligi olan bu nesli kendi
markalari adina dnemli bir tutundurma araci olarak degerlendirebilmektedir. Oyleki, Intel
ve Netflix kazandiran, yenilik iireten misterilere 1 milyon dolarlik bir 6diil vermeyi
taahhiit etmistir (TrendWatching, 2007).

C kusagin1 kazanmak isteyen isletmelerin tiiketici tarafindan olusturulan icerigi
aktif olarak benimsemeleri, bunlarin nasil kullanildigin1 anlamalar1 ve bu gelismelerden
daha fazla is akis1 olusturmay1, miisteri sadakati olusturmay1 ve potansiyel olarak iriin
yeniligini desteklemeyi hedeflemeleri gerekmektedir (Hardey, 2011: 763).
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2.2.2. C Kusagmin Demografik Ozellikleri

Kusaklari biribirinden ayiran en énemli demografik faktér dogum tarihleri oldugu
icin her kusagin kendi yas araligi oldugu soylenebilmektedir. Cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyi gibi diger demografik faktorlerin kusaklarin tanimlanmasinda katkisi
olduguna dair net bir bilgi bulunmamaktadir. Bu nedenle C kusagi iiyelerini belirlemek
icin de en belirleyici demografik faktor yas olarak goriinmektedir. Ancak C kusaginin
kapsadigi tiiketici grubununyas araligi noktasinda net bir dogum tarihi vermek miimkiin
olmamaktadir. Bununla beraber Nielsen ve NM Incite'nin ABD Dijital Tiiketici Raporu
dogrultusunda Nielsen tarafindan “Generation C” olarak adlandirilan, birbirleriyle ve
iceriklerle olan kisisel baglantilarini, diger yas gruplar1 gibi yeni seviyelere, yeni
cihazlara ve yeni deneyimlere gotiiren bu kusak iyelerinin 18-34 yas arasindaki
kisilerden olustugu agiklanmustir (Nielsen, 2012).

Friedrich vd. (2010), dniimiizdeki on yila damga vuracak olan C kusaginin biiyiik
cogunlugunun, 1990 yilindan sonra dogmus, ergenliklerini 2000°1i yillarda yasamus dijital
yerlilerden olustugu ve ilerleyen yillarda iiniversiteye girecek, is hayatina atilacak ve en
onemlisi diinyay1 doniistiirecek olan yeni bir nesil oldugu belirtilmektedir (Friedrich vd.,
2010: 4-5).

Mobil igerik ¢6ziim sirketi Critical Path'dan Donald Dew, C kusaginin yasa gore
degil davranisa gore siniflandirilabilen, icerik merkezli iletisim kuran, igerigi yoneten,
depolayan, paylasan bir nesil oldugunu belirtmektedir (Dye, 2007).

C kusagimi 6zellikle igerik tiretmek ile 6zdes tutan TrendWatching ise 1988 ya da
1993 yillarinda dogmus olmaktan ziyade, kiigiik bile olsa yaratict yetenek derecesine
sahip olan herkesin, kendine 6zgii bu egilimin bir pargasi olabilecegini ifade etmektedir
(TrendWatching, 2004).

Bu aragtirmalardan yapilan ¢ikarima gore net bir yas araligi olmamakla beraber
1990’1 yillarda dogan C kusaginin, teknolojiyle biitiinlesmis, internetle nefes alan, dijital
distintip dijital hareket eden bireylerden olustugu sdylenebilmektedir. C kusaginin
kusaklararasi bir oOzellik tasimakla beraber daha c¢ok dijital yerlilerden olustugu

goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YENILIGIN TANIMI,

YAYILMAVE KARAR SURECI

3.1. YENILiGIN TANIMI

Bugtiniin kosullarinda degisimin kaginilmaz oldugu goriilmektedir. Bu kaginilmaz
siireci basar1 ile gecirmeyi saglayacak en Onemli aracin ise  “yenilik” oldugu
soylenebilmektedir. Yeni fikirler, mal ve hizmetlerin, degisimin kilit noktasinde yer
aldig1 ve ekonomik, sosyal, kiiltiirel hayatta dijital ¢cagin gereksinimlerini karsilayacak
giice sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Latincesi “innovatus”, Ingilizcesi “innovation” olan ve Tiirkge’ye “yenilik,
yenilesim” olarak ¢evrilen yenilik, “degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel
ve yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2017). Yenilik kavrami, bugiiniin isletmeleri i¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Oyle ki pazarlama gurusu Philip Kotler yenilik ve isletmeler arasindaki
bagdan s6z ederken “ya yenilenin ya buharlasin” seklinde olduk¢a az ve 6z bir tespitte
bulunmaktadir (Kotler, 2007: 200).

1934 yilinda yeniligin onemi konusunda ilk temelleri atan,“yeniligin
kahini”olarak isimlendirilen, 20. yiizyilin en Onemli iktisat¢ilarindan Joseph
Schumpeter’in “yaratict yikim” diye adlandirdigi yenilige iliskin yaptigt 5 farkli
tanimlamada, mevcut durumdan farkli ve daha dncesinde var olmayan bir duruma gegis
ifade edilmektedir. Bu tanimlamalar soyledir (Oslo Kilavuzu, 2005: 33):

o Yeni iiriinlerin girigi. Yeni bir iiriin ortaya ¢ikarmak ya da mevcut
tiriin tizerinde niteliksel bir degisiklik yapmak.

o Yeni tiretim yontemlerinin girigi. Bir sanayi dalinda yeni bir siire¢
gelistirmek.

o Yeni bir pazara a¢ilmak.

e Ham maddeler ya da diger girdiler icin yeni kaynaklar gelistirmek.

e Bir endiistride pazarda yenilikler, degisiklikler yapmak.
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Rogers (1983) yeniligi, “birey ya da gruplar tarafindan yeni olarak kabul
edilen bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak tanimlamaktadir. Bir gelismenin yenilik
yOnii, bilgi, ikna veya kabul etme karar1 agisindan ifade edilmektedir (Rogers, 1983: 11).

Tushman ve Nadler (1986), basarili yenilikleri fikirlerin veya yontemlerin artan
degisiminin kiimiilatif etkisine dayandigi goriisiindedir. Yeniligi, bir iiriin veya siirecin
mevcut is birimi agisindan yeni olma durumu olarak degerlendirmektedir (McAdam vd.,
2000: 140).

Drucker (2002), girisimciligin ana malzemesi olarak gordiigii yeniligi, yapmaktan
ziyade bilme isi seklinde nitelendirerek zenginlik iiretme araci ya da zenginlik iiretme
potansiyeline sahip var olan kaynaklar1 destekleme araci, bir kurulusun ekonomik veya
sosyal potansiyelinde kararlilikla odaklanmis bir degisiklik yaratma cabasi seklinde
tamimlamaktadir (Drucker, 2002: 95).

Hisrich ve Peters (2002), pazar igin yeni iriinler gelistirmenin yaninda yeni
girisimlere yatirim ilgisini tesvik etmeyi saglayacak anahtar olarak yeniligi gormektedir
(Hisrich ve Peters, 2002: 15).

Oslo Kilavuzu (2005), Eurostat ve OECD ortakhigiyla “Yenilik Verilerinin
Toplanmasi ve Yorumlanmas: Igin Ilkeler” bashigi altinda yenilik kavraminin gesitli
boyutlarin1 ele alan bir rehber niteligindedir. 2005 yilinda 3. Baskisi yayimlanan
kilavuzda yenilik, “isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis
iligkilerde yeni veya Onemli derecede iyilestirilmis bir iriin veya siireg, yeni bir
pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir”
seklinde tanimlanmaktadir (Oslo Kilavuzu, 2005: 50).

Yenilik uygulama alani olan ve uygulandiginda gelir getiren, para kazandiran bir
giicii temsil etmelidir. Yenilik adina, akademisyen Rajesh Chandy’nin, “inovasyon, yeni
bir fikrin bagarili bir ticari uygulamasidir”, is diinyasinin patronlarindan Mehmet
Sezgin’in, “inovasyon, fikrin kar getiren sekilde hayata gegirilmesidir. Yeni bir miisteri
degeri sunmalidir” ve Mohsen Noohi’nin, “inovasyon = yaratici fikir + dogru uygulama”
seklinde ifade ettikleri tanimlamalardan ortak c¢ikarim; her fikrin yenilik olarak
degerlendirilmemesi, yeniligin ticarilestirilebilir olmasinin gerekliligidir (Ozmen, 2008).

Kastelle (2013)’nin goriisiine gore yenilik, deneme, yineleme ve 6grenme ile
ilgilidir. Otomatiklestiremeyen ve dis kaynaktan alinamayan bir gili¢ olarak yeniligi

yakalamak i¢in ellerin Kirletilmesi gerekmektedir.
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Seker (2014) yenilik kavramini, “yeni taleplere yeni ¢oziimler bulmak veya
mevcut taleplere daha iyi ¢oziimler bulmak” seklinde tanimlamaktadir. Tam anlamiyla
yeniligin degerlendirilmesi i¢in bir gelismenin saglanmasi, kosullar arasinda orijinal ve
Ozgiin olma, yeni bir uygulama sonucu 6nemli derecede farklilik gériilmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Seker, 2014: 16).

Taskin (2014), yeniligin isletmeler igin bir ihtiya¢ ve bir gelecek garantisi
oldugunu belirtmektedir. Isletmeyi harekete gegiren gii¢ olarak siirekli degisen belirsiz
piyasa kosullar1 karsisinda ayakta kalabilmek i¢in yeni teknolojiler kullanarak yeni iiriin
ve slrecglerin gelistirilmesi  gerekliliginin  altin1  ¢izmektedir. Yeni diisiinceleri
ticarilestirerek kazanca dontistirmek olarak degerlendirdigi yenilik kavramini,
siirdiiriilebilirlik, rekabet avantaji saglama ve uzun vadeli basarmin anahtar1 olarak
gormektedir. Isletme amaclarina ulasmak icin yenilik yonetimi anlayisinin somut
faydalara doniistliriilmesinin yeni {iriin, siire¢ ve pazarlama faaliyetleri noktasinda 6nemli
bir yere sahip oldugunu vurgulamaktadir (Taskin, 2014: 7).

Teknoloji ve bilimin sosyo-ekonomik yarara doniistiiriilme kabiliyeti olan yenilik,
fikirlerin isletmenin biiylimesine olanak saglayacak yeni mal ve hizmetlere doniistiiriilme
stirecidir. Bir yarar saglanmasi ve bu yararin pazarlanabilir nitelikte somutlastirilarak bir
degere doniistiiriilmesi yenilik stratejilerinin 6ziinii olusturmaktadir. Siirdiiriilebilirlik
acisindan yenilik ile olusturulan deger, isletmelerin gelecegine yon vermektedir (Eser vd.,
2011: 429).

Yenilik, bulus, icat ve yaraticilik kelimeleriyle birlikte anilmakla beraber yeniligin
bu kavramlarin hepsinin birlikte degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir kavram oldugu
sOylenebilir. Bulus, bulmak sozciiglinden gelen, var olan bir bilimsel verinin bulunmasini
ifade etmektedir. Bulan kisi bilim adami olarak isimlendirilebilir ve bulus herkesin
kullanimina agiktir. Icat ise, sorunlarin ¢oziimlerinden ortaya ¢ikan ve insan hayatini
kolaylastirir nitelikte yeni iiriinler ortaya koymaktir. Icat yapan kisi mucittir ve icatlar
patent ile koruma altina alinmaktadir (Y1ilan, 2013). Yaraticilik, merak uyandiran, 6zgiin
diistinmeyi saglayan, cesitli ve ¢ok yonlii bilgiyi kullanmayr 6ziimseyen, bazen risk
iceren, ileri diizeyde kavrama yetenegiyle birlikte giin yiiziine ¢ikan, problemlere karsi
acik, hizl, arastirmaci bir yaklagim sergileme kabiliyetini ifade etmektedir (Coban, 2015;

Arslantas, 2001: 18).

42



Yenilik, bulusun o6tesinde “yeni bir is firsat1”, igletmeler i¢in {riin, siire¢ ve
pazarlama alanlarinda icatlarin gelistirilmesi, degistirilmesi, yenilenmesi, yaraticilikla
baslayan siirecin basar1 ile uygulanmasi ve sonuglandirilmasidir. Yaratici bir diisiinceyi,
art1 deger olusturan ve pazarlanabilir nitelikte olan mal veya hizmete doniistiirebilme
strecidir (Arslantas, 2001: 19; Gokge, 2010: 1; Yilan, 2013). Yenilik, siirdiriilebilirlik
adina onemli bir gorev istlenerek isletmelere aktif ¢alisma ortami hazirlayan ve farkli
istihdam olanaklar1 sunan bir degisim hareketi olarak goriilmektedir. Verimliligin
arttirtlmasi, rekabet avantaji saglanmasi, O6demeler dengesinin kurulmasi, sosyal
sorumluluk bilincinin olusturulmasi ve gelistirilmesi, misteri sadakati kazanilmasi,
kurumsallagsma ile markalasma adina arastirma-gelistirme faaliyetlerini yonlendiren en
onemli gii¢ olarak bugiiniin isletmelerinin olmazsa olmazi olarak degerlendirilmektedir
(Gokge, 2010: 1).

Rekabetin kiyasiya yasandigi bugiiniin is diinyasinda isletmelerin miisteri istek ve
ihtiyaclara cevap verebilecek seviyeye gelmesi kendilerini yenilemeleri ile miimkiin
goriinmektedir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, finansal kaynaklarin farkliligi, bilgi
iletisim teknolojileri ve internet, tiiketici profilini oldukg¢a degistirmektedir. Ne istedigini
tam olarak bilemeyen, post-modern akimin i¢inde siirekli fikir degistiren bir tiiketici
profilinin ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir. Bu noktada isletmelerin, 6rgiit yapisi, tiriin,
siire¢ ve pazarlama stratejilerini degisken yapiya sahip tiiketici yoniinde yenileyecek giice
sahip olmalarinin 6nemli oldugu gortilmektedir.

Yenilik igletmeler i¢in oldugu kadar makro boyutta toplum ve ekonomik hayat
iginde dinamizm kaynaklarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Uzkurt, 2010: 38).

Tablo 4. Yeniligin Onemi

Isletme Toplum ve Ekonomi
Bilginin ekonomik bir degere doniismesi Biiytimenin siirdiiriilebilirligi
Yeni pazarlara girme imkani Toplumsal kalkinma ve refah diizeyinin artmasi,

yasam standartlarinda iyilesme
Kalite maliyet hiz iglisiinde optimizasyon Enerji ve diger kaynaklarinin etkin ve verimli

saglanmasi kullanimi

Pazar payin arttirma Yeni is firsatlar1 ile birlikte girisimciligin
desteklenmesi

Rekabet giictinii Yeni yatirim imkéanlari ile disa bagimhiligin
azalmasi

Kaynak: Uzkurt, 2010: 38-39.
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3.1.1. Yeniligin Ozellikleri

Kalkinmanin ve rekabetin anahtari olarak degerlendirilen yenilik, ekonomik ve

toplumsal anlamda farklilasma ile degisimin itici giicii olarak bir takim o&zelliklere

sahiptir (El¢i, 2006: 1). Bu 6zellikler sdyle siralanmaktadir:

Yenilik, firmaya rekabet avantaji ve karlilik saglayacak {irlin, siire¢ ya da diger
yenilesme hareketlerinin tiimiiniin iizerinde diisiiniildigi, islerlik kazandirilarak
ticarilestirildigi, = sonuglarinin  degerlendirilerek  yeni  getiriler  igin
yayginlastirildigi, siirekliligi olan bir faaliyettir (Elgi, 2006: 23).

Yenilik, firmanin tiim faaliyetlerini kapsar nitelikte, miisteri talepleri, teknolojik
gelismeler, sirket ici ¢alisanlar ve dis kaynaklardan beslenen arastirma gelistirme
slirecini de i¢ine alan biitlinsel bir faaliyettir (Elgi, 2006: 24).

Yenilik, zekadan ¢ok ¢alismayi i¢inde barindiran bilgi, yaraticilik ve her seyden
once odaklanmay1 gerektiren bir faaliyettir (Drucker, 2002).

Yenilik, insanlarin istek ve ihtiyaclara cevap verecek sekilde faydali nitelikte bir
faaliyettir (Cinemre, 2016).

Yenilik, ekonomik degeri olan, para 6denerek sahip olunmak istenen, katma deger
yaratan bir faaliyettir (Cinemre, 2016).

Yenilik, ekonomik deger ile birlikte satilabilir nitelik kazanarak iiretici igin ticari
bir kazang saglayacak sekilde deger ifade eden bir faaliyettir (Cinemre, 2016).
Yenilik, post-modern bir olgudur. Mevcut bir duruma entegre olabilen bambagka
bir durum olarak o6zellikleri ve nitelikleri birlestirme giicii olan bir faaliyettir
(Sener, 2015).

Yenilik, ¢evreye uyum saglayabilen ve cevresindekileri de kendine kolayca
adapte edebilen yapiya sahip bir faaliyettir (Sener, 2015).

Yenilik, yasam kalitesini arttiran, ekonomik ve sosyal fayda sunan, problemlerden
beslenerek ¢oziim tiretme hedefi olan, tetiklendigi ve desteklendigi bir kiiltiirel

yapida kendini gosteren bir faaliyettir (Sener, 2015).
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3.1.2. Yenilik Tiirleri

Yenilik tiirleri, Oslo Kilavuzu’nda yeniligin konusuna gore iiriin, siireg Ve
pazarlama yeniligi ile organizasyonel yenilik olmak iizere dort ana grupta

smiflandirilmaktadir (Oslo Kilavuzu, 2005: 52-55).

3.1.2.1. Uriin Yeniligi

Kilavuzda, “bir iiriin yeniligi, mevcut 6zellikleri veya ongoriilen kullanimlarina
gore yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir”
ifadesi yer almaktadir (Oslo Kilavuzu, 2005: 52). Ayn1 zamanda “ bu teknik 6zelliklerde,
bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullaniciya kolayliginda ve diger
islevsel ozelliklerinde onemli derecede iyilestirmeleri i¢ermektedir” (Oslo Kilavuzu,
2005: 52). Tanimlamada 6ne ¢ikan yeni olma veya 6nemli derecede iyilestirilmis olma
durumu ile iiriiniin daha Once iiretilmis olanlardan farklilastirilmast ve islevselligin
tyilestirilmis olmas1 gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir. Ayrica iiriin bagligr altinda mal ve
hizmetlerin birlikte degerlendirildigi goriilmektedir (Oslo Kilavuzu, 2005: 52). Rekabetin
yogun olarak yasandigi piyasa kosullarinda isletmelerin iiriinlerine siirekli yeni mal ve
hizmetler ekledigi goriilmektedir. Cevre dostu firlinler (dogada c¢oziilebilen posetler,
plastikler, A sinifi beyaz esyalar, hibrid araglar), nano teknolojik iiriinler (nefes alabilen
tekstil Uirlinleri, burugsmayan, yanmayan, leke tutmayan akilli kumaslar, klimali ayakkabi,
parmak izi birakmayan ankastre iiriinler), teknolojik tiriinler (akilli telefon, MP3 calar,
navigasyon cihazi, dijital kursun kalem), yeni hizmetler (mobil uygulamalar, online
aligveris, yliz tamima sistemi ile yapilan bankacilik hizmetleri) gibi pek ¢ok alanda {iriin

yeniligi yapilmaktadir.

3.1.2.2. Siirec¢ Yeniligi

“Siire¢ yeniligi, yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir liretim veya teslimat
yonteminin gerceklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat ve/veya yazilimlarda
onemli degisiklikleri igermektedir” (Oslo Kilavuzu, 2005: 53). Bu yenilik tiiriine
verilebilecek en tarihi 6rnek Henry Ford tarafindan yiiriiyen bant tekniginin gelistirilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan iiretim bandi yontemidir. Genis kitlelere hitap eden en giizel

ornekler arasinda otomatik para ¢ekme makineleri olan ATM’ler de siireg¢ yeniligi
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ornekleri arsinda yer almaktadir. ATM aracilig1 ilesadece para ¢ekme islemi degilbagka
pek cok islem bireysel olarak yapilabilmektedir. internet iizerinden yapilan alisverisler de

stire¢ yeniligi kapsaminda degerlendirilebilmektedir (Coban, 2015).

3.1.2.3. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama kavrami en bilinen tanimi ile tiiketici ve isletme beklentilerini
karsilamak amaciyla irilinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina yonelik faaliyetler biitiiniidiir (Mucuk, 2009: 4). “Bir pazarlama yeniligi,
iriin tasarimi1 veya ambalajlamasi, iirin konumlandirmasi, iriin tanitimi (promosyonu)
veya fiyatlandirmasinda onemli degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemidir”
(Oslo Kilavuzu, 2005: 53). Pazarlama yeniliginin olmast i¢in tanimda belirtilen
unsurlarin yeni olarak uygulanmasi s6z konusudur. Bu yeniligin firma tarafindan
gelistirilmesi ya da uyarlanmasi miimkiin olabilmektedir. En ©6nemli tutundurma
araglarindan biri olan iirliin ambalajinin eskisinden farkli olarak yeniden tasarlanmasi
veya firma logosundaki degisiklikler, fiyatlandirma stratejisi agisindan iiyelik kartlari ile
kisisellestirilmis fiyatlama yapilabilmesi, {iriiniin konumlandirilmasinda mevcut
uygulamadan farkli reklam ve medya tekniklerinin kullanimi pazarlama yeniligi olarak
degerlendirilmektedir. En giincel Orneklerden biri iirlin yerlestirme uygulamalarinin
sikilikla yapildig: televizyon dizilerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin iiriinlerinin
sanki dizinin bir par¢asiymig gibi gosterilmesi ve dizi oyuncularina bu friinlerin

reklaminin yaptirilmas1 bir pazarlama yeniligi olarak degerlendirilmektedir (Coban,

2015).

3.1.2.4. Organizasyonel Yenilik

“Bir organizasyonel yenilik, firmanin ticari uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel yontem uygulanmasidir”
(Oslo Kilavuzu, 2005: 55). Organizasyonel yenilikten kasit isletmenin dis gevresi ile
olan iliskilerindeki yenilikleri ya da iyilestirmelerdir. Isletme igi egitim, iletigim,
calisanlarla iliskiler gibi konularda Japonya kokenli kalite cemberleri uygulamalari gibi

yenilikleri ve iyilesmeler 6rnek olarak gosterilebilir (Coban, 2015).
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3.2.  YENILiGIiN YAYILMA SURECI

Yayilma sozligii tip, fizik, kimya, biyoloji, ekonomi, finans gibi ¢esitli bilim
dallarinda farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Ancak biitiin bilim dallarindaki
tanimlamalara bakildiginda “yayilma siirecine giren fikir veya atom gibi herhangi bir
nesnenin daha yogun olarak bulundugu merkezden yayilmasi” durumunu ifade ettigi
goriilmektedir (Wikipedia, 2017).

Yayilma, sosyal bilimler alaninda “davranislarin, inanglarin, fikirlerin, bilginin,
gorlslerin, uygulamalarin bir iletisim toplulugunda veya toplumda, {iyelerinin
karigsmasiyla ~ ortaya  c¢ikan  iletisim  slireci”  olarak  degerlendirilmektedir
(BusinessDictionary, 2017).

Bir yeniligin kisilerarasina, toplumlara ya da bolgelere yayilmasi alaninda yapilan
calismalarin tarihi 19.yiizyila dayanmaktadir. Kriminoloji, sosyal etkilesim ve yayilma
konular1 iizerinde ¢alisan Fransiz sosyolog ve hakim, yenililigin yayilmasi
aragtirmalarinin kurucu babasi olarak nitelendirilen Gabriel Tarde (1843-1904) bu alanda
aragtirmalar yapan ilk isimlerden biridir. Tarde’ye gore “yayilma, bir topluluktan veya bir
cevreden digerine sosyal veya Kkiiltiirel varliklarin yayilmasina isaret eder” (Kinnunen,
1996: 431).

Tarde’nin “Ayn1 anda ortaya c¢ikan 100 yenilikten neden yalnizca 10 tanesi
yayilmaktadir?” sorununun cevabini arastirdigi “The Laws Of Immitation” (1903) isimli
kitabinda taklit olarak degerlendirilen siire¢, yeniligin benimsenmesi siirecinin ilk
sOylemleri niteligindedir. Yeniligin benimsenmesinin veya reddedilmesinin 6nemli bir
aragtirma degigskeni oldugunu belirten Tarde, kendisinden sonra gelen arastirmacilar
icinde 6nem bir ilham kaynagidir. Zaman igerisinde S sekilli yayilim egrisi ile
betimledigi yeniligin benimsenmesi siirecinde, yeniligin ger¢eklesmesinin ardindan,
yenilige olan ihtiya¢ ve yeniligin giicii dogrultusunda yayilmanin bagladigin1 ve genel
olarak S seklinde bir yol izledigini belirtmektedir. S seklinin ifade ettigi yayilmaya gore
yenilik baslangicta az sayida benimseyenle karsilasir ve yavas oranda yayilir. Hedef
kitlenin yenilikten haberdar olma ve ilgisinin artmasiyla yayilma hizlanarak artar. Cok
sayida bireyin yeniligi kabul etmesinin ardindan doygunluk noktasina ulasan yayilma

diizeyi azalmaya baslar (Rogers, 1983: 41; Hornor, 2007:1; Seker, 2014: 30).
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Sekil 5. S Sekilli Yeniligi Benimseme Egrisi

Benimseme

Zaman

v

Kaynak: Rogers, 1983: 45.

Tarde’nin ardindan yayilma arastirmalart Avrupa’da yogun olarak incelenmeye
baslanmaktadir. Antropoloji alaninda yapilan c¢alismalarda birbirlerine benzer bakig
acilart olan Ingiliz ve Alman-Avusturya kokenli arastirmacilar, yayilimcilig
(Difiizyonizm), “bagka bir toplumdan yeniliklerin getirilmesinin bir sonucu olarak belirli
bir toplumda degisikligi agiklayan bakis agis1” olarak tanimlamaktadir. Yeniligin orijinal
bir kaynaktan yayildigin1 varsayan ve biitiin sosyal degisimin tek basina yayilma ile
gerceklesebilecegi gibi oldukca yalin bir agiklama yapan Diflizyonizmin bugiine
taginamamus bir goriis olarak yayilma kuramina katkisi daha ¢ok diger sosyal bilimcilerin
konuya dikkat gekmeleri noktasinda olmaktadir (Rogers, 1983: 42).

Yayilim ¢alismalarina en dnemli katkiyr saglayan, Iowa Eyalet Universitesinde
caligan iki kirsal sosyolog olan Bryce Ryan ve Neal Gross (1943)’un melez (hibrid) misir
tohumu {izerinde yaptiklar: arastirma, yeniligin yayilmas: siirecindeki tiim unsurlar
iceren, yayilim g¢alismalarinin en etkili olanlarindan biridir. Caligma, yeniligin yayilma
stirecinde iletisim kanallarinin etkisi ve yeniligin benimsenme hizi konularinda énemli
ipuglart sunmaktadir (Rogers, 1983: 32).

Iowa’da iki varlikli tarim toplumundan 259 ¢iftci ile sahsen goriisiilerek yapilan
aragtirmada, zamanin 6nemli bir yeniligi olarak melez misir tohumunun kullaniminin
yayllma zamani, yayilmada etkili olan iletisim kanallar1 olarak yayilim ajanlar1 veya
medyanin 6nemi ve islevi, g¢iftgilerin kisisel, sosyal, ekonomik o6zellikleri ile yeni
tohumun benimsenme hizi arasindaki iliski incelenmektedir. Tim giftgiler tarafindan

kabul goren melez tohumun yayilim siireci (1), baslangigta uzun siirecteve yavas oranda
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biiyiimesi, (2) benimsemenin hizla yiikselmesi ve (3) yenilige en direngli olanlarin teknigi
kabul etmelerinin ardindan kisa bir diisiis seklinde Tarde’nin S sekilli yayilim egrisi
dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Benimseme zamanina gore tiiketiciler arasindan
yenilik¢iler ve erken benimseyenlerin kendi topluluklar i¢inde “deneyciler” olarak 6zel
bir islevi yerine getirdigi, ¢ogu benimseyenin tohumlar kii¢iik miktarlarda kabul ettikleri
ve yillar gectikge kullanimlarini yavas yavas arttirdiklari, ge¢ kalanlarin ise tohumu
denemek i¢in belli bir siire bekledikleri arastirmanin sonuglar1 arasinda yer almaktadir.
Melez tohumun benimsenme siirecinin baslangicinda orijinal bilgi kaynagi ve niifuz
sahibi satis elemaniyken ilerleyen donemlerde en etkili bilgi ve ikna kaynaginin “komsu”
oldugunun ortaya ¢ikmasi kisiler arasi iletisimin, olumlu deneyimlerin ¢iftgiler arasinda
paylasilmasinin, yeniligin yayilmasi konusundaki giiciinii ortaya koymaktadir (Ryan ve
Gross, 1950: 663).

Yayilim arastirmalarinda Tarde, Ryan ve Gross’un calismalarini yakindan takip
ederek sonraki donemlerde yeniligin yayilmasi teorisini daha kavramsal hale getiren
Rogers’ a gore yayilma; “bir yeniligin belirli bir kanal {izerinden bir sosyal sistem iiyeleri
arasinda zamanla iletildigi siirectir” (Rogers, 1983: 11). 1962°de ilk baskis1 yapilan, 508
ornek olaym incelendigi ve 0 zamana kadar yapilan yayilim arastirmalarinin 6zetlendigi
“Diffusion of Innovations” kitabinda Rogers, yayilim arastirmalarinin tarihinde dokuz
farkli aragtirma gelenegi bulundugunu belirtmektedir. Bu gelenekleri antropoloji,
pazarlama, cografya, egitim, iletisim gibi ¢esitli bilim dallar1 ya da erken sosyoloji, kirsal
sosyoloji, tibbi sosyoloji gibi alt bilim dallar1 olarak siniflandirmistir. Her bir gelenegin

bir ana yeniligin yayilimini inceledigi goriilmektedir (Rogers, 1983: 45).
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Tablo 5. Dokuz Bashca Yayilim Arastirmasi Geleneginin Karsilastirilmasi

Yayilim Calisma  Calisilmus olan Yontem Orneklem Bashca
Aragtirma Sayisi Yenilik konular: Sonugclar
Gelenegi
Antropoloji 134 Teknolojik fikirler Go6zlem, Kabile, Yeniliklerin  sonuglari;
alan asiret degisim ajanlarinin
aragtirmast koyliileri gorece basarist
Erken 10 Belediye Ikincil Topluluk- S sekilli  benimseyen
sosyoloji baskanligi kaynaklar- lar, dagilimi; benimseyen
yOnetimi,  posta dan elde bireyler gruplarin
pullart, amator  edilen karakteristikleri.
radyolar. veriler,
istatistiki
bilgiler
Kirsal 791 Tarimsal planlar Anket, Kirsal S sekilli benimseyen
sosyoloji (hibrid tohum, istatistiki toplumlar,  dagilim; benimseyen
suni giibreleme) bilgiler yerli gruplarin vefikir
ciftgiler liderlerinin
karakteristikleri;
yeniliklerin algilanan
ozellikleri ve benimseme
oranlar;; yenilik Kkarar
siireci asamalarindaki
iletisim kanallart.
Egitim 336 Ogrenme/6gretme  Posta Okul S sekilli benimseyen
yenilikleri yoluyla sistemi(yo ~ dagilimi; benimseyen
(anaokulu, anket, netici ve gruplarin
modern istatistiki Ogretmen)  Karakteristikleri.
matematik, analiz
programli ve
takim halinde
Ogretim)
Halk saghgi 226 Tibbi ve saglikla Anket, Bireyler, Yayihimda fikir liderleri;
ve tibbi ilgili fikirler istatistiki hastane benimseyen  gruplarin
sosyoloji (ilaglar, as1, aile analiz gibi karakteristikleri; yenilik
planlama kurumlar karar suireci
metotlarl, Aids’i asamalarindaki iletisim
onleme) kanallari.
iletisim 372 Haberler, Anket, Bireyler, Yenilik  karar  siireci
teknolojik istatistiki kurumlar asamalarindaki iletisim
yenilikler analiz kanallari; fikir
liderlerinin ve
benimseyen gruplarin
karakteristikleri.
Pazarlama 304 Yeni irtinler (bir Anket, Bireysel Benimseyen
kahve  markasi, istatistiki tilketiciler ~ kategorilerinin
dokunmatik analiz, saha karakteristikleri;fikir
telefon,moda) calismalari. liderleri.
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Tablo 5 devami

Cografya 130 Teknolojik Ikincil Bireyler, Yayilmada uzamsal
yenilikler veriler, kurumlar uzakligin rolii.
istatistiki
analiz
Genel 382 Cok cesitli fikirler ~ Anket, Bireyler Benimseyen
sosyoloji istatistiki kategorilerinin
analiz karakteristikleri.
Diger 500 - -

Toplam 3085 - -

Kaynak: Rogers, 1983: 45.

Rogers tarafindan incelenen yeniligin yayilma arastirmalarinin  %10’unun
pazarlama alaninda yapilmis oldugu goriilmektedir. Ozellikle yeni iiriin gelistirme ve
piyasaya slirme agsamalarinda potansiyel benimseyenlere yonelik stratejiler gelistirmek,
tiketicilerin benimseme diizeyini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan
yayilim aragtirmalari, pazarlama alaninda ge¢miste oldugu gibi bugiin de énemli bir yer

edinmektedir.

3.2.1. Yeniligin Yayilma Siirecinde Etkili Olan Faktorler

Rogers’a gore yenilik “birey ya da orgiit tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
uygulama ya da nesne” seklinde tanimlanmaktadir. Yeniligin yenilik olarak
nitelendirilmesi igin ilk kullanilan ya da kesfedilmemis olma sarti aranmamaktadir. Fikir,
olay ya da nesne eger birey tarafindan yeni olarak algilaniyorsa bu bir yeniliktir.
Yeniligin yalnizca yeni bilgi igermesinden s6z edilemez. Birisi belli bir zaman zarfinda
yenilikten haberdar olabilir fakat yeniligin kendisine yonelik pozitif ya da negatif bir tavir
gelistirmemis, onu kabul etmemis veya reddetmistir. Bir yenilik siireci ancak bilgi, ikna
veya kabul etme asamalari ile sekillenmektedir (Rogers, 1983: 11). Yayilma ise bir
yeniligin, yeni fikirler iceren bir mesajin, iletisimin 6zel bir sekli olarak, belirli bir kanal
vasitastyla bir sosyal sistem iiyeleri arasinda zaman i¢inde iletildigi siiregtir. Bu siire¢
yenilikle iliskili mesajlardan olusan iletisimin 6zel bir tiiriidiir (Rogers, 1983: 5-35).
Yayilma kuramini olusturan, yeni bir fikrin yayilmasinda etkin rol oynayan 4 anahtar

unsur bulunmaktadir ( Rogers, 1983: 10). Bu unsurlar:
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e Yenilik (Innovation): Bir nesne, uygulama veya fikrin kisi veya gruplara
gore yeni olarak degerlendirilmesidir (Rogers, 1983: 11).

e lletisim kanallar1 (Communication channels): Iletisim kanallari, insanlar
veya kuruluslar arasinda gerceklesen, bir bireyden digerine bilgi aktarilmasina izin veren
haberlesme kanallaridir (Rogers, 1983: 17). Bir kaynaktan potansiyel bir benimseyene
veya aliciya yeni bir diisiince aktarma vasitasidir. Kisiler arasi iletisim kanallari
benimseme diizeyini etkilemekle beraber kitle iletisim araglari, bir yenilik hakkinda bilgi
iletmenin en etkili aracidir. Kaynak tarafindan segilen iletisim kanali zaman boyutu ile
yakindan ilgilidir (Higgins, 1996: 7).

e Zaman (Time): Yayilmanin merkezi bileseni olarak zaman boyutu 3 sekilde
ele alimaktadir. Ilki, bir yenilik ile ilgili edinilen bilginin ardindan benimseme veya
reddetme karar almaya kadar gecen yayilim siirecidir. ikincisi bireyin diger iiyeler ile
karsilastirildiginda benimseme siirecidir (erken benimseyen/geg benimseyen). Ugiinciisii
ise, bir sistemdeki yenilik oranimnin kabul edilmesidir ve bu g¢ogunlukla belirli bir
zamanzarfinda yeniligi benimseyen sistem tiyelerinin rakamsal degeridir (Rogers, 1983:
23).

e Sosyal sistem (Social system): Sosyal sistem, islevsel olarak farklilagsmis
ancak giivenli bir ortam ya da ekonomik biiylime gibi ortak bir amag icin bir arada olan,
birbirleri ile iligski halindeki birimler kiimesidir (Rogers, 1983: 24; Higgins, 1996: 9).
Sosyal sistem, digsal etkilerin (kitle iletisim araclari, orgiitsel veya hiikiimet gorevleri) ve
igsel etkilerin (gli¢lii ve zayif sosyal iliskiler, kanaat Onderleri arasindaki mesafe)
kombinasyonudur (Strang ve Soule, 1998: 270-271). Bir sosyal sistemi olusturan
birimler, bireyler, kayit dis1 gruplar, kuruluslar, alt sistemler olabilmektedir. Sosyal
sistemde yer alan kanaat Onderleri, degisim ajanlari gibi sosyal sistemin inandirict
tiyelerinin rolleri, yenilik kararlarinin tiirleri ve sonuglari yeniligin yayilim siirecini,
benimsenme diizeyini etkilemektedir (Rogers, 1983: 24). Sistem etkileri kisinin yeniligi
benimseme veya reddetme kararmi da etkileyebilmektedir. Degisime agik olmayan
geleneksel sosyal sistemler, yeniligin kabul edilmesinde kisinin cesaretini kirabilir veya
degisime acik olan modern sosyal sistemlerde birey yeniligin benimsenmesi konusunda

tesvik edilebilir (Higgins, 1996: 9).
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3.3.  YENILiK KARAR/BENIMSENME SURECI

Yeniligin benimsenmesi tek bir davranisin sonucu olarak gerceklesmemektedir.

Benimseme bir dizi davranistan olusan karmasik bir siireci igcermektedir (Beal ve Bohlen,

1981: 112). Bu siirecinin unsurlari; bilgi, ikna, karar (kabul etme, uyum veya reddetme),

uygulama ve dogrulama olarak sirali sekilde devam etmektedir. Rogers ve Shoemaker

(1971) tarafindan yapilan senteze gore yeniligin benimsenme siirecinde bilgi asamasi, bir

birey bir yenilik hakkinda bilgiye maruz kaldiginda olusmaktadir. Tkna asamasi, bireyin

yenilik karsisinda pozitif ya da negatif bir tutum gelistirmesini ifade etmektedir. Bir kisi,

karar verme asamasinda yeniligi benimsemekte veya reddetmektedir. Sonraki asamalarda

ise birey yenilik kullanimini siirdiirmekte veya kesmektedir (Higgins, 1996: 8). Bu

stirecin Ozellikleri s6yle 6zetlenebilmektedir:

Tablo 6. Yenilik Karar Siirecinin Bes Asamasi

Asama

Siire¢

Bilgi (Knowledge)

ikna Olma

(Persuasion)

Karar verme

(Decision)

Bireyin (veya bir karar verme birimi) yeniligin varligina maruz kalmasi ve
bunun nasil isledigine iliskin farkindalik kazanmasi durumunu ifade eder
(Rogers, 1983: 164). Fikrin varlig1 bilinir ancak onunla ilgili ayrintilar heniiz
yoktur. Ornegin, fikrin veya iiriiniin sadece ismi bilinip, ne ise yaradig,
onunla ne yapacagim veya nasil ¢alisacaginin bilinmemesi gibi (Beal ve
Bohlen, 1981: 112). Biligsel bir asama olan bilgi asamasinda karar verme
biriminin kisilik 6zellikleri, sosyo-ekonomik durumu ve iletisim davranisi
etkili olmaktadir (Rogers, 1983: 165).

Fikir veya {iriin hakkinda daha fazla bilgi istendigi, bu bilgiye ilgi
gosterildigi, yeniligin ne ise yaradigi, potansiyeli hakkinda aktif olarak
aragtirma igine gQirilip, yenilik karsisinda pozitif ya da negatif bir
tutumungelistirildigi asamadir. Yeniligin ne 6l¢lide fayda saglayacagi merak
konusudur (Rogers, 1983: 164, Beal ve Bohlen, 1981: 112). Duyussal bir
asama olan ikna asamasinda yeniligin algilanan ozellikleri bireyi
etkilemektedir (Rogers, 1983: 165).

Yenilik hakkinda edinilen bilgilerin degerlendirilerek, yeniligi benimseme
veya reddetme tercihine adim atilan faaliyetleri iceren asamadir. Yeniligin
mevcut durumdan nasil bir farklilik veya avantaj sunacagi degerlendirilir

(Rogers, 1983: 164; Beal ve Bohlen, 1981: 112).
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Tablo 6 devami

Uygulama Yeniligin kabul edilmesinin ardindan gelen asamadir, yeniligin kullanilmaya

(Implemantation) baslanmasi ile uygulama gerceklesir (Rogers, 1983: 164). Yeniligin denenme
sathasi olarak, "nasil yaparim, ne kadar kullanirim, ne zaman yaparim, benim
icin nasil daha 1iyi calismasini saglayabilirim?” gibi oOzellikli bilgi

gereksinimiyle karakterize edilen deneysel kullanim siirecidir (Beal ve Bohlen,

1981: 112).
Onaylama Bu zihinsel siirecin son agamasi onaylama asamasindadir. Yeniligin iyi olarak
(Confirmation) kabul edilmesini, Kkullanmaya devam etmeyi hatta memnuniyet duygusuyla

devam eden kullanimi ifade eder (Beal ve Bohlen, 1981: 113). Onaylama,
yenilik ile kararin takviye edilmesi istenildiginde ortaya ¢ikar; ancak yenilikle

ilgili ¢eligkili mesajlara maruz kalinirsa, bu 6nceki karara doniilmesi de sz

konusudur (Rogers, 1983: 164).

Rogers’a gore yenilige karar verme siirecinde 6nceki uygulama, gereksinimler/
sorunlar, yenilik¢ilik ve sosyal sisitem normlarindan olusan oOnceki durumlar etkili
olabilmektedir. Bununla beraber karar verme biriminin ozellikleri bilgi asamasinda,
yeniligin algilanan Ozellikleri ise ikna asamasinda bireyin karar verme siirecine yon

vermektedir (Rogers, 1983: 165).

Sekil 6. Yenilige Karar Verme Siireci

[LETISIM

ONCELIKLI DURUMLAR

! 1

! 1

! 1

! 1

! 1

v v v v v

. Onceki uygulama > 1. Bilai > II. ikna 111.Karar IV.Uygulama v. Ona
. Gereksinimler/sorunlar A yy . y

1

1

1

1

1

1

1

1

1
2
3. Yenilikgilik
4

. Sosyal sistem normlart 1. Benimseme

1
1
: —bp <~————— Benimsemenin devarm
1
1
1
1

S~o P 4 Sonradan Benimseme
e “SA  Benimsemenin reddi
- Reddetmeyedevam
Karar Verme Biriminin Yeninin Algilanan 2. Reddetme
Ozellikleri Ozellikleri
1.Sosyo-ekonomik ozellikler — 1.Goreli tistiinliik
2 Kisilik degiskenleri 2.Uygunluk
3.1letisim davrams1 3.Karmasikhk

4.Denenebilirlik
5.Gozlemlenebilirlik

Kaynak: Rogers, 1983: 165.
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3.3.1. Yenilik Karar Siirecinde Karar Verme Biriminin Ozellikleri

Karar verme biriminin Ozellikleri yenilik karar siirecinin bilgi asamasindaki

degerlendirmelerine yon vermektedir (Rogers, 1983: 165).

3.3.1.1. Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Sosyo-ekonomi kavramini olusturan “sosyo” toplumsal degerler, “ekonomi” ise
insan ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla yapilan iretim, ticaret, tiiketim ve benzeri
faaliyetleri igeren iliskiler biitiiniidiir. Sosyo-ekonomi, hem sosyal hem de ekonomik
yonii olan, ekonomik degisimlerin toplum {iizerindeki etkilerini inceleyen bir kavramdir
(Wikipedia, 2017). Sosyo-ekonomik o&zelliklerin belirlenmesinde c¢esitli Olgiitlerden
yararlanilmaktadir. Biesferd (1973)’in olgiitleri aile, gelir, meslek, egitim diizeyi, din ve
ikametgah iken Weber (1966) yasam bi¢imi, sosyal kdken, mesleki sayginlik ve egitim
diizeyini 6l¢iit olarak degerlendirmektedir (Kiligarslan, 1997: 22-23). Rogers, sosyo-
ekonomik 6zellikler degerlendirmesinde yas, egitim durumu, kiiltiir, sosyal hareketlilik,
sosyal statii, bliylik 6l¢ekli mallar, ticari uyum, borg¢lanmaya karst olumlu tutum ve
uzmanlagma gibi degiskenleri Olgiit olarak kullanmaktadir. Rogers’a gore benimseyen
kategorileri arasinda sosyo-ekonomik 6zellikler agisindan yas disindaki diger degiskenler

noktasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklara ait genellemeler soyle

siralanmaktadir (Rogers, 1983: 251):

Genelleme 7.2: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden yas olarak
farklilagsmamaktadir.

Genelleme 7.3: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha fazla
egitim sahibidir.

Genelleme 7.4: Erken benimseyenlerin, ge¢ benimseyenlereoranla daha
bilgili ve kiiltiirlii olmalari beklenmektedir.

Genelleme 7.5: Erken benimseyenlerin, ge¢ benimseyenlereoranla sosyal
statiileri daha yiiksektir.

Genelleme 7.6: Erken benimseyenlerin, ge¢ benimseyenlere gore sosyal
mobilitesi/hareketliligi daha fazladir.

Genelleme 7.7: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlereoranla daha biiyiik

birimlere (tarla, okul, sirket vb.) sahiptir.
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3.3.1.2. Kisilik Degiskenleri

Rogers’a gore benimseyenlerin kisilik degiskenleri arasinda, kendisini
karsisindakinin yerine koyup diisiinme ve davranma ve bununla birlikte baskalar ile daha
iyl iletisime ge¢me kabiliyeti olan empati yetenegi, radikal olarak bir sisteme bagh
olmaktan ziyade yeniliklere a¢ik olma davranisi, soyut uyaranlara karsi olumlu tepki
verme, rasyonel tutum, zeka, belirsizliklere karsi miicadele etme istegi, bilimsel olma,
yiiksek hedeflere koyma ve ulasma istegi yer almaktadir. Bu olgiitler dogrultusunda
benimseyen kategorileri arasindaki farkliliklar1  gosteren  genellemeler soyle
siralanmaktadir (Rogers, 1983: 257):

Genelleme 7.8: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha fazla
empati sahibidir.

Genelleme 7.9: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha az
dogmatiktir.

Genelleme 7.10: Erken benimseyenlerin ge¢ benimseyenlere oranla
soyutlamalarla miicadele becerisi daha fazladir.

Genelleme 7.11: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha
rasyonel ve akilcidir.

Genelleme 7.12: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha
zekidir.

Genelleme 7.13: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha
fazla degisime aciktir.

Genelleme 7.14: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlere oranla
belirsizliklerle ve risklerle daha iyi miicadele edebilir.

Genelleme 7.15: Erken benimseyenlerin ge¢ benimseyenlere oranla
bilime yaklasimi daha olumlu ve pozitiftir.

Genelleme 7.16: Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlerden daha az
kadercidir.

Genelleme 7.17: Erken benimseyenlerin ge¢ benimseyenlere oranla
daha yiiksek idealleri/hedeflerilamaclart (daha fazla egitim, daha

yiiksek statii, meslek vs. ) vardir.
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3.3.1.3. Iletisim Davransi

Tletisim kavramu, “iletilmek istenen bilginin hem gonderici hem de alici tarafindan
anlasildigi ortamda bilginin bir gondericiden bir alictya aktarilma siirecidir” (Wikipedia,
2017). Tletisim davranisi, yenilik karar siirecinde bilgi asamasini etkileyen faktorlerden
biridir ve bireylerin kendi aralarinda veya kitle iletisim araglariyla yonlendirdikleri siireci
ifade etmektedir. Benimseyenlerin sosyal katilim, sosyal sistemle karsilikli iletigim,
kozmopolitanlik, kitlesel medya ile karsilasma, kisiler arasi iletisim araglar ile
karsilagsma, aktif bilgi arayisi, yeniliklerle ilgili bilgili olma, fikir liderligi, karsilikli
baglar, kuvvetli sisteme ait olma gibi degiskenleden etkilendigi yapilan ¢alismalar
is1ginda goriilmektedir.  fletisim davranisma dair yapilan genellemeler soyle

siralanmaktadir (Rogers, 1983: 258-260):

Genelleme 7.18: Erken benimseyenlerin ge¢ benimseyenlere oranla
daha fazla sosyal katilimi vardir.

Genelleme 7.19: Erken benimseyenlerin dahil olduklart sosyal sistem
icerisindeki bireyler arasi iletisimi, ge¢ benimseyenlere oranla daha
fazladnr.

Genelleme 7.20: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha
kozmopolittir.

Genelleme 7.21: Erken benimseyenlerin degisim ajanlari ile iletisimi
geg benimseyenlerdendaha fazladur.

Genelleme 7.22: Erken benimseyeler kitle iletisim araglarina geg
benimseyenlere oranla daha fazla maruz kalmaktadir.

Genelleme 7.23: Erken benimseyenler bireyler arasi iletisim kanallarini
ge¢ benimseyenlere oranla daha fazla kullanmaktadir.

Genelleme 7.24: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlere oranla
yeniliklerle ilgili bilgilere daha aktif olarak ulasma amacindadir.
Genelleme 7.25: Erken benimseyenler ge¢ benimseyenlere oranla
yeniliklerle ilgili daha fazla bilgi sahibidir.

Genelleme 7.26: Erken benimseyenlerin kanaat onderi olma olasilig

ge¢ benimseyenlerden daha fazladir.
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3.3.2. Yeniligin Algilanan Ozelikleri

Rogers tarafindan gelistirilen “Yeniliklerin  Yayimas:” teorisi yeniliklerin
benimsenmesinin arastirildigi ¢aligmalar i¢in temel bir alt yapi niteligindedir. Bu teori
kapsaminda yeniligin yayilmasinda benimsenmenin etkin oldugu belirlenmistir. Rogers,
yeniligin algilanan 6zelliklerinin yeniligin benimsenmesini biiyiik 6l¢iide etkiledigini, bu
etkinin %49 ila %87 oranlarinda degisiklik gosterdigini ifade etmektedir (Rogers, 1983:
232). Goreceli iistiinliik, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik olarak
temelde bes adet olan yeniligin algilanan Ozellikleri icin Rogers, her 6zelligin
"kavramsal a¢idan farkli kalirken diger yandan ampirik olarak birbiriyle iligkili"
oldugunu ileri siirmektedir. Kisiler tarafindan goéreceli olarak fistiin, uygun/uyumlu,
denenebilir ve gozlenebilir niteliklere sahip oldugu algilanan bir yenilik diger
yeniliklerden daha hizli kabul edilmektedir. Daha az karmasik olan yeniliklerin, daha
karmagsik olarak algilananlardan daha hizli benimsenmektedir (Rogers, 1983: 211).
Yenilik 6zelliklerine iliskin algilamalar, benimseme diizeyinde 6nemli etkilere sahiptir
(Agarwal ve Prasad, 1997: 560).

Bu o6zelliklere ek olarak yenilik karar tipi (istege bagli, kolektif, otorite), iletisim
kanallar1 (kisilerarasi, kitle), sosyal sistem (normlar) ve degisim ajanlarinin yeniligin
yayllmasinda gosterdigi caba da yeniligin benimsenmesi tiizerinde etkili olmaktadir
(Rogers, 1983: 233). Literatiirde yeniligin ozellikleri ile ilgili hem sistem kullanimini
hem de kullanim niyetlerini agiklamak icinpek ¢ok calisma yapildigi gorilmektedir
(Agarwal ve Prasad, 1997: 562).

Moore ve Bensabat (1991), “Bilgi Teknolojisi Yeniliginin Benimsenmesi Teorisi”
kapsaminda yaptiklari calismada, yeniligin algilanan Ozelliklerine yonelik Olcekte
bireysel yargilar agisindan, goreceli iistlinliik i¢in avantaj saglama, yarar sunma ve deger
katma; uygunluk icin kiginin yasam tarziyla uyum saglama, deneyim, ise uyum ve is
modellerinde degisim; denenebilirlik icin ise kullanilabilirlik olgulari1 6n planda
tutmaktadir. Karmasiklik disindaki yeniligin algilanan 6zelliklerinin benimseme orani ile
pozitif yonde iliskili oldugu ifade edilmektedir.

Tornatzky ve Klein (1982) tarafindan meta analiz yontemi kullanilarak 75
kaynaktan derlenen bilgiler 1s18inda degerlendirilen caligmada, yeniligin algilanan

Ozellikleri arasindan goreceli iistiinliik ve uyumlulugun, denenebilirlik, gézlenebilirlik ve
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karmagiklik Ozelliklerine gore daha baskin olarak yeniligin benimsenmesi ydniinde
pozitif etkisi oldugu ifade edilmektedir.

Higgins (1996)’e gore yeniliklerin ozelliklerini belirleyen temel nokta bireysel
algidir. Goreceli dstiinliikk, uyumluluk, denenebilirlik ve gozlenebilirlik arttik¢a
kabullenme ve dolayisiyla benimseme orani artmaktadir. Sosyal veya ekonomik fayda
saglayan, bireyin deger ve normlariyla tutarli olan, 6érnekleme ve deney yapmaya izin
veren somut sonuglar saglayan yeniliklerin benimsenmesini daha muhtemel olarak
degerlendiren Higgins, karmasikligin algilanan o6zellikler arasinda benimseme oranini
distiriicii niteligi oldugunu belirtmektedir. Yeniligin benimsenmesinde yeni becerilerin

ogrenilmesinin daha yavas yayildigini ifade etmektedir.

Sekil 7.Yeniligin Benimsenme Hizi

Yeniligin Algilanan Ozellikleri

1.Goreceli tistiinlitk
2.Uygunluk
3.Karmagiklik
4.Denenebilirlik
5.Gozlenebilirlik

Yenilik Karar Tipleri /, YENILIGIN
BENIMSENME

1.Bireysel
2 Katilmali HIZ1 (ORANI )

3.Otoriter —_—

fletisim Kanallar1 (6rn., kisileraras:

veya kitle iletisimi) e

Sosyal Sistemin Yapisi (6rn., modern

veya geleneksel normlar, iletigim vb.)

Degisim Ajanlarinin Destekleri

Kaynak: Rogers, 1983: 223.
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3.3.2.1. Goreceli Ustiinliik (Relative Advantages)

Yeniligin, ayni islevi yerine getiren bir 6nceki fikirle ya da yerine gectigi diger
mal veya hizmetle karsilastirildiginda daha avantajli, daha faydali ve iyi sekilde
algilamasi, daha tistiin performans sunmasi durumlarini ifade etmektedir (Rogers, 1995:
212; Limthongchai ve Speece 2003: 1575; Flight vd., 2011: 110).

Rogers (1983), goreceli tistiinliik derecesini ekonomik yarar, toplumsal itibar veya
diger kazanglar niteliginde degerlendirmektedir. Nisbi iistiinliigiin alt boyutlari ile beraber
potansiyel benimseyenlerin bazi Gzelliklerinin bu dereceyi etkiledigini belirtmektedir.
Yeniligin yapisi, benimsemede goreceli tstiinliigiin sosyo-ekonomik ya da baska hangi
alt boyutlarinin 6nemli olduguna yon vermektedir. Goreceli istlinliigiin ekonomik
kazanghilik derecesi genellikle yeni edinilen iriiniin, sahip olunan iiriine oranla daha
ekonomik olmasi ya da teknolojik agidan farkliliginin olmasi durumudur. Sosyal prestij
derecesi ise statii kazanmak amaciyla (modanin yakindan takip edilmesi gibi)
bireyinbagkalar1 karsisinda kendini farkli kilmayi1 saglayacak bir ¢aba igine girmesi
seklinde ozetlenebilmektedir. Ozellikle ekonomik iistiinliigiin yeniligin benimsenmesi
icin verdigi motivasyon noktasinda énemli bir etkisi olmaktadir (Rogers, 1983: 213-222).

Holak ve Lehman (1990)’in calismasinda bir yenilik igin goéreceli istiinliik
Ogeleri, fiziksel goriiniim, verimlilik, miisteri beklentilerine cevap verme, iirlin kalitesi,
dayaniklilik, servis, fiyat-kalite iligkisi, mekanik avantaj saglama, giivenilirlik olarak
degerlendirilmektedir (Holak ve Lehman, 1990: 71).

Genel olarak bir sosyal sistem tarafindan yeniligin algilanan goreceli
istlinliigliniin, yeniligi benimseme orani veya yeniligi kullanim/satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkisi olan temel Ozellik oldugu yapilan arastirmalarda ortaya konmaktadir
(Rogers, 1983; Tornatzky ve Klein 1982; Holak ve Lehman, 1990; Tan ve Teo, 2000;
Hsu, 2007).

3.3.2.2.  Uygunluk/ Uyumluluk (Compability/Compatibility)

Rogers (1983)’a gore uygunluk/uyumlukluk, bir yeniligin potansiyel
benimseyenlerin beklentileri, ihtiyaglari, sosyo-kiiltiirel degerleri ve inanglari, gegmis ve

mevcut deneyimleri ile tutarli olarak algilanma derecesi olarak tanimlamaktadir. Bu
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Ozelliklere sahip olan bir yenilik potansiyel benimseyenler i¢in daha az belirsizlik
icermektedir (Rogers, 1983: 223).

Tornatzky ve Klein (1982)’e  gore uygunluk/uyumluluk, potansiyel
benimseyenlerin degerleri veya normlariyla uyumluluk ya da benimseyenlerin mevcut
uygulamalari ile uyumunu ifade etmektedir. Uyumluluk iki tiirlii yorumlanmaktadar. ilki,
insanlarin  bir yenilik hakkinda duygu ve disiinceleri ile uyumluluk seklinde
olan“normatif veya biligsel uyumluluk”, ikincisi ise insanlarin yaptigi seyle uyumlulugu
ifade eden “pratik veya operasyonel uyumluluk”olmak tizere mevcut uygulamalar ile
iliskilendirilmektedir (Tornatzky ve Klein, 1982: 33).

Karahanna vd. (2006), uyumlulugun dort boyutu yansittigini belirtmektedir.
Bunlar; hedef yeniligin ve ¢esitli kullanicilarin yenilik ile gegmis bulugmalar1 arasindaki
uyumu yansitan, “Onceki deneyimle uyumluluk”; bir yeniligin bir kullanicinin mevcut
calisma siireciyle "uyusma" derecesini 6l¢en“mevcut is uygulamalari ile uyumluluk™;
yeniligin sundugu imkanlar ile tercih edilen c¢alisma bi¢imi arasindaki tutarliligi ifade
eden “calisma tarzi ile uyumluluk” ve yenilik olanaklari ile kiginin baskin degerler
sistemi arasindaki karsilastirmayr Ozetleyen “degerler ile uyumluluk” seklinde
tanimlanmaktadir (Karahanna vd., 2006: 784).

Yeniligin uyumlu olarak algilanmasinda sosyal beklentilerin rolii biiyiiktiir.
Sosyal beklentiler, benzer faaliyette bulunan grup iiyelerinin davraniglarindan olusur ve
potansiyel benimseyenin kendi sosyal grubunun rutini disinda kalan yenilikler daha az
uyumlu olarak algilanabilmektedir (Flight vd., 2011: 112). Yeniligin sosyal sistem
tiyeleri tarafindan uyumlu olarak algilanmasi benimseme orani ilizerinde pozitif yonde
etkili olmaktadir (Rogers, 1983: 226).

Uyumlulugun azalmasinda yeniligin ismi de etkili olmaktadir. Ozellikle yeni
tirlinlerin piyasaya siiriilmesinde, benimseyen i¢in dogru anlasilamayan (ilag isimleri) ya
da farkli anlamlar igeren isim, sembol ya da renkler (Amerikan sabun markasinin
Fransizca miistehcen bir anlami olan “Cue” adiyla Fransizca konusulan {ilkelerde
markasini tanitmasi) yeniligin uyumlu olarak algilanmasini zorlastirabilmektedir (Rogers,
1983: 227). Bir yenilik benimseyenin davraniginda ne kadar az degisiklige sebep oluyorsa
o derecede uyumlu algilanmaktadir. Mevcut teknoloji ve sosyal kaliplar ile birlikte var
olabilen, biitiinlesebilen yeniligin yayilmasi ve benimsenmesi daha giiclii olabilmektedir

(Cain ve Mittman, 2002: 22).
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3.3.2.3. Karmasikhik (Complexity)

Karmagiklik, yeniligin anlasilmast ve kullanilmasinin ne olc¢lide zor olarak
algilanma derecesidir. Karmasik olarak algilanan yenilik ile benimseme orani arasinda
negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Baz1 yenilikler sosyal sistem iiyeleri tarafindan
karmasik veya basit olarak algilanabilmektedir. Karmagik olarak algilananlarin
benimsenmesi daha gii¢ olmakta ve yayilmasi olumsuz yonde etkilenmektedir (Rogers,
1983: 231). Yayilmanin karmasiklik karsisinda olumsuz etkilenmemesi i¢in, pazarlama
cabalar1 veya kisiler arasi iletisimin dogru yapilmasi 6nem arz etmektedir. Yeniligin
kullanilmasmin ve c¢alistirllmasinin giicliigii, 6zel beceri gerektiren tiirde bir yenilik
olmasi ve kullanici el kitabinin uzunlugu karmasikliga sebep olabilecek olgiitler arasinda

yer almaktadir (Flight vd., 2011: 111).

3.3.2.4. Denenebilirlik (Triability)

Rogers, yeniligin denenebilirlik o6zelligini, “bir yeniligin sinirli bir diizeyde
denenebilme derecesi” seklinde tanimlamaktadir. Smirli sayida ve sinirli zamanda
denenebilen yeniligin boliinebilir nitelikte olmasinin ve calisip ¢alismadigimin tecriibe
edilebilmesi bu o6zelliklere sahip olmayanlara oranla daha hizli benimsendigini ifade
etmektedir. Fliegel ve Kivlin (1966), Singh (1966) ve Fliegel ve digerleri (1968)
tarafindan yapilan caligmalara atifta bulunarak bir sosyal sistem tarafindan algilanan bir
yeniligin denenebilirlik 6zelliginin o yeniligin benimsenmesi lizerinde olumlu etkisi
oldugunu belirtmektedir. Yenilik¢ilerin ve erken benimseyenlerin, ge¢ benimseyenlere
gore denenebilirlik 6zelliginin daha ¢ok gdz dniinde bulundurmalar1 s6z konusudur ¢linkii
yeniligin ilk benimsenme evresinde yenilik¢ilerin 6ncii nitelikte, ge¢c benimseyenlerin ise
yenilikciler tarafindan denenmis bir yeniligi takip ettikten sonra benimsemesi so6z
konusudur (Rogers, 1983: 231). Potansiyel benimseyenler igin yeniligi kullanmadan 6nce
onunla bir deneyim yasamanin benimseme derecesini arttiracagimi belirtilmektedir
(Agarwal ve Prasad, 1997: 562; Tan ve Teo, 2000: 10).

Yenilik ile potansiyel benimseyen arasindaki kabul mesafesini kisaltmak amaciyla
denenebilirlik 6zelliginin  etkin  kullanilmasi  gerekmektedir (Uzkurt, 2010: 49).
Denenebilirlik 6zelligi her iiriin i¢in farkli sartlarda gerceklesmektedir. Esantiyon iiriinler,
numuneler ve deneme boylari ile miisterilere bedelsiz olarak dagitilabilen kisisel bakim

(krem, sampuan), temizlik (deterjan) tirinleri ya da mini stantlarda tattirtlan gida tirtinleri
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denemeyi kolaylastiran bazi 6zelliklere sahiptir, dayanikli tiiketim mallariin (buzdolabi,
televizyon) denenmesi sozlesme ile saglanmaktadir. Otomobillerin siiriis testleri imkan1
sunan Ozel gilinler diizenlemesi de bu firiinlerin denenebilirligini saglamak amaciyla

yapilmaktadir (Kavas vd., 1998: 197).

3.3.2.5. Gozlenebilirlik (Observability)

Bir yeniligin sonuglarinin, yararlarmin goriilmesi ve baskalarina aktarilabilme
derecesidir. Gozlenebilir ve aktarilabilir sonuglar ve bir sosyal sistem iiyeleri tarafindan
gozlemlenebilir olarak algilanan yeniliklerin benimsenme siiresi olmayanlara oranla daha
kisa olmaktadir (Rogers, 1983: 232). Pazarlama asamasinda yeniliklerin sonuglarinin
gosterilmesi, potansiyel benimseyenler tarafindan tecriibe edilmeyi tesvik acisindan

yararli olabilmektedir (Uzkurt, 2010: 49).

3.4. YENILIiGIN BENIMSENME ZAMANINA GORE BENIMSEYEN
(YENILIKCI TUKETICI) KATEGORILERI

Yenilik, tiim bireyler i¢in ayn1 zaman zarfinda ve ayn1 hizla benimsenmemektedir.
Bazilar1 yenilik ile ilk karsilasmada bazilart ise yeniligin ¢evresindekiler tarafindan kabul
edildigini gordiikten sonra bu siireci baslatmaktadir. Bireylerin farkli kisilik 6zellikleri,
farkli diisiince tarzlari, farkli imkan ve zorluklarla karsilagsmasi kendilerine sunulan
yenilige ayni sekilde tepki vermelerine olanak tanimamaktadir. Benimseyen kategorileri,
heterojen olarak dagilan bireylerin kendilerine sunulan yenilige benzer tepkiler veren
homojen gruplar haline getirilmesidir. Tiiketicilerin yeniligi benimseme boyutuna gore
gruplandirilmasi, yeniligin ne Ol¢lide ve hangi ozelliklere sahip tiiketiciler arasinda
yayildigimin 06lgiilmesi konularinda pazarlama stratejilerine yon verilmesi agisindan
onemli ipuglart sunmaktadir. Rogers, bir sosyal sistemdeki bireyleri yenilikgilik
derecelerine gore bes grupta smiflandirmaktadir. Yenilik¢ilik, sosyal sistem iginde
bireylerin bir yeniligi digerinden 6nce kabul etme derecesi olarak tanimlamaktadir. Buna
gore, yeni bir fikrin benimsenme zamanina dayanarak benimseyenlerin can egrisi
seklinde bir dagilim izleyerek normale yaklastigmi belirtmektedir. Ideal tipler ile ele
aldig1 bu gruplar; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve gec

kalanlardir (Rogers, 1983: 245-247).

63



Rogers’in benimseyen tiiketici profillerini belirledigi ve yaygin olarak kullanilan
bu model ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Kullanimi ve anlasilmasi kolaydir. Kategoriler
aras1 sonuglar karsilastirilabilir, ¢ogaltilabilir ve genellestirilebilir niteliktedir. Normal
dagilim izleyen yayilma siirecinde yeniligin benimsenme diizeyi Ongoriilebilir ve
benimseyen  kategorileri ile iliskilendirilebilir  niteliktedir.  Benimseyenlerin
siiflandirilmasi, yeni bir iiriine yonelik hedefleri belirlemek, kategorilere gore pazarlama
stratejilerine yon vermek ve yeniligin benimseme diizeyini 6ngdérmek konularinda énemli
bir rol tistlenmektedir (Mahajan vd., 1990: 37).

Benimseyen tiiketici kategorilerini belirleme konusunda kabul géren modellerden
biri olan Bass modelinde, benimseyen kategorileri, yenilikg¢iler ve taklitciler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bass, modelinde yenilikgiler grubunun yaninda erken benimseyenler,
erken ve ge¢ cogunluk ile ge¢ kalanlari bir grup olarak degerlendirmekte ve onlara
taklitciler adin1 vermektedir. Yenilikgilerin kitle iletisim araglariyla, taklitgilerin ise
kisiler arasi iletisimden etkilenerek benimseme siirecine girdiklerini belirtilmektedir

(Bass, 1969: 216-217 ).

Sekil 8. Rogers Yenilik¢ilik Temelli Tiiketici (Benimseyen) Kategorileri

Yenilikiler Erken  |Geg
%25 Cogunluk|{Cogunluk

%34 %34

Geg
Benimseyenler Kalanlar
%135 %16

Kaynak: Rogers, 1983: 247.
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Tablo 7. Zaman Botuyuna Gore Benimseyen Kategorileri

Benimseyen Kategori Benimseyen (%) Zaman Arahgi
Yenilik¢iler 25 0-t-2c

Erken Benimseyenler 13.5 t-ove t-2c arasi
Erken Cogunluk 34 tve t-c arasi

Ge¢ Cogunluk 34 t ve t+ocarasi

Ge¢ Kalanlar 16 t+c°dan sonsuza kadar

Kaynak: Maharajan vd., 1990: 37.

Benimseme diizeyi ve zaman boyutuna gore toplumun %2,5’ini olusturan
“Yenilik¢iler”, denenmemisi ilk deneyen, yeniligin onciisii konumunda olan kisilerden
olusmaktadir. Yenilikg¢iler sinifim1 yakindan takip eden “Erken Benimseyenler” %13,5’lik
bir dilime sahiptir, yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde ilk nce sahip olmak igin yarigsan
kesimi ifade etmektedir. %34’°liik kesimi temsil eden “Erken Cogunluk™ kitlesi ise erken
benimseyenleri bir siire izledikten sonra merak iginde olan, birileri kullandiktan sonra
tirlinii kullanmaya karar veren kisilerden olugmaktadir. Yine toplumun %34 gibi biiyiik
bir cogunlugunun olusturdugu “Ge¢ Cogunluk™ erken ¢ogunlugun takipg¢isi konumunda,
yeniligi ortalama bir bireyden daha ge¢ kabul edenleri ifade etmektedir. “Geg¢ Kalanlar”
toplumun %16’lik kismindan olusturmaktadir ve yenilik konusunda en pasif konumda

olan kesimi temsil etmektedirler (Kum, 2014).

3.4.1. Yenilikciler (Innovators)

Benimseme siireci az sayida vizyoner yenilik¢i ile baslamaktadir. Yenilik¢iler,
yeni fikirlerin gelistirilmesi, yayilmasi i¢in biliylik zaman ve enerji harcamaktadir
(Robinson, 2009:4). Bass, bir sosyal sistemde diger iiyelere bagh kalmaksizin yeniligi
benimsemeyen yenilikgiler digindaki tiim gruplari, sosyal sistemdeki diger bireylerin
etkisi altinda kalarak karar veren taklitciler olarak degerlendirmektedir (Bass, 1969: 216).
Rogers, yenilikgilere ait genel 6zellikleri soyle siralamaktadir (Rogers, 1983: 248 ):

» Yenilikgiler, yeniliklere karsi cesur davranarak atilgan bir tutum izleyen,
bulunduklar1 sosyal sistem i¢inde yenili§i en Once benimseyen, meraklilardan
olusan gruptur.

» Yeniligin belirsizligine karsi risk almaktan ¢ekinmezler. Yeni fikirler denemeye

hevesleri fazladir hatta yenilikleri saplant1 haline getirmislerdir.
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YV V VYV V

A\ 4

Kozmopolit ve saglam sosyal iligkiler icinde bulunurlar, cografi mesafeye ragmen
yenilikg¢iler arasinda iletisim kaliplar1 ve dostluklar ortaktir.

Ekonomik olarak yenilik¢i olmanin bedelini her durumda O6deyebilecek
giictedirler.

Yeniligin karmasikligini ¢ozebilecek derecede yetenekli ve egitimlidirler.
Girisimci bir ruha sahiptirler, tehlike, hasar veya risk onlar1 korkutamaz.
Benimsedikleri yenilik basarisiz olsa bile bunu dogal kabul ederler.

Yeni fikirlerin sosyal sistemde yayilma siirecinin en Onemli aktori
konumundadirlar.

Sosyal statiileri, egitim ve Kkiiltiir seviyeleri yliksektir. Sosyal katilm ve
hareketlilikleri fazladir.

Yas aralig1 gec cogunluk ve geg kalanlara gore daha geng kesimi temsil ederler.
Degisime agik olmakla beraber akilc1 davranirlar.

Bireysel iletisimi sik kullanir, kitle iletisim araglariyla sik karsilasirlar.

3.4.2. Erken Benimseyenler (Early Adopters)

Yeniligin avantajlarinin  ortaya ¢ikmasiyla beraber erken benimseyenler

kendilerini gostermektedir. Akilli yenilikler ve ihtiyaglar arasinda hizli baglant1 kuran bu

grup, yatirirm yapmak i¢in yeteri kadar zaman ve paraya sahip bireyleri temsil etmektedir.

Bulunduklar1 sistemin lider pozisyonunda olmak ve toplumsal sayginlik kazanmak

arzusundadirlar. Trend belirleyici diizeyde olup moda bilingleri yiiksektir (Robinson,

2009:5). Rogers, erken benimseyenlere ait genel 6zellikleri soyle siralamaktadir (Rogers,
1983: 249):

>

Yenilik¢ilere gore yerel sisteme daha bagli davranan, yenilikgilere gére daha
gelenekgei olan erken benimseyenlerin ideal tipi saygiliktir.

Bir sosyal sistemde fikir liderleri bu kategoriden ¢ikmaktadir.

Potansiyel benimseyenler icin bir fener vazifesi gorerek, yenilik konusunda bilgi
ve tavsiye almak isteyenlere 151k tutarlar.

Kontrolor olarak yeniligin test edilip onaylandig1 mercii olarak degerlendirilirler.
Bir bireyin ortalama yenilik¢iliginden ¢ok uzakta durmadiklar1 i¢in rol model

olarak alinirlar.
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» Basarili ve aykirt yeni fikirlerin sekillenmesinde rol oynayip, makul yenilikgi
kararlarin1 devam ettirerek yasitlari, meslektaslar1 tarafindan sayginlik kazanmay1
amaglarlar.

» Sistemin iletisim yapisinda merkezi konumda olmay1, kendi basarilar1 hakkinda
konusulmasini isterler.

» Yenilige dair belirsizligi azaltmada etkin rol oynayan erken benimseyenlerin

yayillmada misyoner bir kimlikleri bulunmaktadir.

Sosyal statiileri, egitim ve kiiltiir seviyeleri yiiksektir.

Sosyal katilim ve hareketlilikleri fazladir.

Yas aralig1 gec cogunluk ve geg kalanlara gore daha geng kesimi temsil eder.

Degisime agik olmakla beraber akilc1 davranirlar.

YV V V VYV V

Bireysel iletisimi sik kullanir, kitle iletisim araglariyla sik karsilasirlar.

3.4.3. Erken Cogunluk (Early Majorty)

Yeniligin, iyi olduguna kanaat ettikten sonra benimseyen toplumun %34’liik
kismini temsil eden bu kategori, faydacilik anlayisi icinde, nispeten rahat, ilimli yapiya
sahip olmakla birlikte yeniligin somut yararlarin1 gormeden hareket etmeyen bireylerden
olugmaktadir. Modaya uyan takipgiler olarak toplum tarafindan onaylanmis yenilikleri
izlemektedirler. Az riskli, az maliyetli, garantili performans: olan, az 6grenme becerisi
gerektiren, karmasik olmayan ve hizli geri dontisii olan yenilikler ilgi alanlarina
girmektedir. “Tak ve kullan”, “kullanict dostu”, “paraniza deger” erken g¢ogunlugun
sihirli sozciikleri olarak degerlendirilebilir (Robinson, 2009: 6). Rogers, erken ¢ogunluga
ait genel 6zellikleri soyle siralamaktadir (Rogers,1983: 249):

» Erken ¢ogunluk, sosyal sistemin ortalama bir iiyesinden hemen Once yeniligi
benimseyen, temkinli benimseyenlerden olusan gruptur.

> lletisimi kuvvetlidir ancak liderlik pozisyonundan sakinirlar.

» Erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda yer aldigi i¢in yayilma
siirecinde, sistem aglar1 arasinda kopriisii vazifesi goriirler.

» Yenilikgiler ve erken benimseyenlere gore yeniligi benimsemede temkinli ve uzun
soluklu davranirlar. Yeniligi denemek konusunda ne ilk ne de son sirada yer

almak isterler.
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3.4.4. Geg¢ Cogunluk (Late Majorty)

Muhafazakar faydacilar olarak nitelendirilen ge¢ c¢ogunluk grubu, yenilik
karsisinda son derece temkinli davranmakta ve benimseyenlere uymamayi tercih
etmektedirler. Riskten kaginan ve yenilikten korkan bir profil ¢izmektedirler (Robinson,
2009: 6). Rogers, ge¢ ¢ogunluga ait genel ozellikleri sdyle siralamaktadir (Rogers, 1983:
250):

» Gec cogunluk, sosyal sistemin ortalama bir {liyesinden hemen sonra yeniligi
benimseyen, ideal tipi siipheci olan gruptur.

» Benimseme daha ¢ok ekonomik gereklilik veya sosyal baskilara cevap vermek
amaciyla gerceklesir.

» Yenilige kars1t siipheci tavir takinan ge¢ g¢ogunluk, yeniligin sosyal sistem
normlar1 tarafindan desteklendigini, sistem {yeleri tarafindan halihazirda
benimsendigini gormek ister.

» Yeniligin faydalar1 konusunda motivasyona ihtiya¢ duymakla beraber ikna
edilebilirler.

» Ekonomik ve diger kaynaklarinin kit olmasi nedeniyle benimseyecekleri yenilik
hakkinda tiim belirsizliklerin giderilmesi Onem arz etmektedir. Yenilige

giivenmek isterler.

3.4.5. Ge¢ Kalanlar (Laggards)

Yeniligi en son benimseyen, benimsemekte yiiksek risk oldugunu diisiinen,
degisimden hoslanmayan gruptur. Diisiik sosyal statiiye sahip olan ge¢ kalanlar,
toplumdan izole olmayi tercih etmektedir. Diger gruplar arasinda en yasl kesimi temsil
eden grup tyeleri, yeniligi tanima, bilgi sahibi olma egilimi gostermezler.
Kullandiklarinin en iyi oldugunu disiiniiliirler ve yeniye ihtiyag olmadigi goriisi
hakimdir (Lasseur, 2011: 18). Rogers, gec¢ kalanlara ait genel ozellikleri soyle
siralamaktadir (Rogers, 1983: 250-251):

» Yenilige geleneksel acidan bakip, referans noktasi olarak sectikleri gegmise bagl
kalarak onceki nesillerin kararlari dogrultusunda davranirlar.
» Sadece kendileri gibi geleneksel degerleri olanlarla etkilesime girer, sosyal

platformlardan uzak kalmayi tercih ederler.
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» Geg kalanlar bir yeniligi benimsediginde yenilikgiler veya erken benimseyenler
baska bir yenilik ile karsilasmis durumdadir.

» Geleneksel egilimleri yenilige ait bilgi ve farkindalhigi golgeleyerek, yenilik karar
siirecinin yavaglamasina neden olur. Yenilik ve degisim ajanlarina siipheyle
bakarlar, fikir liderligi 6zelligi tasimazlar.

» Ekonomik ve diger kaynaklarimin kit olmasi nedeniyle benimseyecekleri yeniligin

basarisiz olmayacagindan emin olmak isterler.

3.5. LITERATUR TARAMASI

3.5.1. Literatirde Benimseyen Kategorilerini  Belirlemeye Yonelik

Calismalar

Benimseyenlerin kategorilerini belirlemeye yonelik c¢aligmalar 1960’11 yillarda
baslamaktadir. Pessemier vd. (1967), yeni bir deterjan markasinin benimsenme diizeyini
inceledikleri ¢alismada 265 katilimciy: erken benimseyenler, ge¢c benimseyenler ve ilgisiz
olanlar seklinde kategorize etmistir. Capraz smiflandirma, regresyon ve diskriminant
analizi yapilan ¢alisma verilerine gore erken ve ge¢ benimseyenler arasinda sosyo-
ekonomik acidan farkliliklar oldugu, erken benimseyenlerin kiiciik evlerde yasayan
yiiksek gelirli ve yeni deterjan1 denemeye istekli bireyler oldugu sonuglarina ulagilmstir.

Robertson ve Kennedy (1968), yenilikgi tiiketici profilini tahmin etmek ve
yenilik¢i olmayanlardan ayirmak amaciyla 100 katilimer ile yaptigi ¢alisma verilerine
dogrusal diskriminant analizi uygulamistir. Yeni iirlinleri alirken risk alma (isteklilik) ile
sosyal siniflar arasi hareketliligin yenilik¢i ve yenilik¢i olmayan iki kategorinin
olugmasinda etkili oldugunu belirlemistir.

Uhl vd. (1970), ge¢ kalanlarin profillerini belirlemek ve digerlerinden ayrilan
davraniglarin1 6lgmek icin 16 yeni market iriinliniin 541 katilimci tarafindan tercih
edilmesini konu alan bir ¢alisma yapmustir. Yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile biiytikligi ve
marka degistirme degiskenleri incelenmistir. Sonuglara gére, ge¢ kalanlarin yenilikgilere
gore daha diisiik gelir seviyesinde ve tercih ettikleri markaya daha bagli olduklari
belirlenmistir.

Feldman ve Armstrong (1975), bir araba markasindaki yeniligin kabuliinde

yenilik¢iler ve yenilik¢i olmayan tiiketicilerin profillerini belirlemek amaciyla 2068
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katilimcinin sosyal, tutumsal ve kisilik degiskenleri, demografik degiskenleri ile algilanan
tiriin 6zelliklerini Ki-kare analizi ile incelemistir. Benzer c¢alismalardaki yenilikgilerin
geng ve iyl egitimli oldugu gorsiinlin aksine yenilik¢i olmayanlarin iyi egitimli oldugu,
yenilik¢ilerin ileri yaslarda bireyler oldugu ve yenilik tiirliniin benimseme veya
benimsenmeme karari iizerinde belirgin oldugunu ortaya konmustur.

Dickerson ve Gentry (1983), kisisel (ev) bilgisayarlari benimseyenler ve
benimsemeyenleri belirlemeye calistigi arastirmada demografik, psikografik faktorleri ve
rtinle ilgili deneyimi degisken olarak degerlendirmistir. Tim grup degiskenlerine
uygulanan discriminant analizi sonuglarina gére benimseyenler orta yasl, kendi evi olan,
yiiksek gelirli, iyi egitimli, teknolojik cihazlarla yakindan ilgili ve {iriin ile ilgili deneyim
sahibi kisilerdir. Ayrica benimseyenlerin yenilikgi tiiketici profiline uygun oldugu ifade
edilmistir.

Mahajan vd. (1990)’nin kisisel bilgisayarlarin benimsenmesine yonelik ¢aligmasi,
benimseyen kategorilerini yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken c¢ogunluk, geg
cogunluk ve gec¢ kalanlar olarak belirlemistir. 860 katilimcinin demografik faktorleri
yaninda yeniligin kullanimi, medya, tavsiye ve yenilige erisim degiskenleri grup
ortalamalarina bakilarak incelenmistir. Sonuglar genel olarak yas, egitim, hane halki
geliri ve meslek bakimindan kategorilerin birbirinden 6nemli derecede farkli oldugunu
gostermektedir. Erken benimseyenlerin yiiksek gelirli, iyi egitimli ve profesyonel meslek
sahibi oldugu, ge¢ cogunlugun daha geng tiyeleri barindirdigi, ge¢ ¢ogunluk ve geg
kalanlarin mesleki agidan birbirlerinden farklilik gostermedigi sonuglar arasinda yer
almistir.

Madran ve Esen (2002), yeniliklerin benimsenmesi siirecinde yeni VCD f{iriinleri,
benimseyen kategorileriile bazi davranigsal boyutlar ve demografik 6zellikler agisindan
bu kategoriler aralarindaki farkliliklart belirlemeye yonelik 289 iiniversite 6grencisi ile
bir aragtirma yapmistir. Analiz asamasinda ANOVA ve faktor analizi uygulamistir.
Katilimeilarin, yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve ge¢ ¢ogunluk olmak {izere li¢ grupta
kategorize edildigi ¢calismadayenilikgilerin, erken ¢cogunluk ve ge¢ cogunluga gore egitim
seviyesinin yiiksek oldugu, daha teknolojik oldugu belirlenmistir. Ayrica aile gelir
diizeyinin yenilik¢i kategorisi icin diger kategorilere gore daha yiliksek oldugu bulgular
arasinda yer almistir. Cinsiyet, yenilikgilik diizeyini belirleyen bir degisken olarak

degerlendirilmemistir.
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Stafford (2003), internet hizmetlerinin kullanim ve memnuniyetinde benimseyen
kategorilerini belirlemeye yonelik yaptigi ¢alismada online anket yontemi ile 1006
kisiden veriler elde etmistir. Benimseyen Kategorileri yenilikgiler (yenilikg¢iler-erken
benimseyenler), ¢cogunluk ( erken-geg¢ ¢ogunluk) ile ge¢ kalanlar olarak ii¢ kategoride ele
almistir. Varyans analizi ve diger analiz sonuglarina gore yenilikgilerin 557 kisi ile
katilimcilarin  biiyiikk ¢ogunlugunu olusturdugu ve diger kategorilere gore internet
hizmetlerinden daha yiiksek sosyal tatmin sagladigi goriilmiistiir.

Eryigit ve Kavak (2008)’1n internet bankaciligi i¢in erken ve ge¢ benimseyenler
ile benimsemeyenlerin demografik 6zellikleri ile yasam tarzlarini incelemeye yonelik
yaptig1 calismanin faktdr ve regrasyon analizi sonuglarma gore, erkekler erken ile geg
benimseyenler kategorisinde yer alirken kadinlar benimsemeyenler kategorisinde yer
almaktadir. Egitim diizeyinin artmasiyla birlikte bireyin erken benimseyen olma olasiligi
da artmaktadir. 18-30 yas aralifinin benimseme diizeyi diger yas gruplarindan daha
disiiktiir.  Yiiksek gelir diizeyi (3000.-TL {izeri) daha disiik gelir diizeyine gore
benimsememe oranini diisirmektedir. Erken benimseyenler yiiksekdgrenimli, toplum
odakli, pratik erkeklerdir. Geg¢ benimseyenler kategorisindeki erkekler yiiksek gelir
diizeyine sahiptir. Benimsemeyenler ise 18-30 yaslar1 arasinda olan ve gelecek odakl
kadinlardar.

Demuth (2010), tniversitelerde 6gretim tiiyeleri, destek personeli ve 6grencilerin
teknoloji kullanimimin bir sonucu olarak Rogers'in teorisi kapsaminda benimseme egrisi
yayitlimmnin olusup olugmadigini belirlemek amaciyla niceliksel bir tez c¢alismasi
yapmistir. Bes tiniversiteden 534 katilimciya uyguladigi anket verilerinin analizinde t
testi, regresyon ve korelasyon analizleri kullanmistir. Calismanin bulgulari arasinda yas,
okulda gecirilen zaman, cinsiyet, bilim dali ve egitim diizeyinin teknolojiyi benimseme
diizeyinde etkili olmadig1 belirlenmistir. Ayrica teknik personel arasinda 6gretim tyeleri
ve Ogrencilere gore yenilik¢i kategorisinin az oldugu, yenilikgiler, erken benimseyenler,
erken ¢ogunluk ile ge¢ kalanlarin iiniversitede teknolojinin benimsenmesini tahmin etmek
icin 6nemli birer degisken oldugu belirlenmistir.

Kiliger (2011), bilgisayar ve dgretim teknolojisi 6gretmen adaylarinin bireysel
yenilikgilik profilini ve bdylelikle benimseyen kategorilerini belirledigi tez ¢aligmasinda,
782 katilimcidan veri toplanmistir. Calismanin hipotezleri ANOVA analizi ve t-testi

aracilifiyla test edilmistir. Bu nicel ¢aligmada bagimsiz degiskenlerin yenilik¢i olma
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diizeyine etkileri incelenmistir. Sonuglara gore, katilimcilarin g¢ogunun bireysel
yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek oldugu ve kategorik olarak erken benimseyen ile erken
cogunluk grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir. Cinsiyetin yenilik¢ilik ac¢isindan farklilik
olusturan bir degisken olmadigi, aile gelir diizeyi arttik¢a yenilikg¢ilik diizeyininde artig
gosterdigi, internet ile yakindan ilgili bireylerin yenilik¢ilik seviyesinin yiliksek oldugu,
teknolojiye sahiplik oramiyla yenilikgilik diizeyinin de paralellik gosterdigi sonuglar
arasinda yer almaktadir.

Bayraktar (2012), akademisyenlerin bireysel yenilik¢ilik diizeylerini belirleyerek
Web 2.0 uygulamalarmin farkindalik diizeyi ve derslere entegrasyonu konularmi ele
aldig1 calisma kapsaminda aralarinda ciddi bir fark oldugu goriinen yenilikgilerin
oraninin %26, ge¢ kalanlarin ise %2,4 oldugu belirlemistir. Yenilikgiler, erken
benimseyenler ve erken ¢ogunlugun hakim oldugu arastirma grubunda bu kategorideki

akademisyenlerin farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugunu ifade edilmistir.

3.5.2. Literatiirde Yeniligin Algilanan Ozelliklerini Inceleyen Cahsmalar

Holak ve Lehman (1990), yeniligin algilanan o6zelliklerive algilanan risk
faktorlerinin farklt pek c¢ok iriin bazinda satin alma niyeti tizerindeki etkisini
arastirmistir. Calismada goreceli istiinliik, uygunluk, algilanan risk degiskenlerinin satin
alma niyetini direkt olarak etkiledigi, goreceli istiinlik ve uygunlugun etkisinin pozitif
yonde algilanan riskin ise negatif yonde oldugu belirlenmistir.

Tan ve Teo (2000), internet bankaciliginin benimsenmesinde yeniligin algilanan
ozellikleri, 6zel normlar ve algilanan davranis kontroliinlin etkilerini arastirdigi
caligmalarinda 300 katilimcidan online olarak elde edilen verilere goklu regresyon analizi
uygulanmistir.  Yeniligin algilanan goéreceli istiinliik, uyumluluk, denenebilirlik
ozelliklerinin internet bankaciligt hizmetlerini benimseme niyetini pozitif yonde
etkiledigi, karmagikligin ise negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Polatoglu ve Ekin (2001), internet bankaciligt hizmetlerinin Tirk tiiketiciler
tarafindan benimsenmesine yonelik yaptiklar1 ampirik calismada faktor analizi ve
kiimeleme analizi ile 114 katilimcinin verilerini degerlendirmistir. internet bankaciligi
hizmetlerinin karmasiklik diginda algilanan ozelliklerinin benimseme diizeyi ile pozitif

yonlii iligkisi oldugu belirlenmistir.
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Black vd. (2001), hizmet sunumunda bir yenilik olarak finans hizmetlerinin
tiiketici tarafindan benimsenmesini, yeniligin algilanan 6zellikleri yaninda algilanan risk
degiskenleri gergevesinde 10-12 kisilik 3 odak grup ile gériiserek arastirmustir. internet
kullaniminin telefon ya da banka subesi ile finansal islerin yapmasinda goreceli olarak
avantaj sundugu, internetin finansal islemleri gergeklestirmek igin benimsenmesinde
ortaya ¢ikan en giiclii etkenlerden birinin kisinin degerleri ve iriin kategorisiyle
(bilgisayarlar) onceki deneyimlerinin uyumlulugu oldugu, denenebilirligin de sartlarinin
iyilestirilmesi halinde benimsenme diizeyine olumlu etki edecegi belirlenmistir.

Limthongchai ve Speece (2003), kiiglik ve orta Olgekli isletmelerin e-ticaret
uygulamalarini benimseme diizeyini arastirdiklar: ¢alismada 400 katilimcidan elde edilen
verileri ¢oklu regresyon analizine tabi tutmustur. Yeniligin goreceli tistiinliik, uyumluluk
ve gozlenebilirlik o6zelliklerinin e-ticaretin benimsenme orani ile pozitif yonde iliskili
oldugu sonuclar arasinda yer almistir. Yeniligin algilanan 6zellikleri ile birlikte algilanan
giivenlik degiskeninin, olusturulan modelde benimseme diizeyindeki varyansin %28’ini
olusturdugu belirlenmistir.

Kolodinsky vd. (2004), demografik ozellikler ve e-bankaciligin algilanan
Ozelliklerinin e-bankacilik hizmetlerinin benimsenmesi iizerindeki roliinii arastirdigi
calismada 1999 ve 2003 yillarinin verilerini karsilastirmistir. 1999 yilinda 1000, 2003
yilinda 1002 katilimcidan elde edilen verilere kolerasyon analizi uygulanmistir. Gelir
diizeyi, egitim seviyesi ile yeniligin goreceli {istlinliik ve uyumluluk o6zelliklerinin
benimseme diizeyini pozitif etkiledigi sonuglar arasinda degerlendirilmistir.

Al-Gahtani (2003) tarafindan, sosyal ve kiiltiirel anlamda farkli olan {ilkelerden
biri olan Suudi Arabistan’da calisan (kamu ve 6zel) kesimden 1200 katilimci ile
bilgisayar kullanimmin benimsenmesine yonelik yapilan ¢aligmada elde edilen veriler
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Yeniligin algilanan 6zelliklerinden karmagiklik
disinda digerlerinin bilgisayar kullanimini benimseme niyeti ile pozitif iligkili oldugu,
karmagikligin ise negatif iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Bozbay ve Yasin (2008), akilli telefonlarin algilanan 6zelliklerinin teknolojinin
benimsenmesindeki roliinii arastirdiklar1 ¢alismada, 201 katilimcidan elde edilen verileri
regresyon ve kolerasyon analizi yaparak degerlendirilmistir. Goreceli Ustiinliik,
uyumluluk ve kullanim kolayliginin (karmasiklik), bir yeniligin benimsenmesini

etkileyen temel faktorler oldugu, gozlenebilirlik 6zelliginin ise etkisinin diisik oldugu
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tespit edilmistir. Yeniligin algilanan &zelliklerinin, olusturulan modelde kullanim
amacindaki varyansin %31,9’unu olusturdugu belirlenmistir.

Duan vd. (2010), Cinli 6grencilere yonelik yapilan ¢alismada, lisansiistii egitim
amaciyla e-6grenme programlarinin benimsenme niyetini Olgmektedir. Yeniligin
ozellikleri ve Ingiltere'deki iiniversiteler tarafindan saglanan e-6grenme programlarini
alma niyetlerine iligskin algilarin1 ortaya ¢ikarmak icin yiritilmustir. 215 {niversite
Ogrencisi ile yapilan ¢alismada regresyon analizi uygulanmistir. Sonuglara gore, yalnizca
uyumlulugun, 6grencilerin e-6grenme programlarini edinme ihtimali lizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Algilanan e-6grenme avantajlari, karmagiklik
ve gozlenebilirlik 6zelliklerinin benimseme niyetine anlamli bir katkis1 bulunamamustir.
Denenebilirlik 6zelligi e-6grenme programinin benimsenmesi ile negatif yonli bir iliski
gostermistir.  Yeniligin algilanan &zelliklerinin, olusturulan modelde benimseme
diizeyindeki varyansin %20’sini olusturdugu belirlenmistir.

Akturan ve Tezcan (2010), yeniligin algilanan 6zelliklerinin mobil bankacilik
kullanimin1 benimseme niyetine etkisini belirlemek amaciyla 311 {iniversite 6grencisine
uyguladig1 ¢alismada bulgularin analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Goreceli
tistlinliik ve uyumluluk ile mobil bankaciligi benimseme niyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu, diger ozellikler ile iliski olmadig1 sonuglar arasinda yer almaktadir. Yeniligin
algilanan ozellikleri, olusturulan modelde benimseme diizeyindeki varyansin %20,3’linii
karsilamaktadir.

Tanakinjal (2012), ¢alismasinda, mobil pazarlamanin benimsenmesi igin teknik
bilgi, algilanan risk ve yeniligin algilanan 6zellikleri arasindaki iliskiyi arastirmaktadir.
444 ankete ait veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmistir. Elde edilen
sonuglar yenilige yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum olusturmak i¢in yeniligin
algilanan tiim o6zelliklerinin kullanilabilecegi yoniindedir. Goreceli TUstlinligiin ve
karmagsikligin satin alma niyetine direkt bir etkisi olmadigi belirlenmekle beraber,
uyumlulukve denenebilirlik 6zelliklerinin pozitif etkisi oldugu bulunmustur.

Greer vd. (2016), internet sitesinde kisisellestirme uygulamalarinin kullanicilar
tarafindan benimsenme diizeyini bir banka {iizerinden inceledikleri arastirmada, 104
katilimer ile galigma yapmistir. Regresyon analizine gore goreceli iistiinliik, uyumluluk,
karmagiklik (kullanim kolayligi) ve denenebilirligin kullanim amacimi 6nemli 6l¢iide

etkiledigi bulunmustur.
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3.5.3. Literatiirde Benimseyen Kategorileri ve Yeniligin Algilanan

Ozelliklerini Birlikte Inceleyen Calismalar

Hsu vd. (2007), multimedya mesaj servisinin (MMS) benimsenmesini etkileyen
faktorleri incelemek amaciyla 207 katilimer ile online anket c¢aligmasi yapmis ve
benimseyen kategorileri belirlemistir. Yeniligin yayilmasi1 kurami ¢ergevesinde kullanim
algisinin yeniligin yayilim asamasindaki evrelere gore degisiklik gosterdigi bulgular
arasinda yer almistir. Yeniligin goéreceli ustiinliikk, uygunluk, denenebilirlik,
gozlenebilirlik o6zellikleri ile algilanan kullanim kolayligi (karmasiklik), sonuglarin
gosterilebilirligi (gozlenebilirlik), goniilliiliikk, imaj gibi 6zellikleri incelenmis ve MMS’in
benimsenmesinde potansiyel benimseyenler ile kullanicilar agisindan degerlendirilmistir.
Regresyon analizi sonuglarina gére, potansiyel benimseyenler agisindan geg kalanlar harig
olmak ftizere, her kategoride goreli avantaj 6zelligi MMS’i benimseme ile olumlu bir
iliski icindedir. Yenilik¢iler ve erken benimseyenler i¢in %52,4 oraninda benimseme
diizeyini etkilemektedir. Uyumluluk, benimseyenlerin ve potansiyel benimseyenlerin
cogunun harekete gegirilmesinde diger bir kilit unsur olarak bulunmustur. Erken
cogunluk grubu i¢in goreceli istiinlikk ve gonillilik ile beraber benimseme niyetini
%68,20 oraninda agiklamaktadir. Geg ¢ogunluk i¢in ise goreceli istiinliik, uyumluluk ve
gozlenebilirlik 6zellikleri %53,40 oraninda benimseme niyetini agiklamaktadir. Genel
olarak algilanan kullanim kolayligi, uyumluluk, sonuglarin gosterilebilirligi, imaj ve
gontlliiliik, goreceli avantaj Ozellikleri igin yenilik¢i/erken benimseyenlerin 6znel
degerlendirmeleri diger gruplara (erken-ge¢ c¢ogunluk ile ge¢ kalanlar) oranla daha
yiiksek olma egilimindedir. Denenebilirlik ve gozlenebilirlik i¢in ise bu dort grup
arasinda anlamli bir fark bulunamamustir. Potansiyel benimseyenler ise goreceli tstiinliik,
uyumluluk ve gozlenebilirlik o6zelliklerinin  MMS’i  benimsemede etkin oldugu
belirlenmistir.

Lo (2008), yeniligin yayilmast modelinden hareketle moda konusunda
yenilikgileri ve yenilik¢i olmayanlari farkli degiskenlere goére belirlemek, online
aligverisin benimsenmesinde yeniligin algilanan 6zelliklerinin etkisini degerlendirmek
amaciyla tez ¢alismasinda 318 katilimcimnin verilerini ki-kare testi ve kolerasyon analizi
kullanarak analiz etmistir. Calismanin bulgularina gére, moda yenilik¢ilerinin online
aligverisi daha avantajli, kolay, gozlemlenebilir, tic kat daha pratik buldugu ve

yenilik¢ilerin online aligverise iliskin bilgi ve giliven diizeyi yenilik¢i olmayanlara gore
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fazla oldugundan internet lizerinden satin alma davranigini benimseme oraninin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.

Al-Senaidi (2009), Umman’daki tiniversite O6gretim tiyelerinin bilgi iletisim
teknoloji  kullammmlarina iliskin teknik yetkinlikleri, benimsemedeki engellerin
algilanmasi, bilgisayar teknolojisinin 6zelliklerinin algilanmasi, demografik ve isle ilgili
degiskenlerin benimseme {izerindeki etkisini tahmin etmek amaciyla yaptigi tez
calismasinda 300 kisiden veriler elde edilmistir. Regresyon ve ANOVA analizleri
uygulanmistir. Benimseyen kategorilerinin de belirlendigi calismada yenilikgiler, erken
benimseyenler ve erken ¢ogunlugun agirlikta oldugu (%75,66), erken benimseyenlerin
ge¢ benimseyenlere gore bilgi diizeyinin, bilgi iletisim teknolojisi becerilerinin, bilgi
iletisim teknolojilerini kullanma diizeylerinin daha fazla oldugu ve bilgi iletisim
teknolojilerini benimseme noktasinda daha az engel teskil ettikleri goriilmiistiir.
Uyumluluk (%35), goreceli ustiinlik (%18) ve kullanim kolayliginin (karmasiklik)
benimseme niyetini etkiledigi belirlenmistir.

Baybas (2015), amaca yonelik davranis teorisi ile tiikketici yenilik¢iligini online
oyunlarin benimsenmesinde etkili olan faktorler ¢cercevesinde arastirdigi tez calismasinda
ankete katilan 308 kisiden yenilik¢ilerin oran1 %8,1 iken erken benimseyenlerin orani
%09,7’dir. Katilimcilarin %54,2’si erken ¢ogunluk, %13,6’s1 ge¢ ¢ogunluk, %14,3’tise
geri kalanlar kategorisinde yer almaktadir. Yeni bir ¢evrimi¢i oyunun benimsenme
diizeyiyeniligin algilanan 6zellikleri ile beraber farkli degiskenler biinyesinde regresyon
analizi yapilarak incelenmistir. Yas, yenilik¢ilik, ongoriilen pozitif duygular, yeniligin
algilanan uyumluluk ve denenebilirlik 6zellikleri ile davramgsal istek benimsemeyi
pozitif yonde etkileyen faktorler olarak belirlenmistir. En etkili algilanan 6zelligin
denenebilirlik oldugu, uyumluluk ve denenebilirligin pozitif yonde, karmasikligin ise
negatif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Online oyun oyuncularinin geng profili
nedeniyle oyunlarin benimsenmesinde yas énemli bir faktor olarak belirlenmistir. 15-30
yaslarindaki katilmcilarm, online oyunlart satin alma/oynama egilimi yiiksek
bulunmustur. Calismada, Kisilerin yenilik¢ilik diizeyleri arttikga g¢evrimici oyunlarin
benimsenme diizeyinin artis gosterdigi, yenilik¢ilerin egitim durumu ve gelir seviyesinin
yiiksek olmasinin benimsemeyi arttirdigi, erken benimseyenler i¢in uyumluluk, erken
cogunluk i¢in uyumluluk ile denenebilirlik 6zelliklerinin benimseme diizeyini etkileme

de 6n plana ciktig1 sonuglar arasinda yer almaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

DIJITAL PAZARLAMADA C KUSAGININ DiJITAL URUNLERI
BENIMSEME DUZEYI FARKLILIKLARININ BELIRLENMESINE
YONELIK UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu calismada, C kusaginin dijjital iriinleri benimseme diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine yonelik yapilan ampirik arastirmanin sonuglari yer almaktadir. Metodoloji
boliimde sirasiyla; arastirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve kisitlari, arastirmanin
modeli ve hipotezleri, ana kiitle ve ornekleme siireci, veri toplama yontemine iliskin

bilgiler yer almaktadir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Calisma, dijital iirlinlerin benimsenme diizeyini etkileyen demografik 6zellikler
ile bireysel yenilik¢ilik diizeyi ve teknolojik bir yenilik olarak degerlendirdigimiz dijital
tirtinlerin  6zelliklerine iliskin alg1 diizeyi faktorlerinin, yeniligin yayilmas: kurami
kapsaminda C kusag tiiketicileri acisindan arastirilmasinit amaglamaktadir. Bu dogrultuda
literatiirde yeteri kadar yer almamig olan C kusaginin 6zelliklerinin belirlenmesi, ayni
zamanda bu kusagin tiiketici olarak davranislarinin incelenmesi ve dijital tiriinlerin bu
kusak tarafindan benimsenmesinde, yenilik¢i tiiketici kategorilerinin farklilik gdsterip
gostermedigi veya dijital tirlinlerin algilanan O6zelliklerinin etkisi olup olmadiginin
aragtirilarak dijital {irlin pazarinda C kusaginin etkinliginin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir.

Calismanin amaci, internet kullamimimin giderek yayginlagmasi sonucunda
baslayan dijitallesme siirecinin en onemli aktorii olan, igerik iiretme-tiiketme agisindan
farklilik ve yenilik arayisi i¢inde olan C kusaginin demografik 6zellikleri, benimseyen
kategorileri ve dijital iriinlerin algilanan o6zelliklerine bagli olarak dijital iirlinleri
benimseme diizeyi farkliliklarinin belirlenmesidir. Ayrica C kusagina ait tanimlamalar
yapilarak hem sektérel hemde akademik agidan literatiire katki saglamak

amagclamaktadir.

77



4.1.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojik yenilik olarak dijital oyunlar, video, mobil uygulamalar ve e-yayinlar
isletmelerin tiiketicilere dijital ortamda sundugu f{iriinlerdir. Bu iirlinlerin hem isletmelerin
hedeflerine ulasma hemde tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etme noktasinda fiziksel
tirtinlerden farkli 6zellikleri s6z konusudur. Bu yoniiyle dijital {iriinlerin benimsenmesi
tilketiciler tarafindan farkli derecelerde olabilmektedir. Calismanin ana varsayimi C
kusaginin internet ve teknoloji ile yakindan iliski i¢erisinde olmasindan sebeple bireysel
yenilik¢ilik diizeylerinin diger kusaklardan yiiksek oldugudur. Bu nedenle yeniligi
benimseme hizinin da yiiksek oldugu varsayilmaktadir. C kusaginin internetle beraber
gelen tim yeniliklere acik bir tiiketici grubu olarak degerlendirildiginde dijital tiriinlerin
benimsenmesi agisindan 6nemli bir hedef kitleyi temsil ettigi diistiniilmektedir. Bugiiniin
isletmeleri igin, internet kullaniminin vazgegilmezliginden yola ¢ikilarak sunulan ya da
sunulacak olan djjital iriinlerin vasiflarinin ne yonde gelistirilece8i, ne gibi reklam
temalari, satis tutundurma cabalar1 uygulanacagi, bu iriinlerden hangilerinin 6n plana
cikacagr gibi sorulara cevap vermek adina benimsenme siirecini anlamak ve kesfetmek
Onem tasimaktadir.

Bu ¢alismada internet teknolojisindeki yeniliklerden biri olan dijital iriinlerin,
internet ile yakin temasta olan bir nesli temsil eden C kusagi tarafindan benimsenme
diizeyi incelenmektedir. Yapilan literatiir taramasinda C kusag ve dijital {riinlerin
benimsenmesi davraniglarini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu bakimindan
aragtirmanin, C kusagi hakkinda ayrintili bilgi saglamasi ve bu kusagin yeni {iriinleri
benimseme diizeylerinin degerlendirilmesi acisindan orijinal bir ¢aligma niteliginde

oldugu séylenebilmektedir.

4.1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Calisma kapsaminda cografi bolge olarak Istanbul ili secilmistir. Bu secimde
Istanbul’un Tiirkiye nin en biiyiik niifuslu metropolii olmasi, hedef kitle olarak segilen
yas aralig1 bazinda Tirkiye’deki bu yas araligi en yogun olan il olmasi etkili olmaktadir.
Ayrica teknoloji ve dijital iiriin kullanim1 ve benimsenmesi olgularinin Istanbul’da yogun
oldugu varsayilmaktadir.

Calisma orneklem birimi agisindan internetin Tiirkiye’de yayilmasiyla beraber

dijital diinyanin i¢inde dogan 15-29 yas aralifindaki bireyleri kapsamaktadir. C kusagi
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olarak nitelendirilen bu kusak i¢in literatiirde yas araliginin alt ve iist sinirlar1 arasinda net
bir ayrim olmadigi goriilmektedir. Dijital cagin Tiirkiye i¢in baslangicinin 1990’11 yillar
oldugu ve internetin 1993 yilinda ilk defa kullanildigindan hareketle bu ¢alismada 1990’1
yillar ve sonrasinda doganlarin C kusagini temsil ettigi varsayilmaktadir. Bu nedenle iist
yas siirt 29 olarak belirlenmistir. ESOMAR kodlarina gore 15 yasinda olan bireylerin
geng olarak nitelendirildiginden (ESOMAR, 2009:2) alt yas sinir1 da 15 yas olarak
belirlenmistir. Calismada kullanilan anket formunda 15-19, 20-24 ve 25-29 yas araliklari
kullanilmistir. Bu yas araliklart TUIK verilerine dayanilarak belirlenmistir.

Arastirmanmn temel kisitlarindan biri, Istanbul ilinin biitiin ilgelerinde saha
calismasi yapmanin 6nemli maliyet olugturmasi ve zaman agisindan sinirlamalar getirdigi
gerekgesiyle drneklem belirlenmesine kaynaklik etmesi i¢in Istanbul’u temsil kabiliyeti
oldugu varsayilan 12 ilgenin arastirmanin evreni olarak degerlendirilmesidir.

C kusaginin yas araliginin net olarak tespit edilememesi diger kisitlardan biridir.
Calismada 15-29 yas aralig1 se¢ilmis olmakla beraber bu yas araliginda olmadig: halde C
kusaginin tiim 6zelliklerini tastyan bireylerinde varligindan s6z edilebilmektedir.

Arastirma  dijital iriinlerin benimsenme diizeyini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Dijital iiriinlerin diger {riinlere gore kendilerine 6zgii ozellikleri s6z
konusudur. Iste bu 6zellikler, anket lgeginin hazirlanmasinda bir takim kisitlara neden
olmaktadir. Ayrica yabanci kaynakli bir dlgegin yerli tiiketicilerine gore uyarlanmasi
cesitli kisitlamalara sebebiyet vermektedir.

Arastirmanin sadece Istanbul ilinde se¢ilmis bazi ilgeler biinyesinde 464 kisiye
yapilmis olmas1 sonuglarin genellestirilmesi acisindan diger bir kisittir.

Zaman ve maliyet unsurlari ¢alismanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir.

4.1.4. Arastirmanin Sorulari

e C kusaginin demografik o6zellikleri nelerdir?
e C kusaginin benimseyen kategorileri nelerdir?

e C kusaginin dijital tiriinlerin 6zelliklerini algilama diizeyleri nasildir?

4.15. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin dogrultusunda, dijital trtinler olarak ifade edilen e-yayinlar, video,

mobil uygulama ve dijital oyunlarin benimsenme diizeyi farkliliklarin1 belirlemeye
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yonelik olarak Rogers (1983) tarafindan gelistirilen “Yeniligin Yayilmas1” kurami
incelenmis ve tezin amacina uygun kavramsal bir model gelistirilmistir. Modele gore, C
kusag tiiketicilerinin dijital iirlinleri benimseme diizeyleri sahip olduklar1 demografik
Ozelliklere ve bireysel yenilikg¢ilik diizeylerine (benimseyen kategorileri) gore farklilik
gosterebilmektedir. C kusag tiiketicilerinin dijital iriinleri benimseme diizeyleri yeniligin
Ozelliklerini algilama diizeylerine gore de farklilik gosterebilir. C kusag tiiketicilerinin
demografik 6zellikleri ile bireysel yenilik¢ilik diizeyleri, ait olduklar1 yenilikgi tiiketici
kategorilerini ve dolayisiyla dijital iiriin benimseme diizeylerini belirleyebilmektedir.
Caligmanin temel varsayimi, C kusagi tiiketicilerinin demografik 6zellikleri,
benimseyen kategorileri (bireysel yenilikgilik diizeyleri) ve dijital Grlinlerin algilanan

ozelliklerine gore dijital iirlinleri benimseme diizeyleri arasinda farkliliklar oldugudur.

Sekil 9. Calismanin Modeli

Dijital Uriinlerin
Algilanan
Ozellikleri
Internet ve Demografik > Goreceli Ustiinliik
Dijital Uriin Ozellikler Uyumluluk
Kullanimi Karmasiklik
Denenebilirlik
Gozlenebilirlik
\ 4 L A
Benimseyen
Kategorileri Benimseme Ciktisi
Yenilikgiler
Erléir&eieggrgii)fiﬂler Kullanim Niyeti
Geg Cogunluk -
Geg Kalanlar

Modele gore, C kusaginin benimseyen kategorilerinin demografik o6zellikler,
internet ve dijital Urlin kullanim diizeyine gore farklilhik gosterip gostermedigi, C
kusaginin demografik ozelliklerinin dijital iriinlerin 6zelliklerinin algilanma diizeyini
etkileyip etkilemedigi arastirilmaktadir. Bunun yaninda C kusagmin benimseyen
kategorilerinin belirlenmesi ile bu kategorilere gore dijital tiriinlerin dzelliklerini algilama
diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigi ve aym1 zamanda benimseyen kategorilerine

gore dijital irlinleri benimseyip kullanma niyetinde olup olmadiklart incelenmektedir.
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Dijital tirtinlerin algilanan 6zelliklerinin benimseme ¢iktis1 olarak kullanim niyeti ile olan
iligkisi de belirlenmeye calisilmaktadir. Model kapsaminda gelistirilen hipotezler sdyle

siralanmaktadir:

HI1: Demografik ozelliklerine gore C kusaginin benimseyen kategorileri
Sfarklhihk géosterir.
H1,: Cinsiyete gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir.
H1y: Yas araligina gére C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir.
H1.: Medeni duruma gére C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir.
H1,: Egitim durumuna gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gésterir.
H1l.: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagimin benimseyen kategorileri farklilik
gosterir.
H1li: Meslege gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir.

H2: C kusagimin internet ve dijital iiriin kullanimina gore benimseyen
kategorileri farklilik gosterir.
H2,: C kusagimin internette giinliik harcadigi zamana gore benimseyen kategorileri
farkhilik gosterir.
H2y: C kusaginin internete erisim aracina gore benimseyen kategorileri farklilik gosterir.
H2:: C kusagimn dijital iiriinleri kullanim siiresine gore benimseyen kategorileri farklilik
gosterir.

H3: Demografik ozelliklere gore C kusagimin dijital iiriinlerin ozelliklerini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H3a: Cinsiyete gore C kusagumn dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama
diizeyleri farkhilik gosterir.
H3a1: Cinsiyete gore C kusagimin dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini algilama
diizeyi farkhilik gosterir.
H3a2: Cinsiyete gore C kusaginin dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama diizeyi
farkhilik gosterir.
H3.3: Cinsiyete gore C kusagimin dijital iiriinlerin karmagsiklik ozelligini algilama diizeyi
farklihik gosterir.
H3.4: Cinsiyete gore C kusaguun dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini algilama

diizeyi farklilik gosterir.
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H3as: Cinsiyete gore C kusagimin dijital iiriinlerin gézlenebilirlik ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3p: Yas araligina gore C kusagumin dijital iirtinlerin ozelliklerini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.
H3p1: Yas araligina gore C kusagimin dijital iiriinlerin géreceli itistiinliik ozelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.
H3p: Yas araligina gére C kusagimin dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3ps: Yas araligina gore C kusagimin dijital iiriinlerin karmagsiklik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3pa: Yas araligina gore C kusaginin dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3ps: Yas araligina gore C kusaginin dijital iiriinlerin gozlenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3.: Medeni duruma gore C kusagumn dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama
diizeyleri farklihik gosterir.
H3c1: Medeni duruma gore C kusagimin dijital iiriinlerin géreceli tistiinliik 6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.
H3c2: Medeni duruma gore C kusaginin dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3cs: Medeni duruma gére C kusagimin dijital iiriinlerin karmasiklik ézelligini algilama
diizeyi farkhilik gosterir.
H3c4: Medeni duruma gore C kusagimin dijital iirtinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.
H3cs: Medeni duruma gére C kusagimin dijital iiriinlerin gézlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3y: Egitim durumuna gore C kusagumn dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama
diizeyleri farklihk gosterir.
H341: Egitim duruma gére C kusagimin dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini
algilama diizeyi farklilik gésterir.
H3g.: Egitim duruma gore C kusaguin dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama

diizeyi farklilik gosterir.

82



H343: Egitim duruma gore C kusagimn dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3u4: Egitim duruma gére C kusaginin dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.
H3g4s: Egitim duruma gore C kusagimin dijital iiriinlerin  gozlenebilirlik o6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3e: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagimin dijital iiriinlerin
ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H3.1: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagimin dijital tiriinlerin goreceli tistiinliik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gésterir.
H3e2: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagimn dijital iiriinlerin uyumluluk
ozelligini algilama diizeyi farklilik gésterir.
H3e3: Ortalama hane halki gelirine gére C kusaguun dijital tiriinlerin karmagiklik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gésterir.
H3es: Ortalama hane halki gelirine gére C kusagimn dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gésterir.
H3es: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagimin dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gésterir.

H3:: Meslege gore C kusaginmin dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri
SJarklihik gosterir.
H3t1: Meslege gore C kusagimin dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik 6zelligini algilama
diizeyi farkhilik gosterir.
H3s: Meslege gore C kusagimin dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama diizeyi
farkhilik gosterir.
H3ts: Meslege gore C kusagimin dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini algilama diizeyi
farkliik gosterir.
H3t4: Meslege gore C kusagumin dijital iirtinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama diizeyi
farkhilik gosterir.
H3is: Meslege gore C kusagimin dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H4: Benimseyen kategorilerine gore C kusaginin dijital iiriinlerin ozelliklerini

algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4,:Ge¢ kalanlarin, ge¢ cogunluk, erken ¢cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4.1:Ge¢ kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4.,:Geg kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli tistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.3:Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iirtinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.4:Ge¢ kalanlarin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4.s5:Geg kalanlarin, ge¢ cogunluga, gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4.6:Geg¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iirtinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4.7:Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4.s:Geg¢ kalanlarin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4.9:Ge¢ kalanlarin, ge¢ c¢ogunluga, gore dijital iirtinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.10:Geg kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4,11:Geg kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.12: Geg kalanlarin, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4.15:Ge¢ kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga, gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.14:Geg¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.15:Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gére dijital iiriinlerin denenebilirlik

ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4.16:Ge¢ kalanlarin, yenilik¢ilere gére dijital iiriinlerin denenebilirlik o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.17:Geg¢ kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga, gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4.18:Ge¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4.19:Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.0:Ge¢ kalanlarin, yenilik¢ilere goére dijital iiriinlerin gozlenebilirlik o6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4,: Ge¢ cogunlugun, ge¢ kalanlar, erken ¢ogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4pi1:Ge¢ ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4y: Geg ¢ogunlugun, erken c¢ogunluga gére dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4ps: Geg cogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4pi: Geg ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

Hays: Geg¢ cogunlugun, geg¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin uwyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4ps: Ge¢ cogunlugun, erken c¢ogunluga gore dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4y7: Geg cogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

Hdps: Geg cogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4yw: Geg¢ cogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin karmagsiklik ozelligini
algilama diizeyleri farkililik gosterir.

H4pio: Geg ¢ogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin karmagsikik ozelligini

algilama diizeyleri farklilik gésterir.
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H4p11: Ge¢ ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmagsiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4pio: Geg ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iirtinlerin  karmagsiklik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4p13: Geg ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gére dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4p14: Geg ¢ogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.

H4p5: Geg ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gére dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4y16: Geg ¢ogunlugun, yenilikcilere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4pi7: Geg ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4y15: Geg ¢cogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4p19: Ge¢ c¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4po: Ge¢ ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.: Erken cogunlugun, gec¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4.1:Erken ¢cogunlugun, ge¢ kalanlara gore dijital iiriinlerin géreceli tistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4c: Erken cogunlugun, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.s: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital tiriinlerin goreceli tistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4cs: Erken cogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin géreceli iistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farkililik gosterir.

H4.s: Erken cogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini

algilama diizeyleri farklilik gésterir.
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H4.: Erken cogunlugun, ge¢ ¢ogunluga goére dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4.;: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin  uyumluluk
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4cs: Erken c¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin  uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.
H4.: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.
H4c1o: Erken cogunlugun, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4c11: Erken g¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmasiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4.12: Erken ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin karmagsiklik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4c13: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4.14: Erken ¢ogunlugun, ge¢ ¢cogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4.s5: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4c16: Erken ¢ogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.
H4.17. Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital tirtinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.
H4c1s: Erken ¢cogunlugun, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinlerin gézlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4.19: Erken cogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4c: Erken ¢ogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital tiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkililik gosterir.

H4y: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlar, ge¢ ¢cogunluk, erken ¢ogunluk ve

yenilikgilere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4q,:Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4y,: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gére dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4y3: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44.: Erken benimseyenlerin, yenilikcilere gore dijital tirtinlerin goreceli tistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4gs: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4g6: Erken benimseyenlerin, ge¢ ¢cogunluga gére dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H44;: Erken benimseyenlerin, erken c¢ogunluga gore dijital iiriinlerin uyumluluk
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4gg: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4qy9: Erken benimseyenlerin ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4410: Erken benimseyenlerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iirtinlerin karmagsikiik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4q11: Erken benimseyenlerin, erken c¢ogunluga goére dijital iiriinlerin karmagsiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4412: Erken benimseyenlerin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin karmagsiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4413: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gére dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4414: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gére dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4415: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4416: Erken benimseyenlerin, yenilikcilere gore dijital iirtinlerin denenebilirlik ozelligini

algilama diizeyleri farklilik gésterir.
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H4417: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gére dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4415: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gére dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4419: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H44,0: Erken benimseyenlerin, yenilikcilere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Yenilikcilerin, ge¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken cogunluk ve erken
benimseyenlere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4e1:Yenilik¢ilerin, ge¢ kalanlara gore dijital iiriinlerin géreceli iistiinliik o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.

H4.,: Yenilik¢ilerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli tistiinliik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4cs: Yenilik¢ilerin, erken ¢cogunluga gére dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.

H4.4: Yenilik¢gilerin, erken benimseyenlere gére dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4es: Yenilik¢ilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4es: Yenilikgilerin, ge¢ ¢cogunluga gore dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢7: Yenilikgilerin, erken ¢cogunluga gore dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4es: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital tiriinlerin uyumluluk ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4eo: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin karmagsikiik ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4e1o: Yenilikgilerin, ge¢ ¢cogunluga gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4e11: Yenilik¢ilerin, erken cogunluga gore dijital iiriinlerin karmagsikltk ozelligini

algilama diizeyleri farklilik gésterir.
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H4c1o: Yenilik¢ilerin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmasikik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4e13: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.
H4e14: Yenilikgilerin, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.
H4e15: Yenilikgilerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkiilik gosterir.
H4e16: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gére dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4e17: Yenilikgilerin ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gésterir.
H4c1g: Yenilikgilerin, ge¢ c¢ogunluga gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4c19: Yenilik¢ilerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin gézlenebilirlik ozelligini
algilama diizeyleri farkliik gésterir.
H4eo. Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H5: Demografik ozelliklere gore C kusagumin dijital iiriinleri benimseme
(kullanim) niyeti farklihik gosterir.
HS5,4: Cinsiyete gore C kusagimin dijital tiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H5y: Yas araligina gére C kusaginmn dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H5.: Medeni duruma gore C kusagumin dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
HSq: Egitim durumuna gore C kusagimin dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
H5¢: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagumun dijital iiriinleri benimseme niyeti
farkhilik gosterir.
H5¢: Meslege gore C kusaginin dijital tiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.

H6: Benimseyen kategorilerine gore C kusagimin dijital iiriinleri benimseme

(kullanim) niyeti farklilik gosterir.
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H6,: Ge¢ kalanlarin, ge¢ cogunluk, erken ¢ogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H6a1: Geg kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farkiilik
gosterir.
H6.,: Ge¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
H6a.3: Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti
farkliik gosterir.
H6.4: Ge¢ kalanlarin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6y: Ge¢ cogunlugun, gec kalanlar, erken ¢ogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
Hb6p1: Ge¢ ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara gére dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
Hb6y:: Geg ¢ogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
Hb6p3: Ge¢ ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gére dijital iiriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.
Hb6py: Ge¢ cogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6.: Erken cogunlugun, ge¢ kalanlar, ge¢ ¢ogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikgilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H6¢1: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara gére dijital tiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
H6c,: Erken cogunlugun, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iirtinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
H6c3: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti
farkhilik gosterir.

H6y4: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlar, ge¢c cogunluk, erken ¢ogunluk ve
yenilikgilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H6q1. Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara gore dijital iiriinleri benimseme niyeti

farklilik gosterir.
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H64,: Erken benimseyenlerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital tiriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.
HG6ys: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga gore dijital tiriinleri benimseme niyeti
farkliik gosterir.
H6y4: Erken benimseyenlerin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6e: Yenilik¢ilerin, ge¢ kalanlar, ge¢c cogunluk, erken c¢ogunluk ve erken
benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H6e1: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara gére dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
HG6ep: Yenilikgilerin, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
H6e3: Yenilik¢ilerin, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.
HG6e4: Yenilik¢ilerin, erken benimseyenlere gére dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H7: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri benimseme (kullanim) niyetini
etkiler.
H7a: Dijital tiriinlerin goreceli tistiinliik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.
H7y: Dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligi benimseme niyetini etkiler.
H7.: Dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.
H7q4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligi benimseme niyetini etkiler.
H7e: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik o6zelligi benimseme niyetini etkiler.

H8:Dijital iiriinlerin  algilanan ozellikleri  benimseyen kategorilerinin
benimseme (kullanim) niyetini etkiler.

H8.: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri yenilikcilerin benimseme niyetini
etkiler.
H8.1: Dijital iiriinlerin goreceli itistiinliik ozelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini
etkiler.
H8.2: Dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8.3: Dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.

H8.4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
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H8.s: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8y: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri erken benimseyenlerin benimseme
niyetini etkiler.
H8p1: Dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligi erken benimseyenlerin benimseme
niyetini etkiler.
H8y,: Dijital iiriinlerin uyumluluk o6zelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.
H8ys: Dijital iiriinlerin karmagsiklik ozelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.
H8y4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.
H8ys: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.
H8.: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri erken c¢ogunlugun benimseme
niyetini etkiler.
H8¢1: Dijital iiriinlerin géreceli iistiinliik 6zelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.
H8.,: Dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligi erken ¢cogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H8¢3: Dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligi erken ¢cogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H8c4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.
H8cs: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.
H8qy: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri ge¢ cogunlugun benimseme niyetini
etkiler.
H8q1: Dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik ozelligi ge¢ ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.
H84y: Dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligi ge¢ cogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H84ys3: Dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligi ge¢ ¢ogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H844: Dijital tiriinlerin denenebilirlik 6zelligi ge¢ cogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H8ys: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligi ge¢ cogunlugun benimseme niyetini etkiler.

H8e: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri ge¢ kalanlarin benimseme niyetini
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etkiler.

HB8c1: Dijital iiriinlerin géreceli iistiinliik ozelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini
etkiler.

H8e.: Dijital iiriinlerin uyumluluk ozelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.
H8e3: Dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.
H8e4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik ozelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.

H8es: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik ozelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.

4.1.6. Arastirmanin Ana Kiitle ve Ornekleminin Belirlenmesi

Bilimsel arastirmalarda, elde edilen sonuglarin genellenmesinin istendigi biitiin
“ana kiitle”, ana kiitleden belirli Olgiitlere gore secilen ve ayni Ozelliklere sahip
elemanlardan olusan grup ise “Orneklem” olarak ifade edilmektedir (Kozak, 2015: 111).

Ana kiitleye ulasmanin veya veri elde etmenin zor, zaman alic1 veya pahali olmasi
durumlarinda basvurulan Orneklem, ana kiitlenin alt kiimesi niteliginde Ozellikler
tasimaktadir (Ozdemir, 2000: 24).

Bu arastirmanin saha calismasi i¢in Istanbul ili tercih edilmistir. TUIK 2016 yil
sonu itibariyle niifus kayit sisteminin adrese dayali verilerine gore Tiirkiye niifusunun
%18,54{inii olusturan Istanbul ilinin se¢iminde, en biiyiik niifuslu metropol olmasi ve
hedef kitle olarak segilen yas araligi bazinda Tiirkiye’deki bu yas araligi en yogun olan il
olmas1 etkili olmustur. Ayrica teknoloji ve dijital iirlin kullanimi ve benimsenmesi
olgularmin varsaymmsal olarak Istanbul’da yogun oldugu sdylenebilir. Bu varsayima
Tiirkiye niifiisu i¢ginde Istanbul ilinin internet erisim (%90), internet kullanim (%72) ve
bilgisayar kullanim (%64) oranlarinda en yiiksek orana sahip olmasindan hareketle
ulasilmustir (TUIK, 2017).

Calismanin 6rneklem birimi belirlenirken yiiz yiize anket yonteminin maliyet ve
zaman acisindan arastirmayi sirlandiran faktorler igermesinden sebeple Istanbul’un
biitiin ilgeleri dahil edilmemistir. Temsiliyeti saglamak amaciyla heterojen yapili, farkli
niifus ozellikleri olan, farkli sosyo-demografik gruplar1 kapsayan ve Istanbul ilini
gercekten temsil edecegi varsayilan 12 ilce seg¢ilmistir. Bu ilgelerin aym1 zamanda C
kusaginin karakter 6zelliklerini yansitan bireylerden olustugu varsayilmaktadir. ilgelerin

belirlenmesinde Gergerlioglu (2017) calismasindan yararlanilmistir.

94



Orneklem biriminin belirlenmesinde yargisal drnekleme yontemi kullanilmustir.
Tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan bu yontemde, arastirmanin
amacma gore arastirmacinin kisisel diisiincesi, deneyimi veya arzusu Orneklemin
belirlenmesine kaynaklik etmektedir. Yontemde, arastirmaci tarafindan belirlenen
Olgiitlerin arastirmanin drnekleminin olgiitlerini temsil ettigi varsayimi s6z konusudur.
Yargisal drnekleme pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir
(Yiizer vd., 2009: 178).

Calismanin ana kiitlesi, Istanbul ilinde yasayan 15-29 yas araliginda olan
bireylerden olugmaktadir. Bu yas araliginin belirlenmesinde ana kiitle gergevesinde,
yargisal Ornekleme yoOntemine gore arastirmaci tarafindan yas araligi Olgiit olarak
degerlendirilmistir. Cohen vd. (2007:104)’e gore %95 giiven diizeyi ve %S5 giiven
araliginda 6rneklem sayisinin 384 olmasi yeterli goriilmektedir. Bu ¢alisma i¢in 6rneklem
sayist 464 olarak belirlenmistir. Bu biiyiikliikteki bir 6rnek kitlenin ana kiitleyi temsil
edecegi varsayllmistir. Bunun i¢in belirlenen ilgelerde yagayan 15-29 yas araliginin niifus
agirliklandirilmast yapilarak 464 kisi ile yiiz yiize anket yontemiyle goriismeler
gerceklestirilmistir. Yas aralign icin 15-19, 20-24 ve 25-29 bantlar1 kullanilmistir. Ilge
niifusu i¢indeki ylizdeler hesaplanarak anket yapilacak gruplarin sayisi belirlenmistir.
Ayrica cinsiyet faktoriine bagl olarak yapilan gruplamada yine niifus i¢indeki yogunluk
dikkate alinarak rneklem birimlerine ulasilmistir. Bu sayisal verilerin tiimiine TUIK
2016 yilina ait bilgiler kaynak teskil etmektedir. Calisma kapsaminda degerlendirilen

ilgeler ve drnekleme tablosuna ait bilgiler Tablo 8’de verilmektedir.
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Tablo 8. Tlge, Yas Aralig1 ve Cinsiyet Verilerine Belirlenen Gére Ornekleme Tablosu

ILCELER 15-29 Yas ) Evren Yas arahg Cinsiyet ilce

Arasi Niifus Icindeki Bazinda

Oran Toplam

Kisi % 15-19 20-24 25-29 Kadin Erkek Katilimel
Atasehir 97.943 6,96 10 11 12 17 16 33
Bagcilar 196.338 13,95 19 21 24 32 32 64
Bakirkoy 41.576 2,95 5 4 5 7 7 14
Beylikdiizii 64.168 4,56 6 7 9 11 11 22
Fatih 105.333 7,48 10 11 14 18 17 35
Gaziosmanpasa 121.489 8,63 12 13 14 20 19 39
Kadikoy 77.366 5,50 9 8 9 14 12 26
Kiiciikcekmece 188.153 13,36 19 20 24 31 32 63
Pendik 163.369 11,60 16 21 16 26 27 53
Sisli 63.829 4,53 6 7 8 10 11 21
Umraniye 162.589 11,55 18 17 19 29 25 54
Uskiidar 125.695 8,93 11 13 16 20 20 40
TOPLAM 1.407.848 100 141 153 170 235 229 464

4.1.7. Arastirma Olceginin Hazirlanmasi

Calismadaki verilerin elde edilmesinde temel olarak 4 boliimden ve 57 ifadeden
olusan bir anket formu kullanilmaktadir. Anketin birinci boliimii, ¢alismanin modeline
uygun olarak genel bilgiler edinmek amaciyla arastirmaci tarafindan gelistirilen10
sorudan olusmaktadir. Genel bilgiler kapsaminda demografik ozellikler ile internet ve
dijital iiriin kullanimina iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin
bireysel yenilikgilik seviyelerini belirlemeye yonelik Hurt, Joseph ve Cook (1977)’un
gelistirdigi 6lgek yer almaktadir. Orijinali Ingilizce olan ve Kilicer ve Odabasi (2010)’nin
Tiirkge’ye uyarladigi Bireysel Yenilik¢ilik Olgegi (BYO), 20 ifadeden olusmaktadir.
Uciincii béliimde dijital iiriinlerin algilanan 6zelliklerine iliskin 24 ifadeden olusan Dijital
Uriinlerin Algilanan Ozellikleri Olgegi (DUAOO) bulunmaktadir. Bu dlgekte yer alan
ifadeler Rogers (1983: 212-232) ile Moore ve Bensabat (1991: 216-217)’in
calismalarindan yararlanilarak dijital irlinlerin 6zellikleri de goz oniinde bulundurularak
aragtirmaci tarafindan uyarlanmistir. Anketin son bdoliimiinde ise Kullanim niyetini
6lgmeye yonelik Hsu vd. (2007)’nin gelistirdigi Ol¢ekten yararlanilarak uyarlanan ¢
ifade yer almaktadir.

Anketin ikinci, tiglincii ve dordiincii bolimlerinde Likert tipi 6lgek kullanilmustir.

Verilecek yanitlarin ayrimimin daha net yapilabilmesi amaciyla 5°’1i Likert dlgegi tercih
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edilmistir. Ankete katilanlarin bu boliimlerdeki ifadelere katilim diizeyleri “1= Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, “3= Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5=
Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde degerlendirilmistir.

Calismada kullanilan 6l¢ekler sunlardir:

> Genel Bilgi Olcegi (GBO): Bu dlgekte katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim seviyesi, ortalama hane halki geliri ve meslegine iliskin demografik
Ozellikleri belirlemeye yonelik 6 soru bulunmaktadir. Ayrica, internet kullanim siireci,
internete erisim araci ve dijital {iriin kullanim siireci ile en ¢ok tercih edilen dijital {iriinti
belirlemeye yonelik 4 soru yer almaktadir.

> Bireysel Yenilik¢ilik Olcegi (BYO): H. Thomas Hurt, Katherine Joseph ve
Chester D. Hook ‘un 1977 yilinda gelistirdigi “Individual Innovativeness Scale 117,
Kiliger ve Odabasi’nin (2010) 343 iniversite 6grencisine uyguladiklari arastirma ile
Tiirk¢eye uyarlanmistir. I¢ tutarlik sayis1 0.82, test tekrar sayis1 0.87 olan dlgegin Tiirkce

yapilacak calismalar icin giivenilirlik ve gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Olgegin

orijinal hali Ingilizce olup, http://www.jamescmccroskey.com/measures/innovation.htm
sitesinde yer almaktadir. Calismada yenilik¢i tiiketici (benimseyen) kategorilerinin
belirlenmesine yonelik kullanilan bu 6lgegin orijinalinden (Hurt vd., 1977) ve Tiirkge
uyarlamasindan (Kiliger, 2011: 192) yararlanilmistir.

BYO’de 5°li Likert dlgegi kullanilarak “kesinlikle katilryorum” ve “kesinlikle
katilmiyorum” arasindaki derecelendirme ile yoneltilen 20 ifadeye bireylerin
izlenimlerine gore yanitlar vermesi istenmektedir. 12’si pozitif, 8’i negatif olarak
degerlendirilen ifadeler yenilik¢i, erken benimseyen, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve
gec kalanlar olmak {izere bes kategoride siiflandirma yapilmasia imkan tanimaktadir.
Bu kategoriler Rogers (1983) tarafindan benimseyen kategorileri  olarak
degerlendirilmektedir (Kiliger, 2011: 62).

Olgek araciligi ile elde edilen verilerin degerlendirmesinde iki asamali bir yol
izlenmektedir. ik olarak negatif ifadeler olan 4,6,7,10,13,15,17,20 nolu ifadelerin toplam
puanlar1 hesaplanir. Ikinci olarak pozitif ifadeler olan 1,2,3,5,8,9,11,12,14,16,18,19 nolu
ifadelerin puanlar1 toplanir. “Yenilik¢ilik puani= 42 + (pozitif ifadeler toplam puani -
negatif ifadeler toplam puani)” seklinde hesaplanir. Bu formiilasyon ile hesaplanan
yenilik¢ilik puan araligi 14-94 arasinda degisebilmektedir (Hurt vd., 1997; Kiliger, 2011:
62).
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Hesaplanan puanlara gore kategorilestirme soyle yapilmaktadir (Hurt vd., 1997):
» 80 puan iizeri yenilikgi,
» 69-80 puan araliginda erken benimseyen(oncii),
» 57-68 puan araliginda erken ¢cogunluk(sorgulayic),
» 46-56 puan araliginda ge¢ cogunluk(kuskucu),
» 46 puan altinda ge¢ kalanlar (gelenekgi).

Goldsmith ve Foxall (2013), yenilik¢ilik diizeylerini belirlemek amaciyla
gelistirilen Olgekler arasinda, bireysel alanda en iyi sonuglar veren Olgek olarak
degerlendirdikleri BYO igin, degisime istekli olma ve yeni seyler deneme istegini
degerlendirmeye yarayan ve 0zgiin bir kisiligi tanimlamaya calisan ifadeler icerdigini
belirtmektedir (Goldsmith ve Foxall, 2013: 326).

BYO, iletisim alaninda gelistirilen bir dlgek olmakla beraber, egitim ve pazarlama
alanlarinda da genel diizeyde yenilik¢ilik seviyesini gilivenilir sonuglar esliginde
vermektedir (Kiliger, 2011: 62).

> Dijital Uriinlerin Algilanan Ozellikleri Ol¢egi (DUAOO): Dijital {iriinlerin
algilanan 6zelliklerine iliskin ifadelerin degerlendirilmesinde temel olarak iki kaynaktan
yararlanilmistir.  Bu kaynaklardan ilki Rogers (1983)’mn “Yeniliklerin Yayilmasi-
Diffusion of Innovations” kitabinda yer alan “Yeniligin Algilanan Ozellikleri”
(PerceivedAttributes oflnnovations- PAI)’ne iliskin tanimlamalardir. Ikincisi ise Moore
ve Bensabat (1991) tarafindan yeniligin o6zellikleri ve kullanimma iliskin olarak
gelistirilen “Yenilik Kullammimin Algilanan Ozellikleri” (The Perceived Characteristics
of Using an Innovation- PCUI) 6l¢egidir. Bu dogrultuda dijital iiriinlerin kendilerine 6zgii
ozellikleri géz oniinde bulundurularak DUAQOO arastirmaci tarafindan uyarlanmistir.
Uyarlama asamasinda iyi derecede Ingilizce bilen uzmanlardan yardim almmustir.

Bu caligmada, Rogers (1983) tarafindan yeniligin algilanan o6zellikleri olarak
betimlenen goreceli Ustiinliik, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gdzlenebilirlik
ozellikleri degisken olarak degerlendirilmektedir.

Moore ve Bensebat (1991), goniilliiliik (voluntariness), goreceli iistiinliik (relative
advantage), uyumluluk (compatibility), imaj (image), kullanim kolaylig1 (ease of use),
sonuclarin gosterilebilirligi (result demonstrability), goriiniirliik (visibility), denenebilirlik
(triability) olmak lizere 8 0Ozelligi yenilik kullanimimin algilanan o6zellikleri olarak

arastirmistir (Moore ve Bensabat, 1991: 216-217).
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Moore ve Bensebat’in ¢aligmasinda yer alan goreceli iistiinliik, uyumluluk ve
denenebilirlik 6zelliklerine iliskin ifadeler dijital {irlinlere gore uyarlanmistir. Bunun
yaninda sonuglarin gosterilebilirligi ve goriiniirliik 6zelliklerine iliskin ifadeler Rogers
(1983: 232)’in, “gozlenebilirlik, bir yeniligin sonuglarinin bagkalarina goriiniirlik
derecesidir” seklinde yaptig1 tammlamadan yola ¢ikilarak DUAOO nde gozlenebilirlige
iligkin ifadelerin olusturmasina kaynaklik etmistir.

Moore ve Bensabat (1991), calismasinda kullanim kolayligi 6zelligini “bireyin
belirli bir sistemi kullanimi sirasinda zihinsel ve fiziksel olarak ¢aba sarf edip etmedigini
algilama derecesi” olarak tanimlamaktadir (Moore ve Bensabat, 1991: 197). Bu y0niiyle
Rogers (1983:231)’in karmasiklik 6zelligi igin  “bir yeniligin anlagilmast ve
kullanilmasimin nispeten zor olarak algilandigi derecedir” ifadeleriyle anlam olarak
benzedigi yoniinde degerlendirilmis ve bu calisma kapsaminda karmasiklik 6zelligine
iligkin ifadelerin kaynaklik etmistir.

> Kullamim Niyeti Ol¢egi (KNO): Dijital iiriinleri simdi ve gelecekte kullanma
niyetini 6lgmeye yonelik olarak gelistirilen ii¢ ifade anketin son bdlimiinde yer
almaktadir. Bu ifadelerin belirlenmesinde Hsu vd. (2007)’den yararlanilmistir.

Arastirma  i¢in  olusturulan anket Ek-1de  sunulmaktadir.  Anketin
olusturulmasinda yararlanilan dlgekler ve ¢alisma kapsaminda uyarlanan ifadeler Tablo 9,

10 ve 11°de yer almaktadir.
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Tablo 9. Bireysel Yenilik¢ilik Olcegi ingilizce ve Tiirkce Uyarlamasi

Individual Innovativeness Scale 11

Bireysel Yenilik¢ilik Ol¢egi (BYO)

*My peers often ask me for advice or
information.

*| enjoy trying new ideas.
* | seek out new ways to do things.

* | am generally cautious about accepting
newi deas.

* | frequently improvise methods for
solving a problem when an answer is not
apparent.

* | am suspicious of new inventions and
new ways of thinking.

* | rarely trust new ideas until | can see
whether the vast majority of people around
me accept them.

* | feelt hat | am an influential member of
my peer group.

* | consider my self to be creative and
original in my thinking and behavior.

* | am aware that | am usually one of the
last people in my group to accept
something new.

* | am an inventive kind of person.

* | enjoy taking part in the leadership
responsibilities of the group | belong to.

* | am reluctant about adopting new ways
of doing things until | see them working for
people around me.

* | find it stimulating to be original in my
thinking and behavior.

* | tend to feel that the old way of living
and doing things is the best way.

* | am challenged by ambiguities and
unsolved problems.

* | must see other people using new
innovations before | will consider them.

* | am receptive to new ideas.

* | am challenged by unanswered
questions.

* | often find myself skeptical of new
ideas.

1.Arkadaglarnm sik  sik  benden oneri
alirlar.(BYO1)

2.Yeni fikirleri denemekten hoslanirim.(BY2)

bilgi ve

3.Bir sey yaparken, yeni yollar1 aragtirirrm.(BYO3)

4.Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle dikkatli
davranirm.(BYO4)

5.Cevabi acik olmayan problemleri ¢6zmek igin genellikle

yeni yontemler bulurum.(BYO5)

6.Yeni bakis agilari
yaklagirim.(BYO6)

ve yeni buluslara siiphe ile

7.Cevremdeki insanlarin buyik bir ¢ogunlugunun kabul
ettigini gorene kadar yeni fikirleri benimsemem.(BYO7)

8.Arkadaslarimin  arasinda etkili bir birey olduumu
diisiiniirim.(BYOR8)

9.Diisiince ve davraniglarimin yaratici ve dzgiin oldugunu
diistintirim.( BYO9)

10.Cevremdeki insanlarin arasinda yeniligi kabul eden en
son kisi oldugumu diisiiniiriim.(BYO10)

11.Yaratict biriyim.(BYO11)

12.Ait oldugum grubun liderlikle ilgili sorumluklarini
almaktan hoslanirrm.(BYO12)

13.Cevremdeki insanlarin igine yaradigini goriinceye
kadar yenilikleri kabul etmede isteksiz
davranirim.(BYO13)

14 Diisiince ve davraniglarimla gevremdekileri 6zgiin
olmaya tesvik ettigimi diisiiniirim.(BYO14)

15.Eski usul yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle
yapmanin en iyi yol oldugunu diisiiniirim.(BYO15)

16.Coziimii olmayan problemlere ve belirsizliklere karsi
miicadele ederim.(BYO16)

17.Yenilikleri dikkate almadan once diger insanlarin o
yeniligi kullandigin1 gérmek isterim.(BYO17)

18.Yeni fikirlere acik biriyim.(BYO18)

19.Cevaplanmamis  sorular  beni

yoneltir.(BYO19)

¢oziim bulmaya

20.Yeni fikirlere karsi ¢ogu zaman siipheyle bakan
biriyim.(BY20)
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Tablo 10. Yenilik Kullaniminin Algilanan Ozellikleri Olgegi ve Dijital Uriinlerin

Algilanan Ozellikleri Ol¢egi Uyarlamasi

Perceived Attributes of Using Innovation
(PAUI)

Dijital Uriinlerin Algilanan Ozellikleri Ol¢egi
Uyarlamasi1 (DUAO)

Relative Advantage

* Using a PWS enables me to accomplish
tasks more quickly.

* Using a PWS makes it easier to do my job.

* Overall, I find using a PWS to be
advantageous in my job.

* Using a PWS increases my productivity

* Using a PWS improves my job performance.

* Using a PWS gives me greater control over
my work.

* The disadvantages of my using a PWS far
out weight the advantages.

Compatibility

*Using a PWS is compatible with all aspects
of my work.

*Using a PWS is completely compatible with
my current situation.

*| think that using a PWS fits well with the
way | like to work.
*Using a PWS fits in to my work style.

Ease Of Use
*| believe that a PWS is cumbersome to use.
*Using a PWS is often frustrating.

*It is easy for to remember how to perform
tasks using a PWS

*Qverall, | believe that a PWS is easy to use.
* Learning to operate a PWS is easy for me.

Goreceli Ustiinliik (GORUST)

1.Dijital tiriinlerin erisimi kolaydir ( e-gazete, dergi ve
kitaplara basili yayinlara gore daha kolay edinilerek
okunabilmesi. Mobil uygulamalarin Appstore veya
Google Play’ den hemen indirilebilmesi, video izleme
ve yiiklemenin internetin oldugu her yerde miimkiin
olmasi, oyun oynamak igin dijital bir cihazin yeterli
olmasi). (GORUST1)

2.Dijjital trtinler genis kitleler ile iletisim kurmami ve
sosyallesmemi saglar (oyun oynarken farkli bir {ilkeden
biriyle oynama imkani1 olmasi. Video yiikleyerek diinya
capinda izlenme imkan1 olmas1).(GORUST?2)

3.Dijjital {irlinler zaman kazandirir (bankalarin, aligveris
sitelerinin ya da sosyal paylasim sitelerinin mobil
uygulamalar1 ile tek tusla fatura Odeme, aligveris
yapma, iletisim kurma. Elektronik yayinlar sayesinde
istenilen zamanda bilgi edinme).(GORUST3)

4.Dijital tiriinleri kullanmak yasam kalitesini arttirir
(zaman ve para tasarrufu saglamasi ).(GORUST4)
5.Dijjital iiriin kullanimi giinlik hayatimi daha iyi
programlamama yardimct olur (animsatic1
uygulamalar1 ).(GORUSTS)

6.Dijital triinlerin kullanimi dezavantajli durumlar
yaratabilir (dijital platformun kisileri yalnizlastirmasi,
sanal sosyal ortamlarin giivenligi gibi).(GORUST6)

Uygunluk/uyumluluk (UYUM)
7.Djjital tirtinler Android ve iOSisletim sistemleri ile
uyumludur.(UYUM1)

8.Dijital iriinler mobil cihazlar ile
uyumludur.(UYUM2)
9.Dijjital  driinler, dijital olmayanlarinin  yerine

kullanima uygundur ( basili yaymnlar yerine elektronik
yaymlar, banka subesi yerine bankanin mobil
uygulamasi).(UYUM3)

10.Dijital tiriinler giinlikk yagsantim (ev- okul-is hayat1 )
ile uyumludur (dijital triinlerin teknolojik yeniliklere
uyum saglamasi sayesinde daha giincel olmasi, zaman
kazandirmasi,  sosyal paylasim siteleri ile gilinliik
yasanttya eglence ve zevk katma, dijital oyunlarin her
yas grubuna hitap etmesi).(UYUM4)

Karmasikhik (KARM)

11.Djjital tirinlerin yiiklenmesi/kurulmasi, kaldirilmasi
ve kullanilmas1 karmasiktir.(KARMI)

12.Dijjital iriinlerin kullanimini
kolaydir.(KARM?2)

o6grenmek
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Tablo 10 devami

*My using a PWS requires a lot of mental
effort.

*Qverall, | believe that a PWS is easy to use.

Triability
* I've had a great deal of opportunity to try
various PWS applications

* | know where | can go to satisfactorily try
out various uses of a PWS.

* A PWS was available to me to adequately
test run various applications.

* | can have PWS applications for long
enough periods to try them out.

* | did not have to expend very much effort to
try out the PWS.

Visibility-Result Demonstrability

*The results of using a PWS are apparent to
me.

*1 would have no difficulty telling others
about the results of using a PWS.

* | believe | could communicate to others the
consequences of using a PWS.

* The results of using a PWS are apparent to
me.

* | have seen what others do usingtheir PWS.

* |t is easy for me to observe others using
PWS in my firm.

13.Dijital tiriinlerin kullanimi i¢in teknik bilgiye ihtiyag
vardir.(KARM3)

14.Djjital {irtinler kullanarak ne istersem yapabilirim.
(kendi video filmini ¢ekmek, kanal acip yayinlamak,
profesyonel fotograf diizenlemeleri yapmak, mobil
uygulamalar ile istenilen her yerde tek tusla islem
yapmak, dijital oyunlar ile #inlii bir oyun karakteri
olusturup, para ile satmak, bazen iilke kurmak, e-
yaymlar sayesinde bilgi ihtiyacim pratik ve hizl
sekilde kargilamak).(KARM4)

Denenebilirlik (DENE)

15.Cesitli dijital iiriin uygulamalarint denemek igin ¢ok
firsatim oldu. (kolay erisim, {cretsiz deneme
stiresi).(DENE1)

16.Dijital trtinlerin gesitli kullanimlarini denemek i¢in
nasil bir yol izleyecegimi biliyorum (iiyelik sitemi ile
elektronik yaynlara erisim, mobil uygulamalar1 veya
dijital oyunlar1 Appstore veya Google Playden
indirmek, video ekleme izleme sitelerine kolay erisim
youtube, izlesene.com, dailymotion, sosyal paylasim
siteleri — facebook, instagram). (DENE2)

17.Dijital tirlinlerin cesitli uygulamalarinin
calistirilmasini test etmek igin tanitim versiyonlarini
deneyebilirim. (DENE3)

18.Dijital tirtinlerin demo siireleri onlart denemem igin
yeterli. (DENE4)

19.Dijital iirtinleri, denemek i¢in fazla ¢aba sarf etmem
gerekmiyor.(DENES5)
Gozlemlenebilirlik/Gozlenebilirlik (GOZLEM)
20.Dijital ~ trlnlerin  6zellikleri  ayrintili  olarak
gdzlenebilir (icerik, iicretlendirilme ).(GOZLEM1)
21.Dijital irtin  kullanarak neler yapabildigimi
cevremdekilere gosterebilirim (video yayinlamak,
oyunda karakter olusturmak). (GOZLEM2)

22.Cevremdekilerin  dijital iriin kullanarak neler
yapabildiklerini gérityorum.(GOZLEM3)

23.Cevrem disindaki kigilerin de dijital {iriin kullanarak
neler yapabildigini goriiyorum. (GOZLEM4)

24 .Cevremde kimlerin dijital iiriin kullandigim
rahatlikla gozlemleyebiliyorum.(GOZLEMS)

Tablo 11. Kullamim Niyeti Olcegi Ingilizcesi ve Tiirkce Uyarlamasi

Intention to Use

Kullanim Niyeti Olcegi

*1t is wortht ouse an MMS

*1 will strongly recommend others to use an
MMS.
*1 will frequently use an MMS in the future.

1. Dijital iiriinleri kullanmaya istekliyim.(KULNIY 1)

2. Cevremdekilere kullandigim dijital iiriinleri tavsiye
ederim.(KULNIY?2)

3. Gelecekte dijital tirtinleri kullanmaya devam
edecegimi diisiiniiyorum.(KULNIY3)
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4.2. VERILERIN ANALIiZi ve BULGULAR

4.2.1. Verilere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmalardan elde edilen ham verilerin 6zetlenmesi, yorumlanmasi ve anlamli
sonuclar ifade etmesi ic¢in verilerin bazi Ozelliklerine bakilmasi Onerilmektedir. Veri
setinin ortalama degeri ve verilerin bu ortalama gevresinde dagilimlari ile ortalamadan ne
derecede saptigini belirlemeye yonelik belirli 6zellikleri yansitan tipik degerlere
tanimlayic istatistikler adi verilmektedir. Merkezi egilim Ol¢iitleri, yayilma ve dagilma
olgiitleri olarak gruplandirilmaktadir (Kalayci, 2014: 51).

Veri setini temsil eden degerler hakkinda bilgi veren merkezi egilim Olgiitleri;
ortalama(aritmetik ortalama), mod ve medyandir. Degiskenler arasindaki yayilma ve
dagilma hakkinda bilgi veren Olgiitler ise ortalamadan sapma oOlgiitleri olan aralik,
standart sapma ve varyans ile normalden sapma Olgiitleri olan g¢arpiklik ve basiklik
Olciitleridir (Kalayci, 2014: 51).

Uygulamada, bir aragtirmaya iliskin anlamlibilgiler elde etmek amaciyla
analizlerin uygulanabilmesinde veri setinin normal ya da normale yakin biri dagilim
gostermesi istenmektedir. Dagilimin normalliginin belirlenmesine yonelik ¢arpilik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilmasi degiskenlere ait verilerin
dagilimmin normal dagilima sahip olup olmadig: test etmek amaciyla kullanilmaktadir
(Schumacker ve Lomax,2010: 30; Tabachnick ve Fidell, 2013:79; Altin vd., 2017: 73).
Normal dagilimda her iki degerde 0’dir, bu durum simetrik dagilimi ifade eder. Bu
degerlerin negatif ya da pozitif olmasi1 carpiklikta dagilimin yoniinii (sag, sol), basiklikta
ise sivri yada basik bir dagilimi gostermektedir (Padem vd., 2012: 145). Carpiklik ve
basiklik degerleri; -/+1 veya -/+1,5 (Bayram, 2010: 49; Alun vd., 2017: 73) -/+2 (
Pademvd., 2012: 145), araliginda kabul edilebilir nitelikte olarak degerlendirilmektedir.
Kalayct (2014), carpiklik degerinin +/-3 veya +/- 2 araliginda normal sayildigini
belirtmektedir. Carpiklik degerinin +/-2, basiklik degerinin ise +/-7 araliginda olmasi
halinde de normal dagilimin saglandigini ifade eden ¢aligmalar mevcuttur (Bollen, 1989:
266-267; Hoyle ve Panter, 1995: 163; Avcilar, 2008:20; Demirer, 2010: 65).

Bu ¢alisma i¢in basiklik ve carpiklik degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde
yer almakta olup veri setinin normal dagilima sahip oldugu varsayilmaktadir. Tablo 12-

13-14-15 de bu ¢aligsma i¢in yapilmis tanimlayicr istatistiklere yer verilmektedir.
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Tablo 12. Genel Bilgiler Olcegine iliskin Tanimlayici istatistikler

Cinsiyet f % Yas aralii

Kadm 235 50,6 Ortalama 2,0625
Erkek 229 49,4 Medyan 2
Medeni durum f % Mod 3
Evli 65 14 Std. Sapma 0,81719
Bekar 399 86 Varyans 0,668
Egitim Durumu f % Ort. Hane Halki Geliri

Ortaokul 109 23,5 Ortalama 3,3276
Lise 212 45,7 Medyan 3
On lisans 48 10,3 Mod 4
Lisans 88 19 Std. Sapma 0,75541
Lisansiistii 7 15 Varyans 0,571
Meslek f % internette giin.har.zaman

Memur 15 3,2 Ortalama 3,17
Isci 132 28,4 Medyan 3
Esnaf 43 9,3 Mod 3
Ogrenci 196 422 Std. Sapma 1,1549
Issiz 29 6,3 Varyans 1,334
Diger 49 10,6

Internete ulasim araci f % Dijital iiriinleri kullamim siire

Tablet, telefon 12 2,6 Ortalama 3,7284
Bilgisayar 11 2,4 Medyan 4
Bilgisayar-telefon 141 30,4 Mod 5
Telefon 175 37,7 Std. Sapma 1,07774
Telefon-TV. 5 1,1 Varyans 1,162
Tablet-bil.- telefon 53 11,4

Tablet-bil.-TV. 1 0,2

Tablet-telefon-TV. 1 0,2

Bilgisayar-telefon-TV. 27 58

Hepsi 38 8,2

Calismada kayip veri bulunmamaktadir ve 464 katilimcidan elde edilen veriler
degerlendirilmektedir. Tanimlayici istatistiklere bakilan ilk 6l¢ek genel bilgiler 6lgegidir.
Katilimcilar daha ¢ok 20-24 yas araliginda, bekar, lise 6grenimi gdrmiis bireylerden
olusmaktadir. 7 yildan fazla stiredir dijital iirlin kullanan katilimcilarin internette giinliik
harcadigr zamanin 4-6 saat oldugu ve internete erisim noktasinda en ¢ok kullandiklari

araclarin telefon ve bilgisayar oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. BYO ifadelerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

BYO N Ortalama Medyan Mod Std.sapma Varyans Carpikhk  Basikhk
BYO1 464 3,7328 4,0000 4,00 ,95567 ,913 -,950 ,369
BYO2 464 4,0862 4,0000 4,00 ,86765 ,753 -1,343 2,292
BYO3 464 4,0797 4,0000 4,00 ,85194 126 -1,226 2,038
BYO4 464 3,9526 4,0000 4,00 ,91891 ,844 -1,063 1,076
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Tablo 13 devam

BYO5 464 3,6746 4,0000 4,00 1,05963 1,123 -, 732 -,043
BYO6 464 2,7457 3,0000 1,00 1,33405 1,780 ,156 -1,173
BYO7 464 2,6616 3,0000 2,00 1,21178 1,468 ,196 -1,012
BYOS 464 4,0345 4,0000 4,00 ,82542 ,681 -1,291 2,580
BYO9 464 4,0603 4,0000 4,00 , 714693 ,558 -1,066 2,237
BYO10 464 2,5431 2,0000 1,00 1,36220 1,856 ,383 -1,157
BYO11 464 3,7414 4,0000 4,00 ,93523 ,875 -, 753 ,246
BYO12 464 3,7478 4,0000 4,00 1,10320 1,217 -,933 ,239
BYO13 464 2,7759 3,0000 3,00 1,21072 1,466 ,129 -,927
BYO14 464 3,9720 4,0000 4,00 ,710272 ,494 -,974 2,422
BYO15 464 2,5172 2,0000 1,00 1,28445 1,650 ,263 -1,227
BYO16 464 3,7522 4,0000 4,00 ,84998 122 -1,198 1,800
BYO17 464 3,3319 4,0000 4,00 1,15802 1,341 -,580 -,534
BYO18 464 3,9914 4,0000 4,00 ,80758 ,652 -1,294 2,737
BYO19 464 3,8750 4,0000 4,00 ,91395 ,835 -1,216 1,796
BYO20 464 2,6013 2,0000 2,00 1,23418 1,523 275 -1,067

C kusaginin yenilik¢ilik diizeyini ve benimseyen kategorilerini belirlemek
amactyla kullanilan bireysel yenilik¢ilik Olgeginde bulunan ifadelerin her birine ait
ortalama, medyan, mod, standart sapma, varyans, carpiklik ve basiklik degerleri Tablo
13°te verilmektedir. Olcekte yenilik¢ilik puanmin hesaplanmasinda ve benimseyen
kategorilerinin belirlenmesinde yararlanilan pozitif ve negatif ifadeler bulunmaktadir.
“BYO2-Yeni fikirleri denemekten hoslanirim” pozitif, “BYO15- Eski usul yasam tarzinin
ve isleri eski yontemlerle yapmanin en iyi yol oldugunu diisiiniirim” ifadesi ise negatif
yargl igermektedir. Olgegin pozitif yargi igeren 1,2,3,5,8,9,11,12,14,16,18,19 nolu
ifadelerine verilen yanitlara bakildiginda ortalama degerin 3,6746 ile 4,0862 degerleri
arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum pozitif ifadelere katilim diizeyinin “4-
katiliyorum” segenegine daha yakin oldugunu ve katilimcilarin yenilik¢ilik konusunda
olumlu diislincelere sahip oldugunun gostermektedir. Negatif ifadeler olan
4,6,7,10,13,15,17,20 nolu ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde ise 2,5172 ile
3,3319 degerleri arasinda degistigi ve genel olarak ifadelere katilim diizeyinin “2-
katilmiyorum” ile “3- kararsizim” segenekleri arasinda yer aldigi goriilmektedir.
Carpiklik ve basiklik degerleri normal dagilimin saglandigim1 gosteren kabul edilebilir

sinirlar icerisinde yer almaktadir.
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Tablo 14. DUAOO ifadelerine Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

DUAOO N  Ortalama Medyan Mod  Std.  Varyans Carpikhk Basikhik
Sapma
GORUST1 464 4,0733 4,0000 4,00 ,84361 712 -1,700 4,252
GORUST2 464 4,1573 4,0000 4,00 ,88363 781 -1,407 2,495
GORUST3 464 4,0560 4,0000 4,00 1,0355 1,072 -1,273 1,178
GORUST4 464 3,5905 4,0000 4,00 1,0620 1,128 -,559 -,398
GORUST5 464 3,6940 4,0000 4,00 11,0335 1,068 -,681 -,167
GORUST6 464 3,9052 4,0000 4,00 ,98567 972 -1,046 ,881
UYUM1 464 3,9418 4,0000 4,00 ,85874 JM37 -,957 1,258
UYUM?2 464 4,0754 4,0000 4,00 ,69921 ,489 -1,018 2,525
UYUM3 464 3,9892 4,0000 4,00 ,96252 ,926 -,898 511
uUYuM4 464 3,9612 4,0000 4,00 ,76266 ,582 -,962 1,696
KARM1 464 2,4914 2,0000 2,00 1,2504 1,564 ,326 -1,152
KARM2 464 3,9655 4,0000 4,00 ,73987 547 -1,263 3,053
KARM3 464 2,8966 3,0000 2,00 1,2056 1,454 ,148 -1,106
KARM4 464 3,7651 4,0000 4,00 ,95853 ;919 -,845 ,366
DENE1 464 3,6013 4,0000 4,00 1,0792 1,165 -,688 -,459
DENE2 464 3,8987 4,0000 4,00 ,86476 ,748 -1,172 1,848
DENE3 464 3,6509 4,0000 4,00 11,0302 1,061 -,820 ,150
DENE4 464 3,2457 3,0000 4,00 1,1590 1,343 -,314 -, 740
DENES 464 3,8384 4,0000 4,00 ,96245 ,926 -1,234 1,473
GOZLEM1 464 3,7414 4,0000 4,00 91184 ,831 -,994 ,804
GOZLEM2 464 4,1013 4,0000 4,00 ,83942 ,705 -1,073 1,411
GOZLEM3 464 4,1961 4,0000 4,00 ,79027 ,625 -1,418 3,380
GOZLEM4 464 3,1078 4,0000 4,00 14222 2,023 -,155 -1,413
GOZLEM5 464 4,0733 4,0000 4,00 ,72819 ,530 -1,360 3,790

C kusaginin dijital trlinlerin 6zelliklerini algilama diizeylerini 6lgmek amaciyla
gelistirilen dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri 6l¢eginde bulunan ifadelerin her birine
ait ortalama, medyan, mod, standart sapma, varyans, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo
14’de verilmektedir. Olgekte yer alan ifadeler Rogers (1983) tarafindan yeniligin
algilanan 6zellikleri olarak tanimlanan 5 temel 6zelligi betimlemektedir. Dijital iiriinlerin

nitelikleri goz dniinde bulundurularak uyarlanan ifadelerin 6l¢ekteki siralanisi soyledir:
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> Goreceli Ustiinliik 1-6 nolu ifadeler

» Uyumluluk 7-10 nolu ifadeler
» Karmasiklik 11-14 nolu ifadeler
> Denenebilirlik 15-19 nolu ifadeler
»  Gozlenebilirlik 20-24 nolu ifadeler

Dijital {rilinlerin algilanan Ozelliklerine iliskin verilen yanitlara bakildiginda
goreceli istlinliikk, uygunluk, denenebilirlik ve gozlenebilirlik 6zeliklerini betimleyen
ifadelere yonelik genel goriigsiin  “4-katiliyorum” secenegi etrafinda toplandigi
goriilmektedir. Karmagiklik ozelliginde “KARMI- Dijital iiriinlerin
yiklenmesi/kurulmasi,  kaldirilmas: ve kullanilmas1 karmasiktir. KARMS3-Dijital
tiriinlerin kullanimi i¢in teknik bilgiye ihtiya¢ vardir” ifadelerine verilen yanitlarin “2-
kesinlikle katilmiyorum ve 3-kararsizzim” segeneklerine yakin oldugu goriilmektedir.
KARM2 ve KARM4 ifadeleri hakkindaki goriis ise “4- katiliyorum” segenegine yakinlik
gostermektedir. Olgekte yer alan biitiin ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri normal

dagilimin saglandigin1 gosteren kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Tablo 15. Kullanim Niyeti Ol¢egi ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

KNO N  Ortalama Medyan Mod Std.sapma  Varyans Carpikhk Basikhik
KULNIY1 464 4,0884  4,0000 4,00 ,83054 ,690 -1,416 3,033
KULNIY2 464 4,0647  4,0000 4,00 92255 851 -1,173 1,342
KULNIY3 464 4,4483  5,0000 5,00 ,69983 ,490 -1,562 3,898

Kullanim niyeti 6l¢egi dijital {irlinlerin benimsenme diizeyini belirlemek amaciyla
kullanilmistir. Kullanim niyetinin simdi ve gelecekte ne yonde oldugu ve tavsiye edilme
derecesini belirlemek amaciyla ii¢ ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan tiim ifadelere
verilen yanitlarin “4- katiliyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum” se¢eneklerine yakin oldugu

goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri kabul edilebilir sinirlar dahilindedir.

4.2.2. Givenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, belirli bir 6lgme aracinin (anket gibi) kullanilmasiyla elde
edilen verilerin giivenirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis bir analizdir. Hig
katilmiyorum(1)-tamamen katiliyorum(5) gibi siralanabilir yanitlarin verilebildigi Likert

6lgegi igin uygulanabilmektedir (Kalayci, 2014: 403).
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Giivenilirlik analizinde kullanilan yontemlerden biri Alfa Modelidir. Bu modelde,
Olgme aracinda bulunan ifadelerin homojen dagilim gosteren bir biitiinii temsiliyet
giiciinii ortaya koymak amaclanmaktadir. Olgegin genel varyansmn dlgekte bulunan n
sorunun varyanslar1 toplamina oranlanmasini igermektedir. Alpha (Cronbach) katsayisi
olarak isimlendirilen bu katsayr 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Bu degere iliskin
giivenilirlik arali§i yorumunda asagidaki oranlar dikkate alinmaktadir (Kalayci, 2014:
405).
» 0.00<0< 0.40 ise dlgek giivenilir degil,
» 0.40<0< 0.60 ise olgek giivenilirligi diisiik,
» 0.60<0< 0.80 ise dlgek olduk¢a giivenilir,
» 0.80<0< 1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir él¢ektir.
Bu ¢alisma kapsaminda kullanilan bireysel yenilik¢ilik 6lgegi, dijital iirtinlerin
algilanan ozellikleri 6lgegi ve kullanim niyeti 6l¢egi icin elde edilen katsayilara gore

Olgekler giivenilir olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 16. Giivenilirlik Analizi (Alpha Katsayisi)

Cronbach's Alpha

Bireysel Yenilikg¢ilik Olcegi 0,703
Dijital Uriinlerin Algilanan Ozellikleri Olcegi 0,786
Kullanim Niyeti Olcegi 0,792

4.2.3. Kesifsel Faktor Analizi

Faktor analizi veri setinde bulunan degiskenlerin ortak varyans-kovaryans
degerlerini belirleyerek birbirleri ile iliski icinde olan birden fazla degiskeni anlamli ve
birbirinden bagimsiz bir alt kiime haline getirmek amaciyla uygulanan istatistiki bir
analizdir (Schumacker ve Lomax, 2010: 164; Tabachnick ve Fidell, 2012: 612; Kalayc1
2014: 321). Kesifsel ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere iki faktor analizi
uygulanmaktadir. Kesifsel faktor analizinde temel yaklasim teorik yapiyr destekleyici
nitelikte olan veriye ulagmaktir. Bunun igin birbiriyle iliskili degiskenleri bir araya
getirilerek veri matrislerinin  tanimlanmasi ve Ozetlenmesi amaglanmaktadir.
Aragtirmanin ilk asamalarinda yapilir. Dogrulayici faktor analizi ise yaygin olarak yapisal

esitlik modelinde uygulanmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 614).
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Bu calismanin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. Bireysel yenilik¢ilik Olgeginde yer alan ifadeler ile dijital tirlinlerin
algilanan o6zelliklerini belirlemek amaciyla gelistirilen Olgekte yer alan ifadeler
degerlendirilmistir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in Oncelikle veri setinin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi sonuglarina bakilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013)’e gore, KMO degeri 6rneklem yeterliliginin 6l¢iimiinde 6nemlidir ve bu deger
0,60 veya tlizeri olmalidir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 661). Kalayci (2014) ise 0,50
degerini yeterli gormektedir (Kalayci, 2014: 327).

Bartlett'in kiiresellik degeri testi, KMO’nun orneklem yeterliliginin 6l¢timiinde
onemlidir ve p <0,05 olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 661).

Tablo 17.KMO ve Bartlett's Testi Sonuclar

BYO DUAOO

KMO Orneklem Yeterliligi Degeri ,849 ,811
Bartlett's Testi Ki-Kare 1882,090 1415,580
Sd 190 105
p ,000 ,000

Calismada yer alan 6lgekler icin yapilan analiz sonucu BYO’niin KMO degeri
%84, DUAOO niin ise %81°dir. Bu deger 0,50’den biiyiik oldugu igin faktdr analizinin
yapilabilirligi s6z konusudur. Barlett testi sonuglarinin 0,000 olmas1 degiskenler arasinda
kolerasyon bulundugunu ve veri setinin faktér analizinin uygulanmasina olanak tanidig:
gostermektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde 6z degerlerin istatistigi (Eigenvalues) ve faktor
analizi ¢izgi grafigi kullanilan yontemlerdendir. Bilesenler i¢in 6z degerlerin 1°den fazla
olmasi, faktor analizi ¢izgi grafiginde ise egimin kaybolmaya basladigi nokta faktor
sayisint belirlemek amaciyla kullanilmaktadir (Kalayci, 2014: 318). Faktor analizi i¢in
uygunlugun goriilmesinin ardindan Slgeklerde yer alan faktorlerin belirlenmesi amaciyla

0z degerler istatistigine ve faktor analizi ¢izgi grafigine bakilmistir.
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Tablo 18. BYO Déndiirme Sonrasi Varyans Degerleri

Faktor Toplam Ozdeger Varyans% Kiimiilatif Varyans %
1 4,200 21,001 21,001
2 2,788 13,938 34,940
3 1,227 6,133 41,073
4 1,059 5,293 46,366

Bireysel yenilik¢ilik &lgeginde (BYO) yer alan 20 ifadeye uygulanan faktor
analizi sonuclarina gore tiim ifadeler 6z degeri 1,00°dan biiylik olan dort faktor altinda
kiimelenmektedir (Tablo 18). Bu faktorlerin varyans toplami % 46,366 dir. Her bir faktor
icin ayr1 ayr1 bakildiginda 6z degeri 4,200 agikladigi varyans %21,001 olan birinci
faktordiir. Oz degeri 2,788 agikladig1 varyans %13,938 olan ikinci faktor, 6z degeri 1,277
acikladig1 varyans %6,133 olan tiglincii faktor ve 6z degeri 1,059 acikladigi varyans
%5,293 olanin dordiincii faktor oldugu goriilmektedir.

Faktor analizin nihai sonucu olan dondiriilmiis faktéor matrisi (Rotated
Component Matrix)’nde 350 ve iizeri veri setleri i¢in faktorleri olusturan degiskenlerin
agirliklarinin en az 0,30 olmasi beklenirken 0,50 ve {izeri olmasi 1yi olarak
degerlendirilmektedir (Kalayci, 2014: 330; Hair vd. 1998: 385). Bu ¢alisma kapsaminda
yer alan Olceklerde, faktor yiikleri 0,45 altinda olan ifadeler degerlendirmeden

¢ikarilmstir.

Tablo 19. BYO Déndiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor
1 2 8 4

Faktor 1: Degisime Direnc

BYO20 (Yeni fikirlere karst ¢cogu zaman siipheyle bakan biriyim) ,697 ,032  -,159 -,208
BYO6 ,690 ,001 - 114 ,093
BYO7 657 013 -,048 -,110
BYO10 ,588 317 -,279 -,141
BYO17 585 -290 270 ,072
BYO15 ,559  -,090 ,092 ,066
BYO13 470 ,175 ,063 -,361
Faktor 2:Fikir liderligi

BYO11 (Yaratict biriyim) -,024 ,691 ,187 ,114
BYO12 ,076 ,649 ,067 173
BYOS ,027 ,540 410 147
BYO14 -,062 ,519 373 ,095
BYO1 -,047 ,426 313 ,250
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Tablo 19 devami
Faktor 3: Deneyime Acikhik

BYO2 (Yeni fikirleri denemekten hoslanirim) -,148 ,107 ,689 ,098
BY69 -010 419 ,589 ,018
BYO3 -095 174 554 ,209
BYO4 271 174 491 ,143
Faktor S: :Risk Alma

BYO19 (Cevaplanmamis sorular beni ¢oziim bulmaya yoneltir) -,045 174 ,092 , 756
BYO16 ,008 152 ,218 712
BYO18 -187  ,095 290 507
BYO5 ,025 384 015 ,503

Bireysel Yenilik¢ilik Olcegi (BYO) ne iliskin yapilan faktdr analizi sonucunda
faktor yapilarinin saglikli oldugu goriilen dort faktor belirlenmistir. Faktorler, “degisime
direng”, “fikir liderligi”, “deneyime aciklik” ve “risk alma” olarak isimlendirilmistir
(Kiliger, 2011: 94). Bu faktorler ve ifadelerin faktor yiikleri Tablo 19°da goriilmektedir.
[lk faktor olan “degisime direng” 7 ifadeden (20,6,7,10,17,15,13), ikinci faktdr olan “fikir
onderligi” 5 ifadeden (11,12,8,14,1) olusmaktadir. “Deneyime agiklik” faktorii dort ifade
(2,9,3,4), “risk alma” faktorii ise yine dort ifadelerini (19,16,18,5) kapsamaktadir.

BYO igin faktdr analizi sonuglarma gére, ilk faktdr olan ve en yiiksek varyansi
aciklayan “degisime diren¢” boyutunun oOlgekte yer alan negatif ifadeleri kapsadigi
goriilmektedir. Bu ifadelerin genel olarak yenilige, yeni yollar1 denemeye siipheyle
bakan, etrafindakilerden gérmedigi siirece yenilik ve degisime karsi kaygili bir tutum
icinde olan yargilar icerdigi goriilmektedir. “Fikir liderligi” boyutu ikinci énemli faktor
olarak bireyin tavsiye alinan, 6zgiin tavirlari olan, ¢evresindekilerden farkli oldugunu ve
onlar1 yonlendirdigini diisiindiigii ifadelerden olusmaktadir. “Deneyime aciklik™ faktorii
altinda toplanan ifadeler, yeni fikirleri denemek, yeni yollar arastirmak yaninda yaratici
ve 6zgiin olma egilimini gdstermektedir. Olgegi aciklayan son faktdr olan “risk alma”
muglak sorulara cevap arama, problemlerle miicadele etme ve yaratict olmak konusunda
bireyin giiciinii temsil eden ifadelerden olugsmaktadir. Calisma kapsaminda yer alan C
kusag tiiketicilerinin yeniligi benimseme diizeyinde en belirleyici faktoriin “degisime
diren¢” oldugu goriilmektedir.

Dijital iiriinlerin algilanan o6zellikleri 6lgeginde (DUAOQO) yer alan ifadelere
uygulanan faktor analizi sonuglarina gore tiim ifadeler 6z degeri 1,00’dan biiyiik olan bes
faktor altinda toplanmaktadir (Tablo20). Bu faktorlerin varyans toplami %59,317°dir. Her
bir faktdr i¢in ayr1 ayr1 bakildiginda 6z degeri 4,014 agikladig1 varyans % 26,759 olan
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birinci faktordiir. Oz degeri 1,496 agikladig: varyans %9,975 olan ikinci faktér, 6z degeri
1,258 agikladigi varyans % 8,384 olan tigiincii faktor, 6z degeri 1,120 agikladig1 varyans
%7,467 olan dordiincti faktordiir. Besinci faktoriin 6z degeri 1,010 ve agikladigi varyans

% 6,732 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 20.DUAOO Déndiirme Sonras1 Varyans Degerleri

Faktor Toplam Ozdeger Varyans % Kiimiilatif Varyans %
1 4,014 26,759 26,759
2 1,496 9,975 36,734
3 1,258 8,384 45,118
4 1,120 7,467 52,585
S 1,010 6,732 59,317

Diyjital {rlinlerin  algilanan  6zellikleri  Olgeginde  “Goreceli  istiinliik”,
“Uyumluluk”, “Karmagiklik”, “Denenebilirlik” ve “Gozlenebilirlik” boyutlart altinda
toplanan ifadelerin faktor yiikleri Tablo 21°de verilmistir. Bu faktorlerin giivenirlik
katsayilari sirasi ile 0,624; 0,632; 0,617; 0,602; 0,600 olarak hesaplanmistir.

Tablo 21. DUAOO Déndiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor 1 2 3 4 5

GORUST3 0,628 ,141 ,104 ,220 ,007
GORUST4 0,762 ,151 -,054 -,003 ,013
GORUST5 0,758 ,134 ,150 -,012 ,040
uUYuMil ,204 ,103 ,846 ,035 -,043
UYUM?2 ,053 ,197 ,825 ,204 ,080
UYUM3 ,379 -,050 AT ,563 -,156
UYUM4 ,307 ,070 ,455 ,302 -,001
KARM1 -,071 -,149 -,114 ,075 ,810
KARM3 122 ,064 ,155 -171 ,764
DENE1 ,283 ,693 ,210 -,035 -,106
DENE2 127 ,697 173 ,250 -,168
DENE3 ,072 ,692 -,026 ,135 ,176
GOZLEM2 117 372 ,149 ,450 -,163
GOZLEM3 ,026 ,197 -,012 792 ,043
GOZLEM5 ,054 327 ,265 ,568 -,023
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4.2.4. Arastirma Sorularinin Degerlendirilmesi

4.2.4.1. Arastirma Sorusu 1: C Kusagimin Demografik Ozellikleri Nelerdir?

Arastirma sorusunu yanitlamak i¢in c¢alisma kapsamindaki katilimcilarin
demografik 6zelliklerini betimleyen ifadelere frekans analizi uygulanmistir. Orneklem
olarak belirlenen 464 katilimcinin %49,4’1 erkek %50,6’s1 kadindir.15-19 yasaraliginda
141, 20-24 araliginda 153, 25-29 araliginda 170 katilimc1 bulunmaktadir. Cogunlugu
ortaokul (%23,5) ve lise (%45,7) grubunda 6grenim goéren orneklem grubunun % 86°si
bekardir. Orneklem yas araliginin 15-29 olmast medeni durumun bu sekilde ¢ikmasinda
onemli etkenlerden biri olarak degerlendirilebilir. Ortalama hane halki gelir seviyesine
bakildiginda 397 kisinin geliri 2000.-TL ve lizeridir. Yine yas faktoriine bagl olarak
ailesi ile yasayan katilimcilar olma ihtimali bu sonucun ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.
Meslek gruplar1 farklilik gostermekle beraber egitim diizeyi ve yas araligina paralel
olarak Ogrenci sayisi katilimcilarin % 42’sini olusturmaktadir. 132 kisi isci, 43 kisi
esnaf,29 kisi isgsiz, 15 kisi memur oldugunu beyan ederken, 49 kisi farkli is alanlarinda

calismaktadir (Tablo 22).

Tablo 22. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 235 50,6
Erkek 229 49,4
Yas arahg 15-19 141 30,4
20-24 153 33
25-29 170 36,6
Medeni durum Evli 65 14
Bekar 399 86
Egitim Durumu Ortaokul 109 23,5
Lise 212 45,7
On lisans 48 10,3
Lisans 88 19
Lisanstistii 7 15
Ort. Hane Halki Geliri 1000 TL'den az 7 15
1001-2000 60 12,9
2001-3000 171 36,9
3000 TL'den fazla 226 48,7
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Tablo 22 devami

Meslek Memur
Isci
Esnaf
Ogrenci
Issiz
Diger

15
132
43
196
29
49

3,2
28,4
9,3
42,2
6,3
10,6

C kusaginin internetle biitiinlesen bir hayat tarzini benimsedigi varsayimindan
hareketle katilimcilara yoneltilen internet ve dijital iiriin kullanimina iliskin ifadeler
demografik agidan tanimlamaya katki saglamak amaciyla Olgekte yer almaktadir.
Katilimcilarin internet ve dijital {iriin ile olan iliskisine bakildiginda, giin icerisinde
internette harcanan zamanin en ¢ok 1-3 saat (%31,5) ile 4-6 saat (%33,6) oldugu
goriilmektedir. 1 saatten az %1,9 iken 13 saat ve tlizeri %2,8 olarak degerlendirilmistir. 7-
9 saat harcayanlarin oran1 %16,4, 10-12 saat harcayanlarin orani ise %13,8’dir. Yas
olarak 15-29 yas araliginda katilimcilardan olusan bir 6rneklem grubunda giinde ortalama
6 saat ve iizerinin internette geciyor olmasi C kusagmin tipik 6zelliklerinden biri olarak
degerlendirilebilmektedir (Tablo 23). Bu bulgu Startegy+Business dergisi tarafindan

yayimlanan “The Rise of Generation C” ¢alismasinda yer alan veriler ile ortismektedir

(Startegy+Business, 2011: 3).

Tablo 23. Katihmeilarin internet ve Dijital Uriin fle Olan iliskileri

f %
Internette harcanan zaman 1saaten az 9 1,9
1-3 saat 146 31,5
4-6 saat 156 33,6
7-9saat 76 16,4
10-12 saat 64 13,8
13 saat ve Usti 13 2,8
internete ulasim araci Tablet, telefon 12 2,6
Bilgisayar 11 2,4
Bilgisayar-telefon 141 30,4
Telefon 175 37,7
Telefon-TV. 5 1,1
Tablet-bil.- telefon 53 11,4
Tablet-bil.-TV. 1 0,2
Tablet-telefon-TV. 1 0,2
Bilgisayar-telefon-TV. 27 5,8
Hepsi 38 8,2
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Tablo 23 devami

Dijital Uriin kullamim Siiresi 1 yildan az 11 2,4
1-3 yil 50 10,8
4-6 yi1l 133 28,7
7-9 yil 130 28
10 y1l ve {istii 140 30,2

Tablo 24. Dijital Uriin Kullanimina Yénelik Derecelendirme Tanimlayici

Istatistikler

Dijital Uriin Cok seyrek Seyrek Orta Sik Cok s1k
Derecelendirme

M f % f % f % f % f %
Dijital oyun 2,17 222 47,8 61 131 74 159 94 20,3 13 2,8
Video 3,54 39 8,4 34 7,3 95 20,5 227 48,9 69 14,9
Mobil uygulama 4,58 5 11 8 1,7 24 52 100 216 327 705
E-dergi, 2,33 194 41,8 68 14,7 78 16,8 101 21,8 23 5
E-gazete,
E-kitap

Dijjital iirtinlerin kullanimina yonelik derecelendirmeye bakildiginda katilimcilarin
en ¢ok tercih ettigi dijital iiriinlerin video ve mobil uygulama oldugu goriilmektedir. C
kusaginin “Youtube Generation” olarak da adlandirildigindan hareketle bu verilerin C
kusaginin 6zelliklerine uygun oldugu sdylenebilmektedir. C kusag: 6zellikle sosyal aglar
ve internet siteleri lizerinden video ¢ekmek ve yayinlamak konusunda diger kusaklardan
onemli derecede farklilik gostermektedir. Video yaninda mobil uygulamalar yoluyla
sosyal mecralara baglanmanin ve hayati kolaylastimanin C kusaginin en yetenekli oldugu

alanlar arasinda oldugu bu ¢alisma kapsaminda da ortaya konmaktadir.

Tablo 25. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile
Dijital Uriin Kullanim Diizeyi Capraz Tablosu

Dijital Uriin Kullammina Yénelik Derecelendirme

Dijital Cinsiyet Cok % Seyrek % Orta % Sk % Cok %

Uriin Seyrek Sik

Dijital Kadin 148 0,63 22 009 26 011 38 016 1 0,004

Oyun Erkek 74 0,32 39 0,17 48 021 56 024 12 0,05

Video Kadin 23 0,10 15 006 59 025 109 046 29 0,112
Erkek 16 0,07 19 008 36 016 118 052 40 0,17
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Tablo 25 devami

Mobil
Uygulama

E-yayinlar

Dijital
Oyun

Video

Mobil
Uygulama

E-
Yayinlar

Medeni Durum

Dijital
Oyun

Video

Mobil
Uygulama

E-
Yayinlar

Egitim Durumu

Dijital
Oyun

Video

Mobil
Uygulama

E-
Yayinlar

Kadin
Erkek

Kadin
Erkek

Yas Arahigi

15-19
20-24
25-29

15-19
20-24
25-29
15-19
20-24
25-29

15-19
20-24
25-29

Evli
Bekar

Evli
Bekar
Evli
Bekar

Evli
Bekar

Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans
Lisansiisti
Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans
Lisanstuisti
Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans
Lisansiistii
Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans

Cok
Seyrek

2
3

94
100

71
75
76

12
15
12
1
8
1

79

58
57

34
188

34

26
168

50
105

= INEN)
oYU Ss N

P NN ODN OO

%

0,01
0,01

0,40
0,44

0,50
0,49
0,45

0,09
0,10
0,07
0,01
0,02
0,01

0,56
0,38
0,34

0,52
0,47

0,08
0,09
0,00
0,01

0,40
0,42

0,46
0,50
0,46
0,45
0,71
0,06
0,08
0,10
0,10
0,29
0,00
0,01
0,04
0,01
0,00
0,61
0,43
0,31
0,24

B~ b

= N = = N
HogdmrSarNvMOOOwWwigwr go g~

Seyrek

%

0,02
0,02

0,12
0,17

0,09
0,18
0,13

0,06
0,09
0,06
0,01
0,01
0,04

0,11
0,15
0,17

0,11
0,14

0,03
0,08
0,03
0,02

0,12
0,15

0,06
0,13
0,13
0,22
0,14
0,03
0,09
0,06
0,10
0,00
0,00
0,01
0,02
0,05
0,14
0,12
0,14
0,17
0,19

Orta

42
36

16
23
35

33
26
36

10
10

18

32
28

14
60

18
77

22

11
67

%

0,04
0,07

0,18
0,16

0,11
0,15
0,21

0,23
0,17
0,21
0,03
0,07
0,06

0,13
0,21
0,16

0,22
0,15

0,28
0,19
0,03
0,06

0,17
0,17

0,17
0,15
0,21
0,17
0,00
0,22
0,20
0,10
0,25
0,29
0,01
0,07
0,00
0,09
0,14
0,14
0,16
0,19
0,20

Sik

51
49

53
48

39
25
30

70
75
82
33
27
40

25
33
43

35
192
22
78

16
85

32
41

13

67
103
27
27

33
37
12
17

14
49
14
24

%

0,22
0,21

0,23
0,21

0,28
0,16
0,18

0,50
0,49
0,48
0,23
0,18
0,24

0,18
0,22
0,25

0,12
0,22

0,54
0,48
0,34
0,20

0,25
0,21

0,29
0,19
0,15
0,15
0,14
0,61
0,49
0,56
0,31
0,43
0,30
0,17
0,25
0,19
0,14
0,13
0,23
0,29
0,27

Cok
Sik

169
158

~N W w

17

23

29
102
112
113

w

288

N oo W
oNowBworw~nn

157

%

0,72
0,69

0,07
0,03

0,02
0,02
0,04

0,12
0,15
0,17
0,72
0,73
0,66

0,02
0,05
0,08

0,03
0,03

0,08
0,16
0,60
0,72

0,06
0,05

0,02
0,03
0,06
0,01
0,00
0,07
0,15
0,17
0,24
0,00
0,69
0,74
0,69
0,66
0,57
0,01
0,05
0,04
0,09
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Tablo 25 devami
Ort. Hane HalkiGeliri (TL)

1000 az 3 0,43 2 0,29 1 014 1 0,14 0 0,00
Dijital 1001- 36 0,60 7 0,12 8 013 8 0,13 1 0,02
Oyun 2000
2001- 80 0,47 23 013 24 0,14 40 0,23 4 0,02
3000
3001 + 103 0,46 29 0,13 41 0,18 45 0,20 8 0,04
1000 az 1 0,14 0 0,00 2 029 2 0,29 2 0,29
Video 1001- 4 0,07 2 003 23 038 26 043 5 0,08
2000
2001- 13 0,08 12 0,07 34 020 93 0,54 19 0,11
3000
3001 + 21 0,09 20 009 36 0,16 106 0,47 43 0,19
1000 az 0 0,00 0 0,00 2 029 1 0,14 4 0,57
Mobil 1001- 1 0,02 0 0,00 6 0,10 15 0,25 38 0,63
Uygulama 2000
2001- 2 0,01 4 0,02 5 0,03 42 025 118 0,69
3000
3001 + 2 0,01 4 002 11 005 42 0,19 167 0,74
1000 az 4 0,57 1 0,14 1 014 1 0,14 0 0,00
E- 1001- 26 0,43 12 0,20 9 0,15 10 0,17 3 0,05
Yaymlar 2000
2001- 74 0,43 23 013 26 0,15 42 0,25 6 0,04
3000
3001 + 90 0,40 32 0,14 42 0,19 48 0,21 14 0,06
Meslek
Memur 9 0,60 2 0,13 4 0,27 0 0,00 0 0,00
Isci 56 0,42 23 017 25 019 21 0,16 7 0,05
Dijital Esnaf 8 0,19 7 016 15 035 11 0,26 2 0,05
Oyun Ogrenci 106 0,54 18 0,09 17 0,09 52 0,27 3 0,02
Issiz 15 0,52 5 0,17 6 021 3 0,0 0 0,00
Diger 28 0,57 6 0,12 7 014 7 0,14 1 0,02
Memur 4 0,27 1 0,07 1 0,07 8 0,53 1 0,07
Isci 7 0,05 14 011 22 0,17 70 0,53 19 0,14
Video Esnaf 1 0,02 2 005 12 0,28 22 0,51 6 0,14
Ogrenci 23 0,12 14 0,07 43 0,22 87 044 29 0,15
Issiz 1 0,03 1 0,03 7 0,24 16 0,55 4 0,14
Diger 3 0,06 2 004 10 020 24 049 10 0,20
Memur 0 0,00 1 0,07 2 0,13 3 0,20 9 0,60
Isci 1 0,01 3 0,02 6 0,056 31 0,23 91 0,69
Mobil Esnaf 0 0,00 0 0,00 3 0,07 9 021 31 0,72
Uygulama  Ogrenci 3 0,02 1 0,01 9 0,05 40 0,20 143 0,73
Issiz 0 0,00 1 0,03 1 003 4 0,14 23 0,79
Diger 1 0,02 2 0,04 3 0,06 13 0,27 30 0,61
Memur 7 0,47 2 0,13 2 0,13 3 0,20 1 0,07
Isci 49 0,37 29 022 28 021 22 0,17 4 0,03
E- Esnaf 22 0,51 4 0,09 5 0,12 10 0,23 2 0,05
Yaynlar Ogrenci 89 0,45 26 0,13 27 014 45 0,23 9 0,05
Issiz 13 0,45 5 0,17 6 021 4 0,14 1 0,03
Diger 14 0,29 2 004 10 0,20 17 0,35 6 0,12

Dijital tiriin kullaniminin demografik 6zelliklere gore dagilimmi gosteren Tablo
25, katilimcilar agisindan dijital iiriinlerin hangisinin 6n plana ¢iktigin1 gostermektedir.

Bu verilere gore katilimcilarin en ¢ok ilgi duydugu dijital iiriinlerden video ve mobil
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uygulamada ¢ok fazla bir fark olmamakla beraber erkeklerin video, kadinlarin ise mobil
uygulamay1 siklikla tercih ettigi goriilmektedir. Yas araligi bantlarina gore ise sunulan
dijital iriinleri tercih etme/etmeme noktasinda belirgin farkliliklar olmadigr tespit
edilmistir. Medeni durum agisindan bekarlarin her iki popiiler dijital iirlinii de evlilere
oranla daha sik kullandig1 veriler arasinda yer almaktadir. Egitim durumuna gore ise,
video ve mobil uygulama, ortaokul ve lise 6grenimi alan katilimeilar arasinda daha sik
tercih edilmektedir. Dijital oyunlarinda ¢ogunlukla bu iki grup arasinda tercih edildigi
gorilmektedir. E-yayinlarin lise 6grenimi goren bireylerce tercihi daha sik olmaktadir.
Gelir seviyesi arttik¢a video ve mobil uygulamalarin tercih edilme siklig1 da artmaktadir.
Ogrencilerin tiim dijital iiriinleri kullanmay1 daha sik tercih ettigi sonuclar arasinda

goriilmektedir.

4.242. Arastirma Sorusu 2: C Kusaginin Yenilikcilik Diizeyi ve
Benimseyen Kategorileri Nedir?

Arastirmanin “C kusaginin yenilik¢ilik seviyesi ve benimseyen kategorileri
nedir?” sorusunun yanitlamak ic¢in Oncelikle katilimcilarin yenilikgilik seviyesine
bakilmistir. Her katilimci igin ayr1 ayri1 hesaplanan yenilik¢ilik puanlarmin ortalama
degeri 68,21 standart sapma degeri ise 7,84 olarak bulunmustur. Hurt vd. (1977)’ne gore
68 puan ve tlizeri skor yliksek diizeyde yenilik¢ilik seviyesini gosterirken 64 puan
altindaki skor diistik yenilikgilik seviyesini gostermektedir. Bu ¢alisma grubu icin C
kusag tiyelerinin yenilikgilik seviyesi, katilimcilarin %57,9°u igin yiiksek, %18,8’1 i¢in
orta, %23,19’u i¢in ise diisiik olarak belirlenmistir. Bu oranlardan yiiksek ve orta
seviyenin birlikte degerlendirilmesi sonucu C kusaginin genel olarak yiliksek diizeyde
(%76,81) yenilik¢i oldugu goriilmektedir.

C kusaginin benimseyen kategorileri belirlenirken katilimcilarin  bireysel
yenilik¢ilik puanlarina gore degerlendirme yapilmistir. Olgek aracihigr ile elde edilen
verilere gore “Yenilik¢ilik puani= 42+(pozitif ifadeler toplam puani-negatif ifadeler
toplam puani)” seklinde hesaplanmistir. Hesaplanan puanlara gore katilimcmin aldigi
puan 80 {iizeri ise yenilik¢i, 69-80 araliginda ise erken benimseyen(oncii), 57-68
araliginda ise erken ¢ogunluk(sorgulayict), 46-56 araliginda ise ge¢ g¢ogunluk(kuskucu),
46 puan altinda ise geg kalanlar(gelenek¢i) kategorisinde yer almaktadir.
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Katilimeilarin  yenilik¢ilik puani ile dahil olduklar1 benimseyen kategorileri
arasindaki iliskiye Spearman sira farklar1 kolerasyon katsayisi aracilifiyla bakilmistir.
Kategorilerin birbirleriyle yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli bir iliskisi oldugu
belirlenmistir (rs (464)=,913 ve p<0,05).

Tablo 26. Katihmeilarin Benimseyen Kategorileri

Benimseyen Kategorileri f %

Yenilikciler 22 4,7
Erken benimseyenler 215 46,3
Erken ¢cogunluk 189 40,7
Gec¢ cogunluk 33 7,1
Geg kalanlar 5 1,1

Bu calisma kapsaminda degerlendirilen C kusag: iiyelerinin %4,7’si yenilikei,
%46,3’1i erken benimseyen, %40,7°si erken ¢cogunluk, %7,1°1 ge¢ ¢ogunluk ve %1,1’1 ge¢
kalanlar olarak benimseyen kategorilerine ayrilmaktadir. Kategorilere bakildiginda genel
olarak katilimcilarin erken cogunluk ve erken benimseyenler grubunda oldugu
goriilmektedir. Calisma kapsaminda C kusaginin “yenilik¢iler” kategorisindeki yiizdesi
4,7 olarak tespit edilmistir. Rogers (1983) ve Hurt vd. (1977) caligmalarindakinden
yiikksek olan bu oran C kusaginin yenilik konusunda merakli, cesur, risk almaktan
¢ekinmeyen iiyelerinin oldugunu gostermektedir. C kusaginin en yiiksek yiizde (%46,3)
ile yer aldig1 kategori “erken benimseyenler” grubudur. Bu kategori “onciiler” sinifindan
olugsmaktadir. Bir sosyal sistemde fikir liderleri bu kategoriden ¢ikmaktadir. Potansiyel
benimseyenler i¢in yenilik konusunda bilgi ve tavsiye almak isteyenlere 11k tutan bir
fener vazifesi gormektedir (Rogers, 1983: 249). C kusaginin énemli bir béliimii bu grup
tarafindan temsil edilmektedir. Bu durum, yenilige bakis agisin1 olumlu yonde
gelistirmek ve benimseme oranmi arttirmak i¢in C kusag iiyelerinin aktif bir rol
oynayarak oOncii olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Fikir liderligi agisindan kusak
tiyelerinin pazarlamacilar agisindan degerlendirilmesi olasidir. “Erken ¢ogunluk™ grubu,
C kusaginin yilizde olarak sayisimin en fazla oldugu ikinci kategoridir (%40,7).
“Sorgulayicilar” olarak da isimlendirilen bu grubun iiyelerinin yenilige bakis agilar
birka¢ adim geriden gelip, yeniligi benimsemede temkinli ve uzun soluklu davranma
esasina dayanir. Yeniligi denemek konusunda ne ilk ne de son sirada yer almak isterler.

Yeniligin olumlu ve olumsuz yonlerini gorerek hareket ederler (Rogers, 1983: 249).
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C kusaginin bu kategorideki sayisinin fazla olmasi yeniligi merak eden,
sorgulayan, zaman igerisinde kabul eden bir tavir sergilediklerini gdstermektedir. C
kusaginin ylizde olarak {igiincii dahil oldugu grup “ge¢ ¢ogunluk™ kategorisidir (%7,1).
Bu kategori “kuskucular” grubu olarak yenilige siiphe ile bakarak, yenilik ile beraber
belirsiz durumlarin olusabilecegi diisiincesiyle temkinli davranip benimseyenleri takip
etmeyi tercih ederler(Rogers, 1983: 250). C kusagi i¢in bu oranin %7,1 olmasi kusak
igerisinde yeniligin yayilmasi ac¢isindan geri planda kalanlarin  varligmi da
gostermektedir. Son grup, ‘“gelenekselciler” olarak degerlendirilen“ge¢ kalanlar”
kategorisidir. Bu grup yeniligi digerlerinden en son benimseyen, benimseyenlere
uymayip eski yasam tarzlarini devam ettirmeyi diisiinen, degisime ve yenilige kapali
bireylerden olusmaktadir (Rogers, 1983: 251). C kusagi i¢inde orani ¢ok diisiik olmasina
ragmen bu kategorinin varligi beklenmedik sonuglardan biridir. Ciinkii bu kusagin
teknolojiye en hizli ayak uyduran ve internet ile beraber gelen tiim yeniliklere ilk once
adapte olan bireylerden olustugu varsayilmaktadir.

Tiim kategoriler arasinda yenilikgiler, erken benimseyenler ve erken ¢ogunluk
grubunun orant %90,7°dir. Bu kategoriler yenilik¢ilik puanlamasinda ortalamanin
iistlinde ve yakin deger alan bireylerden olusmaktadir. Ge¢ ¢ogunluk ve ge¢ kalanlar

grubu ise %9,3 orani ile ortalamanin altinda kalan bireyleri temsil etmektedir.

Tablo 27. Benimseyen Kategorileri Yiizdesi A¢isindan Karsilastirma

Benimseyen Kategorileri Rogers (%) Mevcut ¢calisma(%)
Yenilikgiler 2,5 4,7
Erken benimseyenler 13,5 46,3
Erken ¢ogunluk 34 40,7
Gec cogunluk 34 71
Gec kalanlar 16 1,1

Yeniligin yayillmasinda temel alinan baglica kaynaklardan Rogers (1983)’1n
calismasindaki benimseyen kategorilerine ait yiizdeler Tablo 27°de gériilmektedir. Biitiin
kategoriler agisindan bu caligma kapsaminda degerlendirilen C kusaginin benimseyen
kategorileri farklilik gostermektedir. Yenilik¢iler, erken benimseyenler ve erken
cogunluk kategorilerinin yiizdelerinin fazla olmasi ge¢ cogunluk ve ge¢ kalanlarin

sayisint oldukca diisiirmektedir. Genel olarak C kusaginin internet ve teknoloji ile olan
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yakin iliskinin sonucu olarak benimseyen kategorilerinden yenilik¢iler ve erken
benimseyenler kategorinin 6n planda olmasi beklenmekle beraber kusak tiyelerinin
yeniliklere bakis agilarinin olumlu yonde oldugu ve bireysel olarak yenilikleri yakindan

takip eden bir profil ¢izdiklerini sOylenebilmektedir.

4.2.4.3. Arastirma Sorusu 3: C Kusagimin Dijital Uriinlerin Ozelliklerini

Algilama Diizeyleri Nasildir?

Bu sorunun yanitlanmasi i¢in dijital {riinlerin algilanan 6zelliklerini belirlemek
amaciyla olusturulan 6lgek yardimiyla elde edilen verilerin tanimlayici istatistiklerine
bakilmustir.

C kusag tiyeleri, dijital iiriin kullaniminin kendilerine sosyallesme, zaman
kazandirma ve yasam kalitesini arttirma gibi bazi ozellikler noktasinda iistiinliik
sagladigini belirtmektedir (Tablo 28). Dijital {irinlerin ayn1 zamanda teknolojik {irtinler
olmasindan sebeple, C kusagi i¢in vazgeg¢ilmez olan mobil cihazlar ve mevcut isletim
sistemleri ile uyumlu oldugu ve bunlarin yaninda fiziksel iiriinler yerine kullanimina
uygun oldugu kanaatinin yaygin oldugu goriilmektedir (Tablo 29). Karmasiklik 6zelligine
bakildiginda dijital {riinlerin karmasik olmadigr goriisii 6n plana ¢ikmaktadir. C
kusaginin en belirgin 6zelliklerinden olan internet ile dijital teknolojiye olan merak ve
kullanim diizeyinin fazla olmasi dijital iiriinleri onlar i¢in karmasik kilmamaktadir (Tablo
30). Dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligi agisindan internetin yaygmligiyla beraber
kolay erisim ve deneme platformlarinin hem fazla olmasi hem de iicretsiz deneme imkani
sunmast C kusaginin dijital driinleri denemek i¢in yeterli firsati buldugunu
gostermektedir (Tablo 31). Gozlenebilirlik 6zelligi degerlendirildiginde ise dijital tiriinler
kullanilarak neler yapilabildiginin ve kullanim sonuglarinin gosterilebilirligi yaninda
dijital Triinlerin bireyin c¢evresinde yaygin olarak kullanilmasinin goézlenebilirlik

derecesini yiikselttigi goriisiiniin hakim oldugu sdylenebilmektedir (Tablo 32).
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Tablo 28. Goreceli Ustiinliik Ozelligini Tammmlayici istatistikler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Dijital iiriinler genis kitleler ile iletisim kurmam ve sosyallesmemi saglar 4,05 16 34 35 75 35 75 199 429 179 38,6

(oyun oynarken farkl bir iilkeden biriyle oynama imkani olmasi, video

yiikleyerek diinya ¢capinda izlenme imkan olmasi).

Dijital iiriinleri kullanmak yasam Kkalitesini arttirir (zaman ve para tasarrufu 3,59 16 34 68 147 95 205 196 422 89 19,2
saglamasi ).

Dijital iiriin kullaninu giinliik hayatimi daha iyi programlamama yardimei 3,69 13 28 60 129 82 17,7 210 453 99
olur (animsatici uygulamalar ).

21,3
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Tablo 29. Uyumluluk Ozelligini Tammlayici istatistikler

P g g = o E
X 5 5 S g X 2
= 3 > » < = o
C - - S > [
g E E = z g 2
gz = : E g3
s g i M =
M % f % f % f % f %
Dijital iiriinler Android ve iOS isletim sistemleri ile uyumludur. 3,94 15 24 52 71 15,3 249 53,7 113 244
Dijital iiriinler mobil cihazlar ile uyumludur. 4,07 A4 16 3,4 37 8,0 299 64,4 110 23,7
Dijital iiriinler, dijital olmayanlarinin yerine kullanima uygundur ( basith 3,98 1,9 27 58 82 17,7 188 40,5 158 34,1
yaymnlar yerine elektronik yayinlar, banka subesi yerine bankanin mobil
uygulamasi).
3,96 6 23 50 57 123 287 619 94 203

Dijital iiriinler giinliikk yasantim (ev- okul-is hayati ) ile uyumludur (
dijital iiriinlerin teknolojik yeniliklere uyum saglamasi sayesinde daha
giincel olmasi, zaman kazandirmasi, sosyal paylasim siteleri ile giinlitk
yasantiya eglence ve zevk katma, dijital oyunlarin her yas grubuna hitap
etmesi
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Tablo 30. Karmasiklik Ozelligini Tanimlayici Istatistikler

.- g £ z -

x5 s S g ~ 2

= > > 7] [=] - o

c = = < > c >

‘s E E s = B =

2 2 - -
M f % f % f % f % f %
Dijital iiriinlerin yiiklenmesi/kurulmasi, kaldirilmasi ve kullanilmasi 2,49 128 276 134 28,9 70 15,1 110 23,7 22 4,7

karmasiktir.

2,89 52 11,2 162 34,9 77 16,6 128 27,6 45 9,7

Dijital iiriinlerin kullanim igin teknik bilgiye ihtiya¢ vardir.
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Tablo 31. Denenebilirlik Ozelligini Tanimlayic1 Istatistikler

.- z E g -
—\_"5 S E 1= X
=z 2 z 2. =
2 E £ g e 2 2
!*5 = S < R
v g’ ~ ~ M
M f % f % f % f % f %

Cesitli dijital iiriin uygulamalarimi denemek i¢in ¢ok firsatim oldu 3,69 15 3,2 88 19 45 9,7 235 50,6 81 17,5
(kolay erisim, iicretsiz deneme siiresi).

Dijital iiriinlerin cesitli kullanimlarimi denemek i¢in nasil bir yol 3,89 10 2,2 28 6 55 11,9 277 59,7 94 20,3
izleyecegimi biliyorum (iiyelik sitemi ile elektronik yayinlara

erisim, mobil uygulamalari veya dijital oyunlar1 Appstore veya

Google Play’den indirmek, video ekleme izleme sitelerine kola

Dijital iiriinlerin ¢esitli uygulamalarimin ¢ahistirilmasim test etmek 3,65 19 41 55 11,9 76 16,4 233 50,2 81 17,5
icin tamitim versiyonlarini deneyebilirim.
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Tablo 32. Gozlenebilirlik Ozelligini Tanimlayici istatistikler

2 s s = g o &

X 5' "5 E - X o

= 5 =S & e = 9o

c = = 4 = c >

g E £ 5 £ = £

2 2 . M
M f % f % f % f % f %

Dijital iiriin kullanarak neler yapabildigimi cevremdekilere 4,1 4 9 24 52 46 99 237 511 153 330
gosterebilirim (video yaymmlamak, blog yazmak, oyunda karakter
olusturmak).
Cevremdekilerin dijital iiriinler kullanarak neler yapabildiklerini 4,19 7 15 12 26 30 65 249 53,7 166 358
goriiyorum
Cevremde kimlerin dijital iiriin kullandigini rahathkla 4,07 5 1,1 17 3,7 26 56 307 66,2 109 235
gozlemleyebiliyorum.
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4.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin bu boéliimiinde, arasgtirma kapsaminda gelistirilen modele gore
olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla IBM SPSS 23.0 programi kullanilmistir.
Olusturulan hipotezler program araciligi ile yapilan Mann-Whitney U testi, Kruskal-
Wallis H testi, ANOVA, MANOVA ve ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gére kabul
edilmis veya reddedilmistir. Ayrica analiz sonuglarinin literatiirde yer alan benzer
calismalar ile karsilagtirilmasina ve yorumlara yer verilmektedir.

Verilerin istatistiki analizlere tabi tutulmadan 6nce kategorik (nominal, ordinal)
mi, siirekli (aralikli, oransal) mi oldugunun belirlenmesi analiz igin uygulanacak
testlerin se¢imi agisindan olduk¢a 6nemli bir Olgiittiir. Burada amag kategorik verilere
ve siirekli verilere yapilacak analizlerin parametrik veya parametrik olmayan testlerden
hangilerinin olabileceginin saglikli bigimde belirlenmesini saglamaktir. Kategorik
veriler i¢in parametrik olmayan testler uygun goriiliirken, siirekli verilerde parametrik
istatistiklerin uygulanmasi s6z konusudur. Parametrik ve parametrik olmayan testlerin
uygulanmasinda dikkate alinan diger bir 6l¢iit de normal dagilim varsayimidir. Verilerin
normal dagilmadigi durumlarda parametrik olmayan, normal dagilim gosterdigi
durumlarda ise parametrik testler uygulanmaktadir (Kalayci, 2014: 85).

Bu calismada cinsiyet, yas araligi, medeni durum, egitim durumu, ortalama hane
halk1 geliri, meslek gibi demografik veriler, internet ve dijital tiriin kullanimina y6nelik
bilgilerin elde edildigi veriler ile benimseyen gruplarina iliskin veriler kategorik veri,
Likert olgegi ile toplanan veriler ise siirekli veri olarak degerlendirilmistir. Arastirma
modeline gore olusturulan hipotezlerin test edilmesinde bu olgiitler dikkate alinarak,
parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H testi ile
parametrik testlerden ANOVA, MANOVA ve ¢oklu regresyon analizleri uygulanmistir.

4.25.1. Mann-Whitney U Testi Sonuclari

Henry B. Mann ve D.R. Whitney tarafindan 1947 yilinda gelistirilen Mann-
Whitney U testi, bagimsiz gruplar arasinda farklilik olup olmadigini test eden t-testi
yerine kullanilabilecek parametrik olmayan hipotez testlerinden biridir. Bu testin
uygulanmasi i¢in degigkenlerin birbirinden bagimsiz olmasi1 ve kategorik veri 6zelligi

gostermesi istenmektedir. Mann-Whitney U testi, gruplarin medyan degerleri arasinda
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anlaml farkliliklar olup olmadigini belirleyerek hipotezin test edilmesini saglamaktadir
(Black, 2009: 678; Kalayct, 2014: 99).

Calisma kapsaminda olusturulan “H1:Demografik ozelliklerine gére C kusaginin
benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotezinin alt hipotezleri olan H1, ve H1.
hipotezlerinde bagimsiz degiskenler olan cinsiyet ve medeni durum iki gruptan olusan
kategorik degiskenlerdir. Bagimli degisken olan benimseyen kategorisinin bagimsiz
degiskenler agisindan farklilasip farklilasmadigini ¢6zliimlemek amaciyla Mann-
Whitney U testi ile bu hipotezler test edilmistir.

Mann-Whitney U testi i¢in anlamlilik degeri Asym. Sig (Asymptotic
Significance) 0,05°den kiigiik olmasi durumu sonucun anlamli oldugu seklinde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014: 101).

Tablo 33. Cinsiyet-Benimseyen Kategori Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U 23960,500
Wilcoxon W 50295,500

Z -2,234
Asymp. Sig. (2-tailed) ,025

Demografik ozelliklerden biri olan cinsiyete gore benimseyen kategorileri
arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla olusturulan “H1,: Cinsiyete gore
C kusagimin benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotezinin Mann-Whitney U
testi sonuglarina bakildiginda olasilik degerinin (Asymp. Sig.) 0,05 degerinden kiigiik
(p=0,025<0,05) oldugu goriilmektedir. Bu sonug, cinsiyete gore benimseyen
kategorileri arasinda anlamli bir farklililigin oldugunu gostermektedir. Bu bulgu,
Madran ve Esen (2002), Demuth (2010)ve Kiliger (2011)’in cinsiyetin yenilik¢ilik
diizeyini belirlemek agisindan farklilik olusturan bir degisken olmadigi yoniindeki

bulgusuyla ortlismemektedir.
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Tablo 34. Cinsiyet- Benimseyen Kategori Capraz Tablo Istatistikleri

Benimseyen Kategori Cinsiyet

Kadin Erkek
Geg kalanlar 1 6
Geg cogunluk 23 29
Erken ¢cogunluk 115 120
Erken benimseyenler 85 66
Yenilikciler 11 8

Bu farkliligin ne 6l¢iide oldugunu belirlemek amaciyla cinsiyet ve benimseyen
kategorileri arasinda yapilan ¢apraz tablo analizinde ge¢ kalanlar, ge¢ ¢ogunluk, erken
benimseyenler kategorilerinde ¢ogunlugu erkeklerin olusturdugu, yenilikgiler ve erken
benimseyenler kategorilerinde ise ¢ogunlugu kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Bu
farklillk Eryigit ve Kavak (2008)’in, erken benimseyenler kategorisinde erkeklerin,
benimsemeyenler kategorisinde kadinlarin yer aldigi bulgusuyla ortismemektedir. Bu

calismada kadinlarin erkeklerden daha yenilik¢i kategorilerde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 35. Medeni Durum-Benimseyen Kategori Mann-Whitney U Testi

Istatistikleri
Analiz Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U 12010,500
Wilcoxon W 91810,500
Z -1,045
Asymp. Sig. (2-tailed) ,296

Demografik 6zelliklerden bir digeri olan medeni duruma gore benimseyen
kategorileri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla olusturulan “H1.:
Medeni duruma gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotezinin
Mann-Whitney U testi sonuglarina bakildiginda olasilik degerinin 0,05 degerinden
biliyiik (Asymp. Sig= 0,296>0,05) oldugu goriilmektedir. Bu sonug, katilimcilarin
medeni durumuna gore benimseyen kategorileri arasinda anlamli bir farklilik olmadigini

gostermektedir.
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4.25.2. Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar:

Kruskal-Wallis H testi, parametrik testlerden biri olan tek yonlii ANOVA
analizinin alternatifi olarak yapilan gruplar arasi karsilastirma analizidir. Ug veya daha
fazla gruptan olusan degiskenlerin ortalamalar1 arasinda 6nemli yani anlamli bir
farklilik olup olmadiginin test edilmesinde kullanilmaktadir.

Analiz sonucu gruplar arasindaki farkin anlamli olup olmadigi Asymp. Sig.
degeri ile bildirilmektedir. Karsilastirilan ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli bir
farkliligin varligindan s6z edebilmek i¢in Asymp. Sig. degerinin < 0,05 olmasi
gerekmektedir. Asymp. Sig. >0,05 ise analiz edilen grup ortalamalari arasinda anlamli
bir farkliliktan s6z edilemez hatta bu gruplar birbirine denk olarak degerlendirilir
(Kalayc1,2014:106-108 ).

Calisma kapsaminda olusturulan “H1:Demografik ozelliklerine gore C kusaginin
benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan
“Hl,: Yas araligina gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir”
hipotezinde bagimsiz degisken olan yas araligi verileri {i¢ gruptan olugmaktadir. Bu
hipotezin analiz edilmesi i¢in Kruskal-Wallis H testi yapilmistir ve sonucunda yas

araligi ve benimseyen Kategorileri arasinda bir farklilik bulunmus ve bu farkliligin

anlaml1 oldugu goriilmiistiir (Asymp. Sig.=0,000< 0,05).

Tablo 36. Yas Arahgi-Benimseyen Kategori Kruskal-Wallis H Testi

Istatistikleri
Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 16,901
df 2
Asymp. Sig. ,000

Kruskal-Wallis H testi sonucunda en az iki grup arasinda ¢ikan farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla tiim yas gruplar ikili olarak Mann-
Whitney U testine tabi tutularak sonuglar degerlendirilmistir.

[k olarak 15-19 ile 20-24 yas gruplarma gére benimseyen kategorileri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigma bakilmistir (Tablo 37). Analiz sonucunda bu iki

130



grup arasinda benimseyen kategorileri agisindan anlamli bir fakliigin olmadig

belirlenmistir (Asymp. Sig.=0,504> 0,05).

Tablo 37. 15-19 ve 20-24 Yas Arahgi- Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U 10342,500
Wilcoxon W 20353,500
z -,669
Asymp. Sig. (2-tailed) ,504

Ikinci olarak 15-19 ve 25-29 yas araliklarma gére benimseyen kategorileri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmis (Tablo 38) ve analiz sonucunda
bu iki grup agisindan benimseyen kategorilerinin olusmasinda anlamli bir farklilik

bulunmustur (Asymp. Sig.=0,000< 0,05).

Tablo 38. 15-19 ve 25-29 Yas Arahigi-Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U 9170,000
Wilcoxon W 19181,000
z -3,930
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

Son olarak 20-24 ile 25-29 yas gruplarina gore benimseyen kategorileri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmis (Tablo 39) ve analiz sonucunda bu iki

grup agisindan benimseyen Kkategorilerinin olusmasinda anlamli bir farklilik tespit

edilmistir (Asymp. Sig.=0,003< 0,05).
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Tablo 39. 20-24 ve 25-29 Yas Arahgi- Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U 10684,500
Wilcoxon W 22465,500
z -3,021
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003

Tablo 40°da yer alan yas araligi ve benimseyen kategorilerini belirten ¢apraz
tablo verilerine gore 25-29 yas araligit erken benimseyenler ve yenilikgiler
kategorilerinde ¢ogunluktadir ve diger yas araliklarina goére daha yenilik¢i bir profil
cizmektedir. Erken ¢ogunluk, tiim yas gruplari i¢in en yiiksek katilimciya sahip olan
kategoridir.

Tablo 40. Yas Arahgi- Benimseyen Kategori Capraz Tablo Istatistikleri

Benimseyen Kategori 15-19 20-24 25-29
Geg kalanlar 0 6 1
Gec¢ cogunluk 23 20 9
Erken cogunluk 79 76 80
Erken Benimseyenler 35 43 73
Yenilik¢iler 4 7 8

H1 hipotezinin diger alt hipotezlerinden biri olan “H1q4: Egitim durumuna gore
C kusagimin benimseyen kategorileri farklilik gésterir” hipotezinde bagimsiz degisken
olan egitim durumu verileri tigten fazla gruptan olusmaktadir. Bu hipotezin test edilmesi
icin yapilan Kruskal-Wallis H test istatistiklerine gore (Tablo 41) Asymp. Sig.=0,004<
0,05 oldugu icin egitim durumuna gore benimseyen kategorilerinin belirlenmesi

yoniinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 41. Egitim Durumu- Benimseyen Kategori Kruskal-Wallis H Testi

Istatistikleri
Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 15,160
df 4
Asymp. Sig. ,004
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Egitim durumu ile benimseyen kategorileri agisindan farkin hangi egitim
seviyesindeki katilimcilar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla gruplar aras1 Mann-

Whitney U testi uygulanmustir.

Tablo 42. Egitim Durumu-Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Analiz Lisans-Ortaokul Lisans-Lise Lisans-Onlisans
Mann-Whitney U 3496,000 7333,000 1713,000
Wilcoxon W 9491,000 29911,000 2889,000

z -3,565 -3,169 -1,987
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,047

Mann-Whitney U testi istatistiklerine gore yalnizca lisans ile ortaokul (Asymp.
Sig.=0,000<0,05), lise (Asymp. Sig.=0,002<0,05) ve oOn lisans (Asymp.
Sig.=0,047<0,05) diizeyinde egitim seviyesinde olan bireyler arasinda benimseyen
kategorileri acisindan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. En belirgin
farkliliklarin lisans ile ortaokul ve lise egitim durumu arasinda oldugu sonuglar arasinda

On plana ¢ikmaktadir.

Tablo 43. Egitim Durumu- Benimseyen Kategori Capraz Tablo istatistikleri

Benimseyen Kategori Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Geg kalanlar 1 4 1 1 0
Geg cogunluk 16 28 3 5 0
Erken ¢ogunluk 63 106 28 36 2
Erken Benimseyenler 26 68 14 39 4
Yenilik¢iler 3 6 2 7 1

Tablo 43’de yer alan verilere gore katilimcilardan lisans ve lisansiistii 6grenim
gorenlerin erken benimseyenler ile yenilikgiler kategorisinde, ortaokul, lise, 6nlisans
diizeyi Ogrenim gorenlerin 1ise erken c¢ogunluk kategorisinde yogun oldugu
goriilmektedir. Bu bulgu Dickerson ve Gentry (1983)’nin yenilikgi tiiketici profiline
uygun oldugunu ifade ettikleri benimseyenler grubundaki tiiketicilerin iyi egitim aldigi,
Mahajan vd. (1990)’nin erken benimseyenlerin iyi egitimli oldugu, Madran ve Esen

(2002)’in, yenilikgilerin erken cogunluk ve ge¢ cogunluga gore egitim seviyesinin
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yiikksek oldugu bulgulariyla paralellik gostermektedir. Ayrica Rogers (1983: 251)’in
“Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha fazla egitim sahibidirler”
genellemesi ile ortiismektedir.

Calismanin hipotezlerinden “Hle:Ortalama hane halki gelirine gére C kusaginin
benimseyen kategorileri farklilik gésterir” hipotezinde bagimsiz degisken olan ortalama
hane halki gelirinin verileri ligten fazla gruptan olusmaktadir. Bu hipotezin test edilmesi
igin yapilan Kruskal-Wallis H test istatistiklerine gore (Tablo 44) Asymp. Sig.=0,021<
0,05 oldugu icin ortalama hane halki gelirine goére benimseyen kategorilerinin

belirlenmesi yoniinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 44. Ortalama Hane Halki Geliri-Benimseyen Kategori Kruskal-Wallis H
Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 9,742

df 3

Asymp. Sig. ,021

Ortalama hane halki geliri ile benimseyen kategorileri arasindaki farkin hangi
gelir seviyesindeki katilimecilardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla gruplar arasi
Mann-Whitney U testi uygulanmigtir.1000.-TL’den az gelir diizeyinde olanlar ile diger
gelir diizeylerinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (Tablo 45). Diger
gelir diizeylerindeki katilimcilar arasinda benimseyen kategorilerinin  olusmasi

acisindan anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Tablo 45. Ortalama Hane Halki Geliri (1000.-TL’den az)-Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Analiz 1001-2000 TL 2001-3000 TL 3001 TL +
Mann-Whitney U 108,500 299,000 363,500
Wilcoxon W 136,500 327,000 391,500
A -2,246 -2,494 -2,637
Asymp. Sig. (2-tailed) ,025 ,013 ,008
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Mann-Whitney U testi istatistiklerine gore yalnizca 1000.-TL ve alt1 ortalama
hane halki gelirine sahip olanlar ile 1001-2000.- TL (Asymp. Sig.=0,025< 0,05), 2001-
3000.- TL (Asymp. Sig.=0,013< 0,05) ve 3001.- TL ve stii (Asymp. Sig.=0,008< 0,05)
gelir seviyesinde olan bireyler arasinda benimseyen kategorileri acisindan anlamli bir

farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 46.0rtalama Hane Halki Geliri-Benimseyen Kategori Capraz Tablo

Istatistikleri
Benimseyen Kategori 1000 TL az 1001-2000 2001-3000 3001 TL +
Geg kalanlar 2 1 1 3
Ge¢ cogunluk 2 8 19 23
Erken cogunluk 2 31 96 106
Erken Benimseyenler 1 17 50 83
Yenilik¢iler 0 3 5 11

Gelir seviyesinin artmasina paralel olarak benimseyen kategorileri agisindan
farklili@in yenilik¢ilik diizeyinin de artis gosterdigi soylenebilir. Bu bulgu, Pessemier
vd. (1967)’nin, erken benimseyenlerin kiiciik evlerde yasayan yiliksek gelirli bireyler
oldugu, Uhl vd. (1970)’nin, ge¢ kalanlarin yenilik¢ilere gore daha disiik gelir
seviyesinde bireyler oldugu, Dickerson ve Gentry (1983)’nin yenilikg¢i tiiketici profiline
uygun oldugunu ifade ettikleri benimseyenler ve Mahajan vd.(1990)’nin erken
benimseyenlerin yiiksek gelirli oldugu, Madran ve Esen (2002)’in yenilik¢ilerin aile
gelir diizeyinin ge¢ ¢ogunluga gore daha yiiksek oldugu, Kiliger (2011)’in aile gelir
diizeyi arttikga yenilik¢ilik diizeyininde artis gosterdigi bulgulariyla Ortiismektedir.
Dijital iiriinlerin bazilarinin {icretsiz olarak temin edilmesine karsin bazilarinm icretli
olmasi diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin bu iriinleri takip etme veya benimseme

egiliminin az olmasina neden olabilmektedir.

Tablo 47. Meslek- Benimseyen Kategori Kruskal-Wallis H Testi

Istatistikleri
Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 32,956
df 17
Asymp. Sig. ,111
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Calismanin hipotezlerinden “Hl;. Meslege gore C kusaginin benimseyen
kategorileri farklilik gosterir” hipotezinde bagimsiz degisken olan meslek verileri ligten
fazla gruptan olusmaktadir. Bu hipotezin test edilmesi i¢in yapilan Kruskal-Wallis test
istatistiklerine gore (Tablo 47) Asymp. Sig.=0,111> 0,05 oldugu i¢in meslek gruplarina
gore benimseyen kategorilerinin belirlenmesi yoniinde anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Demografik ozelliklere gore benimseyen kategorilerinin farklilik
gosterip gostermedigine dair yapilan hipotez testleri sonuglarina gore bu calisma
kapsaminda degerlendirilen C kusag iiyelerinden kadin, 25-29 yas araliginda, lisans ve
lisaniistii egitim goéren, oratalama hane halki 2000.- TL ve iizerinde olanlarin diger
demografik Ozelliklere sahip olan katilimcilara gore daha yenilike¢i tiiketici (erken
benimseyenler-yenilikgiler) kategorilerinde oldugu sonucuna varilmaktadir. Mesleki
acidan benimseyen kategorileri arasinda anlamli bir farkliligin bulunmamasinin
katihmcilarin - yartya yakin (%42,2) oranda oOgrenci olmasindan kaynaklandig
distiniilmektedir. Ayni sekilde medeni durum agisindan farkliligin bulunmama nedeni
olarak katilimcilarin %86’simin bekar olmasi goriilmektedir.

Internet ve dijital {iriin kullanimina y&nelik gelistirilen “H2:C kusaginin internet
ve dijital iiriin kullamimina gore benimseyen kategorileri farklilik gésterir” hipotezinin
alt hipotezleri olan “H2,: C kusagimin internette giinliik harcadigi zamana gore
benimseyen kategorileri farklilik gosterir” ve “H2,:C kusaginin internete erigim aracina
gore benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotezleri Kruskal-Wallis H testi ile
analiz edilmistir. Sonuglara gore Asymp. Sig.=0,717> 0,05 (Tablo 48) ve Asymp.
Sig.=0,055> 0,05 (Tablo 49) oldugu goriilmektedir. Bu durumda katilimcilarin
internette glinliik harcadig1 zaman ile tercih ettigi internete erisim aracinin benimseyen

kategorilerinin belirlenmesi yoniinde anlamli bir farklilik olugturmadig: belirlenmistir.

Tablo 48. internette Giinliik Harcanan Zaman-Benimseyen Kategori
Kruskal-Wallis H Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 2,891

df 5

Asymp. Sig. 717
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Tablo 49. Internete Ulasim Araci- Benimseyen Kategori
Kruskal-Wallis H Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 10,798

df 3

Asymp. Sig. ,055

Tablo 50°de yer alan “H2.: C kusagimin dijital tiriinleri kullanim siiresine gore
benimseyen kategorileri farklilik gosterir” hipotez testinde Asymp. Sig.=0,000< 0,05
degeri, dijital iirtin kullanim siiresine gore benimseyen kategorilerinin farklilik
gosterdigini  belirtmektedir. Hangi siirede dijital {rtin  kullanan katilimcilarin
benimseyen kategorilerinde farklilik olusturdugunu tespit etmek i¢in Mann-Whitney U
testi kullanilmistir. Tablodaki sonuglara gore 1 yildan az siire ile dijital {iriin kullananlar
1-3 yil, 4-6 yil, 7-9 yil ve 10 yildan fazla dijital iiriin kullananlara gére benimseyen
kategorisi acisindan onemli bir farklilik gostermektedir. Ayrica 1-3 yil ile 4-6 yil
arasinda dijital triin kullanicilari 10 yildan fazla dijital iiriin kullanicilarinin da
benimseyen kategorileri acisindan farklilig1 s6z konusudur. 1-3 yil ile 4-6 yil ve 4-6 yil
ile 7-9 yil arasinda dijital {irlin kullanicilarin birbirlerinden benimseyen kategorileri
noktasinda farklilik gostermemektedir. Genel olarak 10 yildan fazla dijital iiriin
kullananlarin benimseyen kategorileri acisindan 1 yildan az, 1-3 yil ve 4-6 yil arasinda
dijital iirlin kullananlardan 6nemli oranda farklilik gostermekte, bununla birlikte 7-9 yil

arasinda dijital {irtin kullananlara ise benzerlik gostermektedir.

Tablo 50. Dijital Uriin Kullanim Siiresi-Benimseyen Kategori
Kruskal-Wallis H Testi Istatistikleri

Analiz Benimseyen Kategori
Chi-Square 27,983

df 4

Asymp. Sig. ,000
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Tablo 51. Dijital Uriin Kullanim Siiresi-Benimseyen Kategori
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Yil Arahgi Analiz 1 yildan az 1-3 yil 4-6 yil 7-9 yil
1-3 y1l Mann-Whitney U 182,500
Wilcoxon W 248,500
Z -2,005
Asymp. Sig. (2- ,045
tailed)
4-6 yil Mann-Whitney U 469,000 3178,500
Wilcoxon W 535,000 4453,500
z -2,155 -,505
Asymp. Sig. (2- ,031 ,613
tailed)
7-9 yil Mann-Whitney U 363,000 2696,000 7639,000
Wilcoxon W 429,000 3971,000 16550,00
z -2,964 -1,952 -1,778
Asymp. Sig. (2- ,003 ,051 ,075
tailed)
10 y1ldan fazla Mann-Whitney U 292,500 2448,500 7079,500 7944,500
Wilcoxon W 358,500 3723,500 15990,50 16459,50
z -3,763 -3,478 -3,730 -1,982
Asymp. Sig. (2- ,000 ,001 ,000 ,050
tailed)

Bu bulgu, Kilicer (2011)’in teknolojiye sahiplik diizeyi arttikca yenilikgilik
diizeyinin artis gosterdigi yoniindeki bulgusuyla ortismektedir. Benimseyen
kategorilerinden erken ¢ogunluk, erken benimseyenler ve yenilikgilerin teknolojik bir
yenilik olarak dijital iriinleri kullanim siiresindeki artisa pararlel olarak katilimct
sayilarinin arttig1 goriilmektedir. Rogers (1983: 258-260)’1n “Erken benimseyeler kitle
iletisim araglarina ge¢ benimseyenlere oranla daha fazla maruz kalmaktadirlar” ve
“Erken benimseyenler bireyler aras: iletisim kanallarini ge¢ benimseyenlere oranla
daha fazla kullanmaktadirlar” genellemeleri ile dijital triin kullanim siiresine paralel

olarak fazla kullanim ve yakin ilgilenim agisindan ortiismektedir.

Tablo 52. Dijital Uriin Kullanim Siiresi-Benimseyen Kategori Capraz Tablo

Istatistikleri
Benimseyen Kategori 1 yildan az 1-3y1 4-6 y1l 7-9 yil 10 y1l ve
uistii

Gec¢ kalanlar 0 1 3 2 1
Gec¢ ¢ogunluk 4 7 22 13 6
Erken cogunluk 7 31 68 64 65
Erken 0 9 64 47 4
Benimseyenler

Yenilikgiler 0 2 6 4 7
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4.2.5.3. MANOVA Testi Sonuclari

MANOVA, iki veya daha fazla diizeye sahip bir veya daha fazla kategorik
bagimsiz degiskenin, iki veya daha fazla siirekli bagimli degiskeni etkileme diizeyini
O0l¢mektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 245). ANOVA analizinin temel
varsayimlarini tasimakla beraber ¢coklu degiskenler arasinda ayr1 ayri test yapilmasindan
dogabilecek “Tip 1 hata” oranim1 azaltmak amaciyla uygulanmaktadir (Pallant,
2007:275). MANOVA analizinde, bagimli degiskenler arasi kovaryans esitligi sarti
aranmaktadir (Kalayci, 2014: 155).

MANOVA analizinin yapilabilmesi igin veri setinin baz1 6zelliklerinin
irdelenmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki 6rneklem hacmidir. Her bir hiicre igin
minimum vaka sayisinin bagimli degiskenlerin sayis1 kadar olmasi gerektigi
belirtilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 252; Pallant 2007: 277). Bu calismada,
katilimer sayisinin 464 olmasi gerekli 6rneklem boyutunu saglamaktadir. ikinci madde
veri setinin normal dagilip dagilmadigina bakilmasidir (Tabachnick ve Fidell, 2013:
253; Pallant 2007: 278). Bu calisma i¢in Olgeklerde yer alan ifadelerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmig ve normal dagilim smirlart igerisinde olduklar
belirlenmistir (Tablo 13-14-15) ve veri setinin normal dagilim gosterdigi
varsayllmaktadir. Ugilincii olarak u¢ degerler varsaymmini saglanmasi amaciyla ¢ok
degiskenli normalite kontroli Mahalanobis mesafeleri Olclimiiyle yapilmigtir.
Mahalonobis mesafesi i¢in maksimum deger 37,94 olarak bulunmustur. Bu deger
Pallant (2007: 280) tarafindan bes bagimsiz degisken icin Onerilen kritik deger olan
20.52 degeri ile karsilastirilmigtir. Mahalanobis uzaklik degeri, kritik degere gore daha
yiiksek olan veriler analiz dis1 birakilmistir. Boylece, Mahalonobis mesafesi 19,865’e
diismiistiir ve maksimum degerde kritik deger sinir1 yakalanmistir. Dordiincii olarak,
dogrusallik varsayimi i¢in hipotezi test edilmek iizere analize tabi tutulan tiim bagiml
ve bagimsiz degiskenler arasindaki dagilim ¢izgisi matrisine bakilmigtir. Bu amacla
olusturulan dagilim haritalarinda, her grup ic¢in dogrusallik varsayiminin ciddi bir

sekilde ihlal edilmedigini goriilmiistiir.
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Sekil 10. Manova Dogrusallik Varsayim
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Analize tabi tutulan bagimli degiskenler arasinda orta derecede kolerasyon
olmasi analiz i¢in dikkat edilmesi gereken diger bir maddedir. Kolerasyon katsayisinin
,8 veya ,9 lizeri olmamasi gerektigi belirtilmektedir (Pallant, 2007: 282). Tablo 53’te
gorildiigl tizere bagimli degiskenler olan goreceli istiinliikk, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirlik ve gozlenebilirlik 6zellikleri arasindaki kolaresyon katsayilar1 -,12 ile ,47

arasinda degismektedir.

Tablo 53. Bagimsiz Degiskenler Arasi Kolerasyon Katsayilari

GORUST UYUM _ KARM DENE _ G(")ZLE}X[
GORUST 1 436 ,026 357 ,304
UYUM 436" 1 -,054 416" 449™
KARM ,026 -,054 1 -,075 -,095"
DENE 3577 416~ -,075 1 476"
GOZLEM 304" 449" -,095" 476" 1

MANOVA analizinin uygulanmasinda varyans-kovaryans matrislerinin
homojenligi i¢in, Box’s M Kovaryans Esitligi Testi incelenmektedir. Tabachnick ve
Fidell (2013:254) ile Pallant (2007: 286)’a gore, Sig. degeri Box’s M Ejsitlik Kovaryans
Matrisleri Testi’nde, 001°den biiyiik oldugu zaman varyans-kovaryans matrislerinin
homojenligi saglanmaktadir. Baz1 kaynaklarda Sig. Degerinin 0,05’ten biiylik olmasi
istenmektedir (Kalayci, 2014: 158). Bununla birlikte, p<0,001 ve 6rneklem
blytikligliniin fazla (200+) oldugu durumlarda, Box’s M degerinin ¢ok siki oldugu
goriisii de yer almaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 86). Tabachnick ve Fidell (2013:

254), ornek biytkligl azaldiginda esitsiz n’ler gorildiigiini ve varyans-kovaryans
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matrislerinin homojenligi varsaymminin ihlal edilebildigini belirterek bu durumda
MANOVA hipotez testinde yer alan Pillai's Trace degerine gore analizin yapilmasini
onermektedir. Bu c¢alismada varyans-kovaryans matrsilerinin homojenligi varsayimi
Box’s M testinde p<,001 sonucunun c¢ikmasiyla ihlal edilmistir ve MANOVA
analizinde Pillai's Trace degeri dikkate alinarak sonuglar degerlendirilmistir.

Calismanin H3 ve H4 hipotezlerinin alt hipotezlerini test temek amaciyla
uygulanan MANOVA analizinde oncelikle demografik ozeliklere gore katilimcilarin
dijital triinlerin algilanan 6zellikleri algilama diizeyinde farklilik olup olmadig “H3:
Demografik ozelliklere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri farkhilik
gosterir” hipotezinin alt hipotezleri test edilmistir. Gruplar arasinda tek yonli ¢ok
degiskenli varyans analizi uygulanmistir. Bagimsiz degisken olan demografik 6zellikler
ile dijital drinlerin algilanan oOzellikleri olarak goreceli stiinliik, uyumluluk,
karmagiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik 6zellikleri bagimli degisken niteliginde

analize tabi tutulmustur.

Tablo 54. Tek Yonlii MANOVA Hipotez Testi

Etki Deger F Df Hata df Sig. 32
Cinsiyet ,034 1,840 5,000 258,000 ,105 ,034
Yas Arahigi ,045 1,183 10,000 518,000 ,300 ,022
Medeni Durum Pillai's ,011 ,597 5,000 258,000 ,702 ,011
Egitim Diizeyi s ,058 ,769 20,000 1044,000 ,753 ,015
Ort. Hane Halka ,050 ,882 15,000 780,000 ,584 ,017
Geliri

Meslek ,131 1,177 30,000 1310,000 ,235 ,026

MANOVA analizi sonuglar1 Pillai’s Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace, Roy's
Largest Root Test degerlerini vermektedir. Farkli durumlarda farkli test degerleri
analizin yorumlanmasinda kullanilabilmektedir. Varyans-kovaryans matrsilerinin
homojenligi varsayiminin ihlali nedeniyle bu calisma kapsaminda yapilan MANOVA
hipotez testi sonuglarinda Pillai's Trace degeri kullanilmistir. Tablo 55°te goriilen
hipotez testi sonuglar1 gostermektedir ki ¢alisma kapsaminda degerlendirilen C kusagi
tiyelerinin  demografik oOzellikleri acisindan dijital iriinlerin goreceli {stiinliik,
uyumluluk, karmagiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik o6zelliklerini algilama

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
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Tablo 55. Varyans Analizi Tablosu

Kaynak Bagimh Degisken Kareler df Ortalama F Sig.
Toplami Kare
Cinsiyet Goreceli tstiinlitk ,285 1 ,285 ,484 ,487
Uyumluluk ,346 1 ,346 1,154 ,284
Karmagiklik ,067 1 ,067 ,069 7193
Denenebilirlik 4,533 1 4,533 8,843 ,066
Gozlenebilirlik 176 1 ,176 ,581 447
Yas Goreceli tistiinliik 1,802 2 ,901 1,532 ,218
Uyumluluk ,093 2 ,046 ,155 ,856
Karmagiklik ,103 2 ,052 ,053 ,949
Denenebilirlik 1,403 2 ,702 1,369 ,256
Gozlenebilirlik 1,323 2 ,662 2,179 115
Medeni Durum Goreceli tstiinlitk ,462 1 ,462 , 784 377
Uyumluluk ,463 1 ,463 1,546 ,215
Karmasiklik ,382 1 ,382 ,391 ,532
Denenebilirlik ,002 1 ,002 ,004 ,952
Gozlenebilirlik ,333 1 ,333 1,096 ,296
Egitim Diizeyi Goreceli_Ttistiinliik 2,292 4 ,573 ,974 422
Uyumluluk 1,801 4 ,450 1,502 ,202
Karmasiklik 1,363 4 341 ,348 ,845
Denenebilirlik 2,661 4 ,665 1,298 271
Gozlenebilirlik ,403 4 ,101 ,332 ,856
Ort. Hane Halki  Goreceli Uistiinliik 1,589 3 ,530 ,900 ,442
Geliri
Uyumluluk ,259 3 ,086 ,288 ,834
Karmasiklik 2,788 3 ,929 ,950 A17
Denenebilirlik 1,254 3 ,418 ,815 ,486
Gozlenebilirlik 1,438 3 479 1,579 ,195
Meslek Goreceli tstiinliik 3,208 6 ,535 ,909 ,489
Uyumluluk ,790 6 ,132 ,439 ,852
Karmasiklik 12,013 6 2,002 2,047 ,060
Denenebilirlik 4,035 6 ,672 1,312 ,252
Gozlenebilirlik 1,449 6 ,242 ,796 574

Bu bulgu neticesinde, C kusaginin internet ve teknoloji ile olan yakin iliskisinin,
kusak tiyelerinin demografik agidan farklilik gdsterseler bile dijital iriinleri algilama
bicimleri agisindan farklilik gostermemesine neden oldugu diisiiniilmektedir. Dijital
tirinlerin  kusak {iyelerinin demografik oOzelliklerine benzer oranda hitap ettigi
sOylenebilir. Dijital tiriin kullaniminin algilanan 6zelliklerinde benimseyen kategorileri
arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak igin olusturulan “H4: Benimseyen
kategorilerine gore C kusagimin dijital tiriinlerin ozelliklerini algilama diizeyleri
farklilik gésterir” hipotezinin alt hipotezlerinde bagimli degisken, goreceli iistlinliik,

uyumluluk, karmagiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik ozellikleridir. Bagimsiz

degisken ise benimseyen kategorileridir.
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Tablo 56. Tek Yonlii MANOVA Hipotez Testi

Etki Test Deger F df Hata  Sig.  "1?
df

Benimseyen Pillai's Trace ,233 5301 20,000 1716,00 ,000 ,058

Kategori

Bu c¢alisma kapsaminda degerlendirilen C kusagi {yelerinin benimseyen
kategorileri agisindan dijital {riinlerin goreceli Ustlinliikk, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirlik ve gozlenebilirlik O6zelliklerini algilama diizeyleri arasindaki farkin

anlamli oldugu gortilmektedir (p< 0,05).

Tablo 57. Varyans Analizi Tablosu

Kaynak Bagimh Degisken Kareler df  Ortalama F Sig.
Toplami Kare

Benimseyen Kategori Goreceli tistiinliik 26,815 4 6,704 11,230  ,000

Uyumluluk 14,613 4 3,653 12,271,000

Karmasiklik 11,306 4 2,827 2,968 ,019

Denenebilirlik 33,621 4 8,405 16,815 ,000

Gozlenebilirlik 15,412 4 3,853 12,479  ,000

Benimseyen kategorileri arasinda dijital triinlerin 6zelliklerinin algilanma
diizeyi farklilik gostermektedir (Tablo58). Hangi kategoriler arasinda farklilik oldugunu

belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma analizi yapilmistir.

Tablo 58. Levene Testi Sonuclar:

Bagiml Degisken F dfl Sig.
Goreceli iistiinliik 4,049 4 ,003
Uyumluluk 3,317 4 ,011
Karmasikhk 318 4 ,866
Denenebilirlik 3,520 4 ,008
Gozlenebilirlik 4,787 4 ,001

MANOVA c¢oklu karsilastirma analizi yapilmadan once gruplararasi varyans
esitligi tablosu sonuglarina bakilarak bagimli degisken icin varyans esitligi sartinin
karmagiklik 6zelligi i¢in saglandigr goriilmistiir (p>0,05). Goreceli istiinliik,
uyumluluk, denenebilirlik, gozlenebilirlik 6zelliklerinin bu sarti saglamadigi

belirlenmistir (p<0,05). Bu nedenle ¢oklu karsilastirma analizi yapilirken varyans
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esitligi sartinin saglandigi durum i¢in Tukey HSD, saglanmadigi durum igin ise

Tamhane’s T2 testleri uygulanmistir.

4.2.5.3.1. Goreceli Ustiinliik Ozelligi ve Benimseyen Kategorileri icin Coklu

Karsilastirma Analizi

MANOVA sonuglarina gore goreceli Ustiinliik agisindan benimseyen kategorileri
arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Hangi gruplarin digerlerinden farkli oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore, ge¢ kalanlarin, erken
benimseyenler ve yenilikgilere gore, erken benimseyenlerin ge¢ kalanlara gore ve
yenilikgilerin gec¢ kalanlara gore dijital iiriinlerin goreceli lstiinliikk 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gostermektedir. H4a3, H4a4,H441, H4e1 hipotezleri kabul edilmistir.

(Tablo 59).

Tablo 59. Géreceli Ustiinliik Ozelligi ve Benimseyen Kategori Coklu
Karsilastirma-Tamhane’s T2 Testi

Bagimlh Degisken Benimseyen Benimseyen Ortalamalar Std. Sig.
Kategori (1) Kategori (J) Fark (1-J) Hata
Goreceli iistiinliik Geg kalanlar Geg ¢ogunluk -1,3416 ,45378 ,191
Erken ¢ogunluk -1,5476 43872 112
Erken -1,7311" ,43917 ,049
benimseyenler
Yenilikgiler -2,0179" ,48187 ,024
Geg ¢ogunluk Geg kalanlar 1,3416 ,45378 ,191
Erken ¢ogunluk -,2060 , 13766 776
Erken -,3895 ,13908 ,064
benimseyenler
Yenilik¢iler -,6763 ,24222 ,090
Erken ¢ogunluk Geg kalanlar 1,5476 ,43872 112
Geg ¢ogunluk ,2060 , 13766 776
Erken -,1835 ,07686 ,162
benimseyenler
Yenilikgiler -,4702 ,21268 ,342
Erken Geg kalanlar 1,7311* ,43917 ,049
benimseyenler Geg cogunluk ,3895 ,13908 ,064
Erken ¢ogunluk ,1835 ,07686 ,162
Yenilikgiler -,2868 ,21360 ,888
Yenilik¢iler Geg kalanlar 2,0179" ,48187 ,024
Geg gogunluk ,6763 ,24222 ,090
Erken ¢ogunluk 4702 ,21268 ,342
Erken ,2868 ,21360 ,888

benimseyenler
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Katilimecilarin ortalama skorlaria bakildiginda yenilikgiler, erken benimseyenler
ve erken ¢ogunlugun, gec kalanlar ve ge¢ cogunluga gore goreceli iistiinliik 6zelligini

algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 60).

Tablo 60. Géreceli Ustiinliik Ozelligine Gore Benimseyen Kategorilerinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bagimh Degisken Benimseyen Kategori Ortalama  Standart Sapma

Goreceli iistiinliik ~ Geg kalanlar 2,1905 1,15241
Geg ¢ogunluk 3,5321 ,91765
Erken ¢ogunluk 3,7381 ,78594
Erken benimseyenler 3,9216 ,65450
Yenilikgiler 4,2083 ,82440

4.25.3.2. Uyumluluk Ozelligi ve Benimseyen Kategorileri icin Coklu

Karsilastirma Analizi

MANOVA sonuglarmna gore uyumluluk o6zelligi agisindan benimseyen
kategorileri arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Hangi gruplarin digerlerinden farkli
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analiz sonuglarma gore, ge¢ kalanlarin, erken
benimseyen ve yenilik¢ilere gore, ge¢ ¢ogunlugun yenilikgilere gore; erken ¢ogunlugun
erken benimseyenler ve yenilik¢ilere gore, erken benimseyenlerin ge¢ kalanlara ve
erken ¢ogunluga gore ve yenilikcilerin gec kalanlara, ge¢ cogunluk ve erken ¢cogunluga
gore dijital trlinlerin uyumluluk 6zelligini algilama diizeyleri farklilik gostermektedir.
H4.7, Hdas, Haps, Hacr, Hécs, Hags, H4q7, Hées, Haes, H4e7 hipotezleri kabul edilmistir
(Tablo 61).

Katilimcilarin -~ ortalama  skorlarina  bakildiginda  yenilikgiler ile erken
benimseyenlerin, erken-ge¢ cogunluk kategorileri ve gec¢ kalanlara gore uyumluluk

diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 62).
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Tablo 61. Uyumluluk Ozelligi ve Benimseyen Kategori
Coklu Karsilastirma -Tamhane’s T2 Testi

Bagimh Benimseyen Benimseyen Ortalamalar Std. Sig.
Degisken Kategori (1) Kategori (J) Fark (1-J) Hata
Uyumluluk Geg kalanlar Geg gogunluk -,9773 ,30646 ,139
Erken ¢ogunluk -1,0156 ,29545 124
Erken -1,2230" ,29580 ,050
benimseyenler X
Yenilikgiler -1,4509 ,31604 ,017
Geg cogunluk Geg kalanlar 9773 ,30646 ,139
Erken ¢ogunluk -,0383 ,09716 1,000
Erken -,2456 ,09823 ,137
benimseyenler X
Yenilikgiler -,4736 ,14844 ,030
Erken ¢ogunluk Geg kalanlar 1,0156 ,29545 124
Geg ¢ogunluk ,0383 ,09716 1,000
Erken -,2073" ,05493 ,002
benimseyenler N
Yenilik¢iler -,4353 , 12410 ,025
Erken Geg kalanlar 1,2230* ,29580 ,050
benimseyenler Geg gogunluk 2456 09823 137
Erken ¢ogunluk 2073" ,05493 002
Yenilikgiler -,2279 ,12494 ,585
Yenilik¢iler Geg kalanlar 1,4509" ,31604 ,017
Geg ¢ogunluk A4736" ,14844 ,030
Erken ¢ogunluk ,4353" ,12410 ,025
Erken ,2279 ,12494 ,585

benimseyenler

Tablo 62. Uyumluluk Ozelligine Gére Benimseyen Kategorilerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Bagiml Degisken Benimseyen Kategori Ortalama Standart Sapma
Uyumluluk Geg kalanlar 2,8929 ,77536
Geg ¢cogunluk 3,8702 ,64643
Erken ¢ogunluk 3,9085 ,56076
Erken benimseyenler 4,1158 ,46836
Yenilik¢iler 4,3438 47324
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4.2.5.3.3. Karmasikhk Ozelligi ve Benimseyen Kategorileri icin Coklu

Karsilastirma Analizi

MANOVA sonuclarina gore karmasiklik 6zelligi agisindan benimseyen
kategorileri arasinda farkliligin yalmizca erken benimseyenler ve erken cogunluk

kategorileri arasinda oldugu gorilmistiir, H4¢11, H4g11 hipotezleri kabul edilmistir

(Tablo 63).

Tablo 63.Karmasiklik Ozelligi ve Benimseyen Kategori
Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Testi

Bagimh Degisken Benimseyen Benimseyen Ortalamalar Std. Sig.
Kategori (1) Kategori (J) Fark (1-J) Hata
Karmasikhik Geg kalanlar Geg gogunluk -,1168 ,39286 ,998
Erken ¢ogunluk -,1987 , 37454 ,984
Erken ,1576 ,37819 ,994
benimseyenler
Yenilik¢iler -,2321 44220 ,985
Geg gogunluk Geg kalanlar , 1168 ,39286 ,998
Erken ¢ogunluk -,0819 ,15021 ,982
Erken 2743 ,15910 ,420
benimseyenler
Yenilikgiler -,1154 ,27897 ,994
Erken ¢ogunluk Geg kalanlar , 1987 37454 ,984
Geg ¢ogunluk ,0819 , 15021 ,982
Erken ,3562" ,10608 ,008
benimseyenler
Yenilikgiler -,0335 ,25251 1,000
Erken Geg kalanlar -, 1576 , 37819 ,994
benimseyenler Geg ¢ogunluk -,2743 15910 420
Erken ¢ogunluk -,3562" ,10608 008
Yenilik¢iler -,3897 ,25790 ,556
Yenilik¢iler Geg kalanlar ,2321 44220 ,985
Geg gogunluk , 1154 ,27897 ,994
Erken ¢ogunluk ,0335 ,25251 1,000
Erken ,3897 ,25790 ,556

benimseyenler

Katilimcilarin  ortalama skorlarina gore tiim kategoriler acgisindan dijital
irtinlerin karmasik olarak algilanma diizeyi diisiiktiir, en diisiik olan kategori erken
benimseyenler olurken digerlerine gore daha yiiksek olan kategori ise ge¢ kalanlardir

(Tablo 64),

147



Tablo 64. Karmasikhik Ozelligine Gore Benimseyen Kategorilerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Bagimh Degisken  Benimseyen Kategori Ortalama Standart Sapma
Karmasiklik Geg kalanlar 2,8429 ,89974
Geg ¢ogunluk 2,7596 ,98265
Erken ¢ogunluk 2,8415 ,97761
Erken benimseyenler 2,4853 ,95052
Yenilikgiler 2,8150 1,16190

4.2.5.3.4. Denenebilirlik Ozelligi ve Benimseyen Kategorileri icin Coklu

Karsilastirma Analizi

MANOVA sonuglarina gore denenebilirlik 6zelligi acisindan benimseyen
kategorileri arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Hangi gruplarin digerlerinden farkli
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore, ge¢ kalanlarin, geg
cogunluk, erken cogunluk, erken benimseyen ve yenilik¢ilere gore, ge¢ cogunlugun geg
kalanlara, erken benimseyenler ve yenilik¢ilere gore, erken ¢ogunlugun geg kalanlar ve
erken benimseyenler ve yenilik¢ilere gore; erken benimseyenlerin gec kalanlar, geg
cogunluk ve erken ¢ogunluga gore ve yenilikcilerin ge¢ kalanlar ve ge¢ ¢cogunluk ve
erken c¢ogunluga gore dijital iriinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama diizeyleri
farklilik gostermektedir. H4a13, H4a14, H4a1s, H4a16, Hab13, Hdpis, Hap1e, HAc1z, Hécs,
H4c16, H4413, H4414, H4q15, Hbe13, Hde14, Haeishipotezleri kabul edilmistir (Tablo 65).

Tablo 65.Denenebilirlik Ozelligi ve Benimseyen Kategori
Coklu Karsilastirma-Tamhane’s T2 Testi

Bagimh Benimseyen Benimseyen Ortalamalar Farki (I-J) Std. Hata  Sig.
Degisken Kategori (1) Kategori (J)
Denenebilirlik  Geg kalanlar Geg ¢ogunluk -1,1877" ,24207 ,008
Erken ¢ogunluk -1,4390 22217 004
Erken -1,7262" 22289 001
Benimseyenler
Yenilikgiler -2,0595" ,26372  ,000
Geg ¢ogunluk Geg kalanlar 1,1877" ,24207 ,008
Erken ¢ogunluk -,2513 ,11929 ,325
Erken -,5385" ,12063  ,000
Benimseyenler
Yenilikgiler -8718" ,18552  ,000
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Tablo 65 devam

Erken ¢cogunluk  Geg kalanlar 1,4390" 22217 ,004
Geg ¢cogunluk ,2513 ,11929 ,325
Erken -,2872" 07289 001
Benimseyenler X
Yenilikgiler -,6205 ,15869 ,010
Erken Geg kalanlar 1,7262 ,22289 001
Benimseyenler  Geg cogunluk ,5385" ,12063  ,000
Erken cogunluk ,2872* ,07289 ,001
Yenilikgiler -,3333 ,15969 ,405
Yenilik¢iler Geg kalanlar 2,0595* ,26372 ,000
Geg gogunluk ,8718" ,18552  ,000
Erken ¢cogunluk ,6205* , 15869 ,010
Erken ,3333 ,15969 405

Benimseyenler

Katilimcilarin ~ ortalama skorlarina bakildiginda yenilikgiler ile erken
benimseyenlerin, erken-ge¢ cogunluk kategorileri ve geg¢ kalanlara gore daha yiiksek
denenebilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 66).

Tablo 66. DenenebilirlikOzelligine Gore Benimseyen Kategorilerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Bagimh Degisken Benimseyen Kategori Ortalama Standart Sapma
Denenebilirlik Geg kalanlar 2,1905 ,57275
Geg ¢ogunluk 3,3782 , 78112
Erken ¢cogunluk 3,6295 14776
Erken benimseyenler 3,9167 ,61897
Yenilik¢iler 4,2500 ,60246

4.2.5.3.5. Gozlenebilirlik Ozelligi ve Benimseyen Kategorileri icin Coklu

Karsilastirma Analizi

MANOVA sonuglarina gore gozlenebilirlik 6zelligi agisindan benimseyen
kategorileri arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Hangi gruplarin digerlerinden farkl
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore, ge¢ ¢ogunlugun erken
benimseyenler ve yenilikgilere gore, erken cogunlugun erken benimseyenlere gore,
erken benimseyenlerin ge¢ cogunluk ve erken cogunluga gore, yenilikgilerin geg

cogunluga gore dijital iirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini algilama diizeyleri farklilik
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gostermektedir. H4p19, Happo, H4ci9, Hég1s, Hag19, H4es hipotezleri kabul edilmistir
(Tablo 67).

Tablo 67. Gozlenebilirlik Ozelligi ve Benimseyen Kategori
Coklu Karsilastirma-Tamhane’s T2 Testi

Bagimh Benimseyen Benimseyen Ortalamalar Std. Hata Sig.
Degisken Kategori (I) Kategori (J) Farki (1))
Gozlenebilirlik Geg kalanlar Geg ¢ogunluk -,70971 ,34621 ,561
Erken ¢cogunluk -,93452 ,33438 ,267
Erken -1,12675 ,33437 ,136
benimseyenler
Yenilikgiler -1,29464 ,35473 ,067
Geg gogunluk Geg kalanlar , 710971 ,34621 ,561
Erken ¢ogunluk -,22482 ,10468 ,302
Erken -,41704" ,10464 ,002
benimseyenler
Yenilikgiler -,58494" ,15806 ,007
Erken ¢cogunluk  Geg kalanlar ,93452 ,33438 ,267
Geg ¢ogunluk ,22482 , 10468 ,302
Erken -,19223" ,05386 ,004
benimseyenler
Yenilikgiler -,36012 ,13013 ,120
Erken Geg kalanlar 1,12675 ,33437 ,136
benimseyenler ~ Geg cogunluk 41704 ,10464 ,002
Erken ¢ogunluk ,19223* ,05386 ,004
Yenilik¢iler -,16789 ,13010 ,909
Yenilik¢iler Geg kalanlar 1,29464 , 35473 ,067
Geg cogunluk ,58494" ,15806 ,007
Erken ¢ogunluk ,36012 ,13013 ,120
Erken ,16789 ,13010 ,909

benimseyenler

Katilimcilarin ortalama skorlarina bakildiginda yenilikgiler, erken benimseyenler
ve erken ¢ogunlugun diger kategorilere gore daha yiiksek gozlenebilirlik diizeyine sahip
oldugu goriilmektedir (Tablo 68).

Tablo 68. Gozlenebilirlik Ozelligine Gore Benimseyen Kategorilerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Bagimh Degisken Benimseyen Kategori Ortalama Standart Sapma
Gozlenebilirlik Geg kalanlar 3,1429 ,87891
Geg gogunluk 3,8526 , 70298
Erken ¢cogunluk 40774 ,57081
Erken Benimseyenler 4,2696 ,44354
Yenilik¢iler 4,4375 ,49768
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Calisma kapsaminda degerlendirilen C kusagt {iyelerinin benimseyen
kategorilerine gore dijital tirlinlerin 6zelliklerini algilama diizeylerinin test edildigi tek
yonli MANOVA analizi sonuglarima gore C kusaginin mensubu oldugu yenilik¢i
tiikketici kategorileri i¢in dijital tirtinler farkli algilanan 6zelliklere sahiptir.

Goreceli stlinliik 6zelligi icin ge¢ kalanlar grubunun dijital tirlinleri goreceli
olarak avantaj sagladigi yoniindeki goriisii diger kategorilere gore Ozellikle de erken
benimseyenler ve yenilikgilere gére daha azdir.

Yenilik¢iler ve erken benimseyenler, dijital triinlerin teknolojik cihazlara,
giinliik yasantiya daha uyumlu oldugunu diisiinmektedir.

Karmagiklik 6zelligi agisindan farkli algilama diizeyleri olmakla bereber, genel
olarak dijital iiriinlerin karmasik yapida olmadigi goriisii hakimdir. Bu bulgu internetle
dogup biiyiiyen C kusagi i¢in dogal bulunabilir. Ayrica bugiiniin teknolojik diinyasinda
dijital iriinlere kolay erisim, bu iiriinlerin kolay kurulumu ve yaygin kullanimi
toplumun her jenerasyonu tarafindan rahatca kullanilmasina olanak tanimaktadir.

Bununla birlikte yenilik¢iler, erken benimseyenler ve erken c¢ogunluk
kategorileri dijital tirtinleri daha denenebilir bulunmaktadir. Yenilik¢ilik diizeyi arttik¢a
bu triinlere olan merakin da arttig1 ve yeniligi ilk elde eden, ilk deneyimleyen olmanin
C kusagt gibi bloglari, vloglar1 ustaca kullanan bir nesil i¢in Oncelik tasidigi
sOylenebilmektedir.

Dijital triinler yenilikgiler ve erken benimseyenler i¢in daha gozlenebilir
niteliktedir. Genel olarak katilimeilarin dijital tiriinlere yonelik algt diizeylerinin yiiksek

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

4.25.4. Tek Yonli ANOVA Analizi Sonuclari

Varyans analizi tiirlerinden biri olan tek yonli ANOVA analizi, normal dagilim
gosteren bir veri setinde ikiden fazla bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Birden fazla seviyesi olan bir
bagimsiz degisken ile stirekli bir bagimli degiskenin aralarindaki iliskiyi belirlemek
amactyla degiskenler arasindaki ortalamalar kiimeli olarak karsilagtirilmaktadir.
ANOVA sonucunun anlamli olmasi i¢in yapilan karsilagtirmalarin en az birisinin
anlamli olmas1 gerekmektedir (Pallant, 2007: 243; Kalayci, 2014: 131-133).Calismanin
H5 ve H6 hipotezlerinin alt hipotezlerini test etmek igin ANOVA analizinden
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yararlanilmistir. Oncelikle ANOVA analizi i¢in 6n kosullara bakilmistir. Veri setinin

normal dagilim gosterdigi varsayilmistir (Tablo 13-14-15).

Tablo 69. Grup Varyanslarinin Homojenligi

Demografik Ozellikler Levene Istatistigi df1 df2 Sig.
Cinsiyet 3,965 1 433 ,057
Yas 18,257 2 432 ,067
Medeni durum 6,829 1 433 ,705
Egitim durumu 1,079 4 430 ,366
Ort. hane halki geliri 5,011 3 431 ,269
Meslek 1,465 6 428 ,189

Demografik oOzelliklere gore dijital trlinleri benimseme niyetinin farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan analizde verilere iliskin grup

varyanslarina bakildiginda homojen oldugu (p>0,05) goriilmiistiir.

Tablo 70. Varyans Analizi Tablosu

Demografik Ozellikler Kareler df Ortalama F Sig.
Toplam Kare
Cinsiyet ,958 1 ,958 1,994 ,159
Yas 3,869 2 1,935 4,072 ,018
Medeni durum ,045 1 ,045 ,093 , 761
Egitim durumu 1,880 4 470 975 421
Ort. hane halki geliri 4,175 3 1,392 2,927 ,034
Meslek ,140 6 ,023 ,048 1,000

Tablo 70’te yer alan ANOVA analizi sonucuna gore bu c¢alisma kapsaminda C
kusagi olarak degerlendirilen katilimcilarin demografik 6zelikleri agisindan benimseme
ciktis1 olarak dijital triinleri kullanma niyeti {izerinde yalnizca yas ve ortalama hane
halki geliri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Hsp, Ve Hse hipotezleri
kabul edilmektedir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunun tespiti amaciyla yapilan
coklu karsilagtirma analizi sonucuna gore yas degiskeni i¢in 20-24 yas aralig ile 25-29
yas aralig1 arasinda dijital triinleri kullanim niyetinin farklilik gosterdigi belirlenmistir
(Tablo 71).
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Tablo 71. Yas Arahig ve Kullamim Niyeti
Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Testi

Yas (I) Yas (J) Ortalamalar Farki (I-J) Std. Hata Sig.
15-19 20-24 ,08782 ,08098 524
25-29 -,13994 ,08152 200
20-24 15-19 -,08782 ,08098 524
25-29 -,22776" ,08040 ,013
25-29 15-19 ,13994 ,08152 200
20-24 22776 ,08040 ,013

Katilimcilarin  yas araligina gore benimseme diizeyi ortalama skorlarina
bakildiginda 15-19 yas araligi ile 25-29 yas araliginda olan katilimcilarin benimseme
¢iktis1 olarak dijital tirinleri kullanma niyetlerinin 20-24 yas araligindan fazla oldugu
goriilmektedir (Tablo 72).

Tablo 72. Yas Arahig ve Kullamm Niyeti

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Yas Arahgi Ortalama Standart Sapma
15-19 41773 65774
20-24 4,0895 ,86787
25-29 4,3172 ,48005

Katilimeilarin geng niifustan olugsmas1 benimseme diizeyinde benzer verilerin
elde edilmesine sebep olmakla beraber 15-19 yas araliginin en geng kesim olmasi
Ogrenim seviyelerine paralel olarak teknoloji ve internetle ilgilenim diizeyini
arttirabilmekte ve dijital trtinleri kullanma niyetini pozitif yonde etkileyebilmektedir.
25-29 yas araligindaki katilimeilar i¢in 6grenim durumuna paralel olarak, is hayatina
atilmis bireylerin de varligiyla beraber dijital iirlirnlerin hem is hemde 6zel yasam da
farkli amaglarla kullanim niyeti artabilmektedir.

Ortalama hane halki geliri gruplarindan hangilerinin kullanim niyetinin farkl
oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma analizi yapilmistir. Tablo 71’de yer

alan verilere gore ortalama hane halki geliri 1000.-TL’den az olan katilimcilarin
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ortalama hane halki geliri 2001-3000.-TL olan ve 3000.-TL’den fazla olan katilimcilara

gore dijital tiriinleri kullanma niyeti farklilik géstermektedir.

Tablo 73.0rtalama Hane Halki Geliri ve Kullamim Niyeti
Coklu Karsilastirma -Tukey HSD Testi

Ort. Hane Halki Ort. Hane Halki Ortalamalar Farki Std. Sig.

Geliri(l) Geliri(J) (1-J) Hata

1000 Tl'den az 1001-2000 -,66825 ,27540 ,074
2001-3000 -,76825" ,26609 ,021
3001 Tl'den fazla -,71593" ,26507 ,036

1001-2000 1000 Tl'den az ,66825 ,27540 ,074
2001-3000 -,10000 ,10395 771
3001 Tl'den fazla -,04767 ,10132 ,966

2001-3000 1000 Tl'den az 76825 ,26609 ,021
1001-2000 ,10000 ,10395 771
3001 Tl'den fazla ,05233 ,07227 ,887

3001 TlI'den fazla 1000 Tl'den az ,71593" ,26507 ,036
1001-2000 ,04767 ,10132 ,966
2001-3000 -,05233 ,07227 ,887

Katilimecilarin ortalama hane halki gelirine gore dijital iiriinleri kullanma diizeyi
ortalama skorlarina bakildiginda gelir diizeyi 1000.-TL’ den az olanlarin diger gelir
gruplarina gore benimseme diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir (Tablo 74). Bu
durum dijital veya mobil cihazlarin pahali olmasinda kaynaklanabilmektedir. Dijital
riinlere ulagsmak icin bu cihazlarin sahipligi gerektiginden benimseme niyeti
etkilenmektedir. Ayrica tcretli dijital trlinlerin/versiyonlarin gelir diizeyi nedeniyle

tercih edilmemesi s6z konusu olabilmektedir.

Tablo 74. Ortalama Hane Halki Geliri ve Kullanim Niyeti

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort. Hane Halki Geliri Ortalama Standart Sapma
1000 Tl'den az 3,4762 1,37244
1001-2000 4,1444 ,78682
2001-3000 4,2444 ,59825
3001 Tl'den fazla 4,1921 ,69793
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Benimseyen kategorilerine gore dijital {irlinlerin kullanim niyetinin farklik
gosterip  gostermedigini  belirlenmek  amaciyla  olusturulan  “H6:Benimseyen
kategorilerine gore benimseme (kullanim) niyeti farkiilik gosterir” hipotezinin alt
hipotezlerini test etmek i¢in yapilan ANOVA analizi sonucuna gore benimseyen
kategorilerine gore kullanim niyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05)
(Tablo 75).

Tablo 75. Varyans Analizi Tablosu

Analiz Kareler Toplamm df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar arasi 36,127 4 9,032 22,453 ,000

Gruplar arasinda fark ¢ikmasinin ardindan varyanslarin homojenligi testine gore
p=0,000 (p<0,05) oldugundan varyanslarin homojen dagilmadigr goriilmektedir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu, ¢oklu karsilastirma analizinde Tamhane’s 12

testi yapilarak belirlenmistir.

Tablo 76.Benimseyen Kategorileri ve Kullanim Niyeti Coklu Karsilastirma

Tablosu-Tamhane’s 12 Testi

Benimseyen Kategori Benimseyen Kategori (J) Ortalamalar Std. Hata Sig.
N Farki (I-J)
Geg kalanlar Geg gogunluk -1,66941 48775 ,112
Erken ¢ogunluk -1,87351 47570 ,072
Erken Benimseyenler -2,12605" 47544 ,040
Yenilikgiler -2,15179" 51475 ,028
Geg cogunluk Geg kalanlar 1,66941 , 48775 112
Erken ¢ogunluk -,20410 ,12331 ,662
Erken Benimseyenler -,45664" ,12232 ,004
Yenilikgiler -,48237 ,23214 ,387
Erken ¢cogunluk Geg kalanlar 1,87351 47570 ,072
Geg ¢ogunluk ,20410 ,12331 ,662
Erken Benimseyenler -,25254" ,05787 ,000
Yenilikgiler -,27827 ,20561 ,885
Erken Benimseyenler  Geg kalanlar 2,12605" 47544 ,040
Geg ¢ogunluk 45664 ,12232 ,004
Erken gogunluk 25254 ,05787 ,000
Yenilik¢iler -,02574 ,20502 1,000
Yenilikciler Geg kalanlar 2,15179" ,51475 ,028
Geg cogunluk 48237 23214 ,387
Erken ¢ogunluk ,21827 ,20561 ,885
Erken Benimseyenler ,02574 ,20502 1,000
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Analizegore H6,3, Hb644,H6p3, H6c3, H641, H642, H643,H6:1 hipotezleri kabul
edilmistir. Dijital tirinlerin kullanim diizeyi benimseyen kategorileri i¢inde geg¢ kalanlar
acisindan erken benimseyenler ve yenilikcilere gore, ge¢ cogunluk agisindan erken
benimseyenlere gore, erken cogunluk ac¢isindan erken benimseyenlere gore, erken
benimseyenler agisindan yenilikgiler disinda tiim kategorilere gore ve yenilikgiler
acisindan geg kalanlara gore farklilik bulunmaktadir. Bu bulgu Rogers (1983)’1n yenilik
karar siirecinde etkili faktorlerden biri olarak betimledigi yenilik¢ilik faktoriiniin C

kusaginin dijital iiriinlerin benimsenme siireci i¢in de gegerli oldugunu gdéstermektedir.

Tablo 77. Benimseyen Kategorileri ve Kullamim Niyeti Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Benimseyen Kategori Ortalama Standart Sapma
Gec kalanlar 2,2857 1,25357
Gec¢ cogunluk 3,9551 ,83504
Erken cogunluk 4,1592 ,63446
Erken Benimseyenler 4,4118 ,45944
Yenilikciler 4,4375 ,80479

Katilimeilarin benimseyen kategorilerine gore dijital iirtinleri kullanma diizeyi
ortalama skorlarina bakildiginda en diisik benimseme diizeyinin ge¢ kalanlar
kategorisinde oldugu, onu ge¢ ¢ogunlugun izledigi, en yiiksek ortalamanin ise erken

benimseyenler ve yenilik¢iler kategorisine ait oldugu goriilmektedir (Tablo 77).

4.25.5. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Coklu regresyon analizi, bir bagimli degisken ile birka¢ bagimsiz degisken
arasindaki iligskiyi degerlendiren bir dizi istatistiksel teknigi igermektedir. Regresyon
terimi, analiz amacinin tahmin oldugu durumlarda siklikla kullanilmaktadir. Coklu
regresyon analizi bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle ve bagimli degisken ile
degiskenlik gosteren bir veri kiimesine uygulanabilmektedir. Regresyon analizinin
birincil amaci genelde bir bagimli degisken ile birgok bagimsiz degisken arasindaki

iligkiyi aragtirmaktir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 117).
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Coklu regresyon analizi sonuclarini gosteren tablolarda bagimli degiskende
meydana gelen varyansin ylizde kagmin bagimsiz degisken tarafindan meydana
geldigini R? (belirlilik katsayis1) degeri vermektedir. Bagimsiz degiskenlerin 6nem
sirasint Beta degeri goOstermektedir. Degiskenler arasinda olan iliskinin giiclinii
veyoOniinii gosteren bu deger standardize edismis regresyon katsayisidir. Bagimsiz
degiskenlerin sahip oldugu Beta degerinin yiikksek olmasi 0 degiskenin Onemini
arttirmaktadir (Kalayci, 2014: 269).

Bu c¢alismada “H7: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri benimseme niyetini
etkiler” hipotezinin alt hipotezlerini test etmek i¢in, bagimsiz degisken olarak dijital
triinlerin algilanan goreceli istlinliik, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve
gozlenebilirlik 6zelliklerinin, bagimli degisken olan dijital {irlinleri benimseme
(kullanim) niyetini etkileyip etkilemedigini tespit etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi
enter yontemi uygulanmistir. Analiz uygulamasinda coklu regresyon modelinin
varsayimlari saglanmistir. H7 hipotezi altinda olusturulan hipotezlerden H7. disindaki

tiim hipotezler kabul edilmistir. Analiz sonuglar tablolarda (78-79) verilmistir.

Tablo 78. Kolerasyon Sonuclari

KULNIY GORUST UYUM KARM DENE GOZLEM
KULNIiY 1,000 444 472 -,041 449 476
GORUST 444 1,000 436 ,026 357 ,304
UYuMm AT72 436 1,000 -,054 416 449
KARM -,041 -,026 -,054 1,000 -,075 -,095
DENE ,449 ,357 416 -,075 1,000 476
GOZLEM A76 ,304 ,449 -,095 476 1,000

Degiskenler arasindaki kolerasyonu gosteren tabloda en yiiksek kolerasyonun
,449 en distiglin ise ,-041 oldugu goriilmektedir. Coklu regresyon analizi i¢in ,80 ve
altinda kolerasyon iligkisi, ¢oklu baglanti problemi ve degiskenlerin modele katkisi
acisindan olumlu karsilanmaktadir (Kalayci, 2014: 267).

Kolerasyon sonuglarina gore karmasiklik 6zelliginin diger 6zelliklerle arasinda
negatif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durum dijital iiriinleri karmasik olarak
algilanma diizeyi azaldik¢a, goreceli istiinliik, uyumluluk, denenebilirlik ve

gbzlenebilirlik ozelliklerinin algilanma diizeyinin artacagi seklinde

157



yorumlanabilmektedir. Ayni sekilde dijital driiniin karmasik olarak algilanmasi

azaldik¢a benimseme niyetinin de artacagi sonuglara bakilarak sdylenebilmektedir.

Tablo 79. Dijital Uriinlerin Algilanan Ozelliklerinin

Benimseme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degisken Model Ozeti Etkiler ANOVA Esdogrusalhk
R R®  Durbin- Beta t Sig. F Sig. Toleran  VIF
Watson S

GORUST 0,224 5176 ,000 0,765 1,307
UYUM 0,196 4,238 ,000 0,675 1,482
KARM 0619 0383 1,929 -0001 -0015 988 53256 ,000 098 1016
DENE 0,175 3,851 ,000 0,697 1,434
GOZLEM 0,236 5181 ,000 0,765 1,307

Coklu regresyon analizi sonuglarinin 6zetlendigi tabloda R? bagimsiz degiskenler
olan dijital tirlinlerin algilanan goreceli tstiinliik, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik
vegozlenebilirlik ozelliklerinin bagimli degisken olan dijital {irlinleri benimseme
niyetinin yiizde kaclik kismini etkiledigini gostermektedir. Rogers, yeniligin algilanan
ozelliklerinin yeniligin benimsenmesini biiyiik dl¢iide etkiledigini, bu etkinin %49 ile
%87 oranlar arasinda degisiklik gosterdigini belirtmistir (Rogers, 1983: 232). Bu
calismada C kusag olarak degerlendirilen katilimcilar i¢in dijital iirlinlerin algilanan
ozellikleri dijital iirtinlerin benimsenme diizeyini %38,3 oraninda etkilemektedir.

Durbin-Watson test sonucu 1,929 olarak bulunmustur. Bu deger 1,5-2,5 arasinda
oldugu i¢in ¢alismanin modelinde otokolerasyon olmadigi gostermektedir.

Beta degerine bakildiginda, modelde bagimli degiskeni etkileyen en Onemi
degiskenlerin goreceli iistiinliik ve gozlenebilirlik oldugu goriilmektedir.

t istatistik degerlerine bakildiginda, modele dahil edilen degiskenlerden
karmagiklik (sig=0,988) digindaki tim degiskenlerin ayr1 ayri %5 diizeyinde anlamli
oldugu goriilmektedir.

ANOVA analizine bakildiginda, F=53,256 ve Sig=0,000 sonuglari modelinher
diizeyde bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Esdogrusallik istatistiklerine bakildiginda, tolerans degerleri 0,2’nin {izerinde,
VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda miikemmel

dogrusal iligki vardir yani ¢oklu baglant1 bulunmaktadir.
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Bu calisma kapsaminda degerlendirilen C kusagi iiyeleri i¢in dijital iiriinlerin
algilanan Ozelliklerinin dijital {rlinleri benimseme niyeti lizerinde etkisi oldugu
gorilmektedir. Karmasiklik 6zelliginin ise etkisinin negatif oldugu bu etkinin anlamli
olmadigi belirlenmistir. C kusaginin teknoloji, internet ve dijital cihazlar ve ortamlar ile
¢ok yakin iligki icinde olmasi bu iirlinlerin kullaniminda bireylerin fazla teknik bilgiye
ihtiya¢ duymamalarina, bu durumda dijital tirinlerin karmasik olarak algilanmamasina
neden olabilmektedir. Bu yoniiyle karmasiklik 6zelliginin C kusagi acisindan dijital

tirtinleri benimseme niyetinde tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 80. Tamimlayici istatistikler (Ortalama ve Standart Hata) ve ANOVA

Analizi Sonuclari

Degisken Yenilikgiler Erken Erken Geg cogunluk  Geg kalanlar
Benimseyenler cogunluk

GORUST 4,208 ,8244 3,921 ,6545 13,7381 7859 3,5321 9176 2,1905 1,152
UYUM 4,343 4732 4,115 4683 13,9085 5607 3,8702 ,6464 2,8929 7753
KARM 2,875 1,1619 2,485 ,9505 12,8415 9776 2,7596 ,9826 2,6429 ,8997
DENE 4,250 ,6024 3,916 ,6189 3,6295 7477 3,3782 ,7811 12,1905 5727
GOZLEM 4,437 4976 4,269 443 40774 5708 3,8526 ,7029 3,1429 ,8789
p degeri ,000 ,000 ,000 ,001 ,890

“H8:Dijital iirtinlerin  algilanan ozellikleri benimseyen kategorilerinin
benimseme niyetini etkiler” hipotezinin alt hipotezlerini test etmek i¢in her kategori,
SPSS’in “Select case” araci kullanilarak ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Dijital irlinlerin
benimsenmesinde etkili oldugu varsayilan algilanan Ozeliklerin benimseyen
kategorilerinin benimseme diizeyini etkileyip etkilemedigini ve hangi 6zelliklerin hangi
kategorilerin kullanim amacinda daha etkin oldugunu belirlemek amaciyla c¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 80°’de benimseyen Kkategorilerine gore dijital iriinlerin algilanan
Ozelliklerine iligkin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Ayrica gruplar arasindaki
iliskinin anlamli olup olmadigin1 gésteren ANOVA sonuglar1 (p degeri) yer almaktadir.

ANOVA analizi sonucuna gore ge¢ kalanlar kategorisi i¢in anlamli bir iligki
(p=0,890) bulunmamaktadir. Diger kategoriler ic¢in anlamli bir iligkiden soz

edilebilmektedir.
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Tablo 81. Benimseyen Kategorileri icin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken Yenilikgiler Erken Erken Geg Geg
Benimseyenler Cogunluk Cogunluk Kalanlar

Sabit 1,873 2,215 1,355 481 -935

GORUST 0,580** 0,243*** 0,127* ,113 -,568

UYUM ,682 -,041 0,266*** ,210 6,619

KARM -,021 ,026 -,035 ,070 -3,359

DENE ,046 ,048 0,166** ,121 -5,242

GOZLEM 174 0,271** 0,190** 0,431* 1,807

R? ,798 ,227 ,281 ,294 -1,579

*xxp < 0,001; *xp <0,01; *p < 0,05

Yenilikgiler i¢in goreceli Ustiinliigiin (B=0,580, p<0,01) benimseme niyetini
onemli oOlciide etkiledigi goriilmektedir. Model, dijital iirlin kullanim amacindaki
varyansin % 79,8’ini olusturmaktadir. H8,; hipotezi kabul edilmistir.

Erken benimseyenler icin goreceli istinligin (B=0,243, p<0,001) ve
gozlenebilirligin  algilanan  6zelikleri (B=0,271, p<0,01) benimseme niyetini
aciklamaktadir. Modelin kullanim amacindaki varyanst %22,7 olarak belirlenmistir.
H8p1, H8ps hipotezleri kabul edilmistir.

Erken ¢ogunluk icingoéreceli iistinlik (B=0.127, p<0,05), uyumluluk (B=0.266,
p<0,001), denenebilirlik (B=0,166, p<0,01) ve gozlenebilirlik (B=0,190, p<0,01)
ozellikleri benimseme niyetini agiklamaktadir. Bu modelin kullanim amacindaki
varyansi %28 olarak bulunmustur. H8:1,H8:2 H8¢4, H8¢s hipotezleri kabul edilmistir.

Geg¢ cogunluk icin, goézlenebilirlik 6zelliginin benimseme niyetiniagikladig
(B=0,431, p<0,05) belirlenmistir ve bu modelin kullanim amacindaki varyans: %29,4
olarak bulunmustur. H8ds hipotezi kabul edilmistir.

Geg¢ kalanlar kategorisi i¢in dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri ile benimseme
niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.

Regresyon modelindeki her B degeri igin hesaplanan VIF degeri sonuglarimnin,

coklu dogrusallik problemini 6nledigi goriilmiistiir.
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4.2.5.6. Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Dijital pazarlamada C kusaginin dijital driinleri benimseme diizeyi
farkliliklarinin - belirlenmesine yonelik yapilan bu c¢alismada gelistirilen model
cergevesinde arastirilan hipotezlerin yapilan analizler sonucunda kabul veya ret

durumlar1 Tablo 82°de gosterilmektedir.

Tablo 82. Arastirmada Olusturulan Hipotezlerin Kabul/Ret Durumlari

Hipotezler Kabul/Ret
H1: Demografik ozelliklerine gore C kusaginin benimseyen kategorileri farkhihk

gosterir.

H1,: Cinsiyete gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir. Kabul
H1,: Yas araligina gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir. Kabul
H1.: Medeni duruma gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir. Ret

H14: Egitim durumuna gore C kusaginin benimseyen kategorileri farklilik gosterir. Kabul

H1e: Ortalama hane halki gelirine gore C kusaginin benimseyen kategorileri farkliik Kabul
gosterir.

H1y Meslege gore C kusagiin benimseyen kategorileri farklilik gdsterir. Ret
H2: C kusaginin internet ve dijital iiriin kullanimina gore benimseyen kategorileri
farkhhk gosterir.

H2,: C kusaginin internette giinliik harcadigi zamana gore benimseyen kategorileri Ret
farklilik gosterir.

H2y,: C kusaginin internete erisim aracina gore benimseyen kategorileri farklilik gosterir.  Ret
H2.: C kusaginin dijital iiriinleri kullanim siiresine gore benimseyen kategorileri farkliik  Kabul
gosterir.

H3: Demografik o6zelliklere gore C kusagimin dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama
diizeyleri farklihk gosterir.

H3,: Cinsiyete gore C kusagmin dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama diizeyleri
farkhilik gosterir.

H3,:: Cinsiyete gore C kusaginin dijital iriinlerin goreceli istiinlik 6zelligini algilama Ret
diizeyi farklilik gosterir.

H3,,: Cinsiyete gore C kusaginin dijital driinlerin uyumluluk 6zelligini algilama diizeyi Ret
farklilik gosterir.

H3,3: Cinsiyete gore C kusaginin dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligini algilama diizeyi Ret
farklilik gosterir.

H3,4: Cinsiyete gore C kusaginin dijital iriinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama Ret

diizeyi farklilik gosterir.
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H3,5: Cinsiyete gore C kusagmin dijital tirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3,: Yas arahi@mma gore C kusagimin dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H3pi: Yas araligima gore C kusaginin dijital triinlerin goreceli iistiinliik 6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3p,: Yas araligina gore C kusagmin dijital iirtinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3y3: Yas araligina gore C kusaginin dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3yps: Yas araligina gore C kusaginin dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3ps: Yas araligina gore C kusagimin dijital iiriinlerin gozlenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3.: Medeni duruma gére C kusagimin dijital iiriinlerin o6zelliklerini algilama
diizeyleri farklihik gosterir.

H3.;: Medeni duruma gore C kusaginin dijital tiriinlerin goreceli istiinliik 6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H32: Medeni duruma gore C kusaginin dijital {irtinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3c3: Medeni duruma gore C kusaginin dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3c: Medeni duruma gore C kusaginin dijital {irlinlerin denenebilirlik &zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3s: Medeni duruma gore C kusaginin dijital driinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H34: Egitim durumuna goére C kusagimin dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama
diizeyleri farklihk gosterir.

H341: Egitim duruma gore C kusagimin dijital iiriinlerin goreceli iistiinlik o6zelligini
algilama diizeyi farklilik gosterir.

H342: Egitim duruma gore C kusaginin dijital iriinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H34s: Egitim duruma gore C kusagmin dijital tirlinlerin karmagiklik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H344: Egitim duruma gore C kusaginin dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H345: Egitim duruma gore C kusaginin dijital {iriinlerin gozlenebilirlik 6zelligini

algilama diizeyi farklilik gosterir.
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H3: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagmmin dijital iiriinlerin 6zelliklerini
algilama diizeyleri farkhhk gosterir.

H3,1: Ortalama hane halki gelirine gore C kusaginin dijital tiriinlerin goreceli istiinliik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3;: Ortalama hane halki gelirine gore C kusaginin dijital iiriinlerin uyumluluk
ozelligini algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3¢3: Ortalama hane halki gelirine gore C kusaginin dijital {irtinlerin karmagiklik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3e4: Ortalama hane halki gelirine gére C kusaginin dijital iriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3¢s: Ortalama hane halki gelirine gore C kusagmin dijital tirtinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyi farklilik gosterir.

H3;: Meslege gore C kusagimin dijital iiriinlerin 6zelliklerini algillama diizeyleri
farkhihik gosterir.

H3f: Meslege gore C kusaginin dijital {irlinlerin goreceli istiinliik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H3s: Meslege gore C kusaginin dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligini algilama diizeyi
farklilik gosterir.

H3t3: Meslege gore C kusaginin dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligini algilama diizeyi
farklilik gosterir.

H3¢: Meslege gore C kusaginin dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini algilama diizeyi
farklilik gosterir.

H3ss: Meslege gore C kusaginin dijital driinlerin gozlenebilirlik 6zelligini algilama
diizeyi farklilik gosterir.

H4: Benimseyen Kkategorilerine gore C kusagimin dijital iiriinlerin o6zelliklerini
algilama diizeyleri farkhihk gosterir.

H4,:Ge¢ kalanlarin, ge¢ c¢ogunluk, erken cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H4,,:Geg kalanlarin, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli {istiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,:Geg kalanlarin, erken ¢cogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli ustiinlikk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,3:Geg kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital {irlinlerin goreceli {istiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,4:Geg kalanlarin, yenilikgilere gore dijital triinlerin goreceli istiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,5:Geg kalanlarin, geg¢ ¢ogunluga, gore dijital iiriinlerin uyumluluk &zelligini algilama

diizeyleri farklilik gosterir.
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H4,6:Geg kalanlarin, erken cogunluga gore dijital iriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,7:Geg kalanlarm, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin uyumluluk &zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,3:Geg kalanlarin, yenilikcilere gore dijital tirtinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4,9:Geg kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga, gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4,10:Ge¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iriinlerin karmasiklik o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,1:Geg kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital iirlinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,,:Geg kalanlarin, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4,:3:Ge¢ kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga, gore dijital {irlinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,14:Geg kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iirtinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,5:Ge¢ kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital triinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,6:Ge¢ kalanlarin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,7:Ge¢ kalanlarin, ge¢ gogunluga, gore dijital iriinlerin gézlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,:5:Ge¢ kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,19:Gec kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital {irlinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,0:Gec kalanlarin, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin goézlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,: Gec¢ c¢ogunlugun, ge¢ kalanlar, erken cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama diizeyleri farklihik gosterir.
H4p;:Ge¢ ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara gore dijital triinlerin goreceli Ustiinlikk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4y,: Ge¢ cogunlugun, erken cogunluga gore dijital lriinlerin goreceli istiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p;: Geg gogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital tirlinlerin goreceli iistiinlik

ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4y4: Geg cogunlugun, yenilikgilere gore dijital {iriinlerin goreceli istiinlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4ps: Geg cogunlugun, gec kalanlara, gore dijital tiriinlerin uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4ps: Geg cogunlugun, erken cogunluga gore dijital {iriinlerin uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4y7: Geg cogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital {irtinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4yg: Geg cogunlugun, yenilikgilere gore dijital iriinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4pe: Geg cogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital triinlerin karmagiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p0: Geg cogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p:: Geg c¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iriinlerin karmasiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p: Geg cogunlugun, yenilikgilere gore dijital iriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p13: Geg ¢ogunlugun, gec kalanlara, gore dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p14: Geg cogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p5: Geg g¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p6: Geg ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital driinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p7: Geg cogunlugun, gec kalanlara, gore dijital iiriinlerin gézlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p:5: Geg cogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital {irlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p9: Geg ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital tiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4p,0: Geg ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital triinlerin goézlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Erken cogunlugun, ge¢c kalanlar, ge¢ cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinlerin 6zelliklerini algilama diizeyleri farklihk gosterir.
H4¢:Erken cogunlugun, ge¢ kalanlara gore dijital tirlinlerin goreceli iistlinliik 6zelligini

algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4.,: Erken ¢ogunlugun, ge¢ cogunluga gore dijital iirlinlerin goreceli tistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4s: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,: Erken ¢ogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital triinlerin goreceli tistiinlitk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.s: Erken cogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iriinlerin uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4: Erken cogunlugun, ge¢ cogunluga gore dijital iirtinlerin uyumluluk &zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.;: Erken cogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital {irlinlerin uyumluluk
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Erken c¢ogunlugun, yenilikcilere gore dijital iiriinlerin uyumluluk o6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Erken c¢ogunlugun, gec¢ kalanlara, gore dijital iirlinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.1o: Erken ¢ogunlugun, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,1: Erken g¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmasiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,,: Erken cogunlugun, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin karmasiklik ozelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4..5: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.14: Erken ¢ogunlugun, ge¢ ¢ogunluga gore dijital tiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,s5: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4..6: Erken cogunlugun, yenilikcilere gore dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,;: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara, gore dijital iriinlerin gbzlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4..s: Erken gogunlugun, ge¢ cogunluga gore dijital tiriinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4cg: Erken ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital {iriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H40: Erken g¢ogunlugun, yenilik¢ilere gore dijital iiriinlerin gozlenebilirlik 6zelligini

algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H44: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken cogunluk ve
yenilikcilere gore dijital iiriinlerin 6zelliklerini algillama diizeyleri farklihk gosterir.
H44,:Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara gore dijital tiriinlerin goreceli tstiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44,: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44;: Erken benimseyenlerin, erken cogunluga gore dijital iiriinlerin goreceli tistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gdsterir.

H444: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere gore dijital iirlinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44s: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gore dijital tirinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44: Erken benimseyenlerin, ge¢ ¢cogunluga gore dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H447: Erken benimseyenlerin, erken c¢ogunluga gore dijital iriinlerin uyumluluk
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44g: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere gore dijital {iriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44o: Erken benimseyenlerin gec¢ kalanlara, gore dijital {iriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4410: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gore dijital iriinlerin karmasiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H441,: Erken benimseyenlerin, erken c¢ogunluga gore dijital triinlerin karmasiklik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H441,: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4415: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gore dijital {riinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4414: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gore dijital {irlinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H445: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga gore dijital iriinlerin denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H446: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere goére dijital ftriinlerin  denenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H44,7: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara, gore dijital triinlerin go6zlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H445: Erken benimseyenlerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital {riinlerin gozlenebilirlik

ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4419: Erken benimseyenlerin, erken ¢ogunluga goére dijital iiriinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
H440: Erken benimseyenlerin, yenilikgilere gore dijital {irlinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Yenilikcilerin, ge¢ kalanlar, ge¢c cogunluk, erken c¢ogunluk ve erken
benimseyenlere gore dijital iiriinlerin ozelliklerini algillama diizeyleri farkhhk
gosterir.

H4:Yenilikcilerin, ge¢ kalanlara gore dijital {riinlerin goreceli istiinliik &zelligini

algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4,,: Yenilikg¢ilerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital drtinlerin goreceli iistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢3: Yenilikgilerin, erken ¢ogunluga gore dijital {irtinlerin goreceli iistiinliik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.,: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital iirlinlerin goreceli iistiinliik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gdsterir.

H4.s: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital Giriinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4s: Yenilikgilerin, ge¢ ¢cogunluga gore dijital tiriinlerin uyumluluk 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4.: Yenilikgilerin, erken c¢ogunluga gore dijital drlinlerin uyumluluk &zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.g: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin uyumluluk 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4g: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital tiriinlerin karmasiklik 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4,o: Yenilikgilerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital iiriinlerin karmagsiklik 6zelligini algilama
diizeyleri farklilik gosterir.

H4.1;: Yenilikcilerin, erken g¢ogunluga gore dijital riinlerin karmagsiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H41,: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinlerin karmasiklik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢.3: Yenilikgilerin, ge¢ kalanlara, gore dijital iriinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢14: Yenilikgilerin, ge¢ cogunluga gore dijital tirtinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.s: Yenilik¢ilerin, erken cogunluga gore dijital iirliinlerin denenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4q6: Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital {irlinlerin denenebilirlik

ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.
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H4.17: Yenilikgilerin ge¢ kalanlara, gore dijital iriinlerin gozlenebilirlik &zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4.15: Yenilikgilerin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital irlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢1o: Yenilikgilerin, erken ¢ogunluga gore dijital iirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligini
algilama diizeyleri farklilik gosterir.

H4¢: Yenilikcilerin, erken benimseyenlere gore dijital {iirlinlerin gozlenebilirlik
ozelligini algilama diizeyleri farklilik gosterir.

HS5: Demografik ozelliklere gore C kusaginin dijital iiriinleri benimseme (kullanim)
niyeti farkhilik gosterir.

H5,: Cinsiyete gore C kusaginin dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.

H5y: Yas araligina gore C kusaginin dijital iirtinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.
H5.: Medeni duruma gore C kusagimin dijital riinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H54: Egitim durumuna gore C kusaginin dijital diriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H5,: Ort.hane halki gelirine gére C kusaginin dijital tiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H5¢: Meslege gore C kusaginin dijital tiriinleri benimseme niyeti farklilik gdsterir.

H6: Benimseyen kategorilerine gore C kusagimin dijital iiriinleri benimseme
(kullanim) niyeti farkhilik gosterir.

H6,: Gec¢ kalanlarin, ge¢ cogunluk, erken cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.

H6,,: Geg¢ kalanlarin, ge¢ ¢ogunluga gore dijital triinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6,,: Geg kalanlarin, erken ¢ogunluga gore dijital iriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6,3: Geg kalanlarin, erken benimseyenlere gore dijital tirlinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H6,4: Geg kalanlarin, yenilikgilere gore dijital {irlinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6,: Ge¢ cogunlugun, ge¢ kalanlar, erken c¢ogunluk, erkem benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklihk gosterir.

H6y;: Geg ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara goére dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6y2: Geg cogunlugun, erken ¢ogunluga gore dijital lirlinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6ps: Geg ¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital {irinleri benimseme niyeti
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farklilik gosterir.
H6ps: Geg cogunlugun, yenilikgilere gore dijital iriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6.: Erken cogunlugun, ge¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farkhihk gosterir.
H6.;: Erken ¢ogunlugun, ge¢ kalanlara gore dijital tirlinleri benimseme niyeti farklilik

gosterir.

H6.,: Erken cogunlugun, gec ¢ogunluga gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6.3: Erken g¢ogunlugun, erken benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H6¢,: Erken ¢ogunlugun, yenilikgilere gore dijital iriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H64: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken cogunluk ve
yenilikg¢ilere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklihik gosterir.

H64;: Erken benimseyenlerin, ge¢ kalanlara gore dijital iriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H6g4,: Erken benimseyenlerin, ge¢ cogunluga gore dijital triinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H643: Erken benimseyenlerin, erken gogunluga gore dijital {iriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H6g44: Erken benimseyenlerin, yenilikcilere gore dijital iriinleri benimseme niyeti
farklilik gosterir.

H6.: Yenilikcilerin, ge¢ kalanlar, ge¢ cogunluk, erken cogunluk ve erken
benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik gosterir.

H6e;: Yenilik¢ilerin, ge¢ kalanlara goére dijital {irlinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6e,: Yenilikgilerin, ge¢ cogunluga goére dijital driinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6¢3: Yenilikgilerin, erken ¢ogunluga gore dijital tirtinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H6¢4:Yenilikgilerin, erken benimseyenlere gore dijital iiriinleri benimseme niyeti farklilik
gosterir.

H7: Dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri benimseme (kullanim) niyetini etkiler.
H7,: Dijital iiriinlerin goreceli iistiinliik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.

H7y: Dijital tirtinlerin uyumluluk 6zelligi benimseme niyetini etkiler.

H7.: Dijital tirtinlerin karmagiklik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.

H74: Dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.

H7,: Dijital tirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligi benimseme niyetini etkiler.
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H8: Dijital iiriinlerin algilanan o6zellikleri benimseyen kategorilerinin benimseme
(kullanim) niyetini etkiler.

H8,: Dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8.: Dijital trinlerin goreceli Ustiinliik 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini
etkiler.

H8,,: Dijital {irtinlerin uyumluluk 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.

H8,3: Dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8,4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8,s: Dijital iiriinlerin gézlenebilirlik 6zelligi yenilik¢ilerin benimseme niyetini etkiler.
H8,: Dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri erken benimseyenlerin benimseme
niyetini etkiler.

H8p;: Dijital iirtinlerin goreceli iistiinliik 6zelligi erken benimseyenlerin benimseme
niyetini etkiler.

H8y,: Dijital iirlinlerin uyumluluk 6zelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.

H8y3: Dijital iirtinlerin karmasiklik 6zelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.

H8y4: Dijital tiriinlerin denenebilirlik 6zelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.

H8ys: Dijital iirtinlerin gozlenebilirlik 6zelligi erken benimseyenlerin benimseme niyetini
etkiler.

H8.: Dijital iiriinlerin algilanan 6zellikleri erken cogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8,y: Dijital tirlinlerin goreceli iistiinlikk 6zelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8,: Dijjital {irlinlerin uyumluluk 6zelligi erken ¢gogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H83: Dijital tirtinlerin karmasiklik 6zelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H8.4: Dijital iriinlerin denenebilirlik 6zelligi erken ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8.s: Dijital tirlinlerin gozlenebilirlik 6zelligi erken cogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8y: Dijital iiriinlerin algilanan o6zellikleri ge¢ cogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8yy: Dijital tiriinlerin goreceli Ustiinliik 6zelligi ge¢ ¢ogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H84,: Dijital lirinlerin uyumluluk 6zelligi ge¢ ¢ogunlugun benimseme niyetini etkiler.
H83: Dijital tirinlerin karmasiklik 6zelligi ge¢ ¢ogunlugun benimseme niyetini etkiler.

H8y4: Dijital liriinlerin denenebilirlik 6zelligi ge¢ gogunlugun benimseme niyetini etkiler.
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H84s: Dijital iiriinlerin gozlenebilirlik 6zelligi ge¢ cogunlugun benimseme niyetini
etkiler.

H8,: Dijital iiriinlerin algilanan ozellikleri ge¢ kalanlarin benimseme niyetini
etkiler.

H8.y: Dijital driinlerin goreceli istiinliik 6zelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini
etkiler.

H8,,: Dijital {irlinlerin uyumluluk 6zelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.
H8.s3: Dijital iiriinlerin karmagiklik 6zelligi geg kalanlarin benimseme niyetini etkiler.
H8,4: Dijital iiriinlerin denenebilirlik 6zelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.

H8.s: Dijital iiriinlerin gézlenebilirlik 6zelligi ge¢ kalanlarin benimseme niyetini etkiler.
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SONUC ve ONERILER

Dijital diinya hizla biiyiimekte ve tim toplumu g¢epegevre sarmaya devam
etmektedir. Internet teknolojisinin siirekli yenilenmesi, dijital pazarlama kavraminin
Oonemini arttirmaktadir. Bugiiniin is diinyasinda daha fazla marka/isletme tiiketicilerin
konustugu, igerik olusturup paylastigi, izledigi, eglendigi, okudugu g¢esitli dijital
platformlar1 pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Bu dijital platformlarda sunulan
dijital oyun, video, e-yaymlar ve mobil uygulamalar tiiketicilere ulasan dijital
tirtinlerdir. Bu frtinlerin kendilerine 6zgii 6zelliklerinin tiketiciler tarafindan dogru
algilanmasi1 ve benimsenmesi pazarlama amaci olarak onem kazanmaktadir. Hedef
kitlesine ulagmak isteyen isletmeler i¢in dijital iirlinleri gelistirmek ve tiiketici ile olan
etkilesimine katki saglamak basarinin anahtar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeniliklerin yayilmasi teorisi gercevesinde yapilan bu c¢alismanin ana amaci C
kusagimin dijital triinlerin kullanim &zelliklerini (goreceli stiinliik, uyumluluk,
karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik) nasil algiladiginin ve dijital {riinleri
benimseme niyeti lizerinde bu Ozelliklerin etkili olup olmadiginin belirlenmesidir.
Bununla birlikte C kusaginin yenilik¢ilik diizeyini ve benimseyen Kkategorilerini
(yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve ge¢ kalanlar)
bireysel yenilik¢ilik puanlarina gore degerlendirilerek, demografik o6zelliklere gore
benimseyen kategorileri arasinda farklilik olup olmadig: incelenmistir. Ayn1 zamanda
internet ve dijital {irlin kullanimin da benimseyen kategorilerinin olugsmasinda farklilik
olusturup olusturmadigl arastirilmistir. Benimseme ¢iktis1 olarak dijital {iriinleri
kullanim niyeti (simdi ile gelecekte kullanim ve tavsiye etme) iizerinde demografik
ozellikler ve benimseyen Kkategorilerine gore bir farklilik olup olmadigi ¢alisma
kapsaminda belirlenmistir. Ayrica benimseyen kategorilerine gore dijital triinlerin
algilanan ozelliklerinden hangilerinin benimseme niyeti {lizerinde etkili oldugu ¢alisma
kapsaminda arastirilmistir. Calismanin bulgular ¢esitli ¢ikarimlara sahiptir.

Caligma kapsaminda degerlendirilen C kusag tiyeleri, genel olarak dijital iiriin
kullaniminin goreceli Ustlinliik sagladig, is ve sosyal hayata uyum sagladigi, karmagsik
olmadigi, denenebilir nitelikte oldugu ile kendisi ve g¢evresindekiler tarafindan
kullaniminin gozlenebilir nitelikte oldugunu diisiinmektedir. Dijital iiriinlerin algilanan
Ozelliklerinin bu friinlerin  benimsenmesinde %38,3 oraninda etkili oldugu

belirlenmistir.
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C kusag iyelerinden yenilikgiler ve erken benimseyenlerin dijital iiriinleri
benimseme niyetinin diger kategorilere gore daha yiiksek diizeyde oldugu sonuglar
arasinda yer almaktadir. Ayrica demografik agidan ortalama hane halki geliri, egitim
durumu ve yas araligina gére Rogers’in, Yyenilik¢iler ve erken benimseyenler i¢in diger
gruplara gore genellikle daha iyi sosyo-ekonomik statiiye, kisilik degerlerine ve iletisim
davraniglarina sahip oldugu bakis agisi ile tutarli sonuglar elde edilmistir. Bu nedenle,
bu iki gruptaki benimseyenlerin daha yiiksek algilara sahip olmasi ve dijital trtinleri
digerlerinden daha fazla kullanma niyetinde olmasi belirli benimseyenler i¢in uygun
stratejilerin kullanilmasi gerektigini diistindiirmektedir.

Bu c¢alisma grubunun %57,9’unun yenilik¢ilik seviyesi yiliksek olarak
bulunmustur ve C kusagmin genel yenilikcilik diizeyinin ortalamanin iizerinde
oldugunu gostermistir. Katilimeilarin %4,7°si yenilik¢i, %46,3’1 erken benimseyen,
%40,7°si erken c¢ogunluk, %7,1’1 ge¢ c¢ogunluk ve %]1,1’1 ge¢ kalanlar olarak
benimseyen kategorilerine ayrilmigtir. Kategorilere bakildiginda genel olarak
katilimcilarin yenilikgi bir profil ¢izdigi sdylenebilir.

C kusag liyelerinden kadin, 25-29 yas araliinda, lisans ve lisantistii egitim
goren, ortalama hane halki 2000.- TL iizerinde olanlarin diger demografik 6zelliklere
sahip olan katilimcilardan daha yenilik¢i (yenilikgiler ve erken benimseyenler) oldugu
sonucuna vartlmistir. Meslek gruplari ve medeni durum agisindan benimseyen
kategorileri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

C kusaginin dijital tirtinleri kullanim siiresi arttik¢a yenilikgilik diizeyininde artig
gosterdigi ve erken c¢ogunluk, erken benimseyenler ile yenilikgilerin katilimci
sayilarinin bu siirenin artmasina paralel olarak arttig1 belirlenmistir.

C kusaginin demografik acidan farkliliklara sahip olmasin dijital iiriinleri
algilama diizeylerinde anlamli bir farklilifa neden olmadigi goriilmiistiir. Bununla
birlikte genel anlamda benimseme niyeti yiiksek olmakla beraber demografik agidan 15-
19 ile 25-29 yas araligindaki kusak tyeleri tarafindan benimsenme oraninin daha
yiikksek oldugu, ortalama hane halki geliri arttikca benimseme diizeyininde arttig1
sonuglar arasinda yer almaktadir.

Elde edilen tiim bulgular dijital tirlinlere 6zgiidiir. Arastirmaya katilan bireylerin

gortsleri dogrultusunda su ¢ikarimlara varilmigtir:

174



» Katilimcilar i¢in dijital iiriinlerin algilanan 6zelliklerinin demografik agidan
farklilik gostermemesi C kusagiin tipik karakter 6zelliklerinden biri olarak internet,
teknoloji ve dijital diinya ile yakin temas halinde oldugunu gozler 6niine sermektedir.
Bu ¢alisma kapsaminda C kusaginin bu temel 6zelligi ortaya konulmaktadir.

» Dijital driinlerin algilanan &zelliklerinin kullanim niyetine etkisibenzer
calismalarda oldugu gibi (Limthongchai ve Speece, 2003; Bozbay ve Yasin, 2008; Duan
vd., 2010; Akturan ve Tezcan, 2010) yiiksek oranda olmamakla beraberbenimseme
niyetini etkileyen ¢ok sayida degisken olabilmektedir. Bu c¢alismada sadece dijital
iiriinlerin algilanan 6zellikleri incelenmistir. Dolaysiyla R? degeri kabul edilmektedir.

»  Goreceli iistiinliik, dijital trtinlerin benimsenmesinde pozitifetkiye sahiptir
(t= 5,176, p<,001) ve benimseme diizeyini belirleyen en 6nemli 6zelliklerden biridir. Bu
sonu¢ yeniligin algilanan ozellikleri ile ilgili yapilan 6nceki caligmalar ile tutarhidir ve
onlar1 desteklemektedir (Holak ve Lehman, 1990; Tan ve Te0,2000; Polatoglu ve Ekin,
2001; Black vd., 2001; Limthongchai ve Speece, 2003; Kolodinsky vd., 2004; Hsu vd.,
2007; Bozbay ve Yasin, 2008; Loo, 2008; Akturan ve Tezcan, 2010; Baybas, 2015;
Greer vd., 2016). Algilanan o6zelliklerin farkli gruplar igin dijital {irtinlerin
benimsemesine etkileri farkli sonuglar vermektedir. Yenilikgiler, erken benimseyenler
ve erken ¢ogunluk gruplar i¢in goreceli Ustiinlilk benimseme ¢iktis1 olarak kullanim
niyetini 6nemli Olciide etkilemektedir. Bu, dijital Griin kullanimini etkin ve verimli
bulan, avantaj sagladigini diisiinen, yenilikgilik diizeyi yiiksek C kusagimin benimseme
egiliminde olduguna isaret etmektedir. Bu noktada dijital iriinler pazara sunulurken
kullanim yararinin ve degerinin vurgulanmasi 6n plana ¢ikmaktadir.

» Uyumluluk, dijital triinlerin benimsenmesinde pozitif etkiye sahiptir (t=
4,238, p<,001) ve algilanan uyumluluk 6zelliginin benimseme iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugunu gosteren Onceki c¢alismalarin bulgular ile ortiismektedir (Holak ve
Lehman, 1990; Tan ve Teo, 2000; Polatoglu ve Ekin, 2001; Limthongchai ve Speece,
2003; Kolodinsky vd., 2004; Hsu vd., 2007; Bozbay ve Yasin, 2008; Tanakinjal, 2012;
Akturan ve Tezcan, 2010; Baybas, 2015; Greer vd., 2016). Bu bulgu dijital iiriinlerin C
kusag i¢in ¢aligma ve giinliik yasam bi¢imlerine uyumlu oldugunu, kullandiklar1 dijital
cihazlarla uyumlu oldugunu ve bu nedenle dijital {irinleri benimsemeye ve kullanmaya
niyetli olduklarini ima etmektedir. Ayrica uyumlulugun, erken ¢ogunluk kategorisi igin

kullanim niyetini etkiledigi belirlenmistir. ~ Ozellikle yenilikgiler ve erken
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benimseyenleri¢in bir etkinin bulunmamasi1 bireysel yenilik¢ilik diizeylerinin fazla
olmasi sonucu mevcut deger, ihtiya¢ ya da gecmis deneyimle uyumunu aramadan yeni
teknoloji veya triinleri denemeye istekli olmalari ile iliskilendirilebilir. Diger gruplar
icin etkisinin olmamasi ise bireysel yenilikgilik diizeyinin diisiik olmasina baglanabilir.
Dijital iirtinlerin C kusaginin yasam tarzina, ihtiyaglarmma veen Onemlisi e-hayatina
uyumlu oldugunu algilanma diizeyi arttikca benimseme egiliminin de artacagi
ongoriilmektedir. Teknik yenilik ve fonksiyonel bakis agisiyla sunulan dijital iirlinlerin
uyumluluk 6zelliginin arttirmasi benimsenme diizeyine katki saglayabilmektedir.

» Karmasiklik, dijital irtinleri benimseme niyeti lizerinde énemli bir etkiye
sahip degildir (t=0,005, p>001). Bu sonu¢ 6nceki ¢alismalarda yer alan bulgular ile
ortismektedir (Holak ve Lehman, 1990; Black vd., 2001; Kolodinsky vd., 2004;
Limthongchai ve Speece, 2003; Duan vd., 2011). Baz1 ¢alismalarda (Tan ve Teo, 2000;
Al-Gahtani, 2003; Baybas, 2015) karmasiklik 6zelliginin benimseme {izerinde negatif
bir etkisi oldugu belirlenmistir. C kusaginin internet teknolojisi ile yakin bir iliski i¢inde
olmasi ve dijital ortam1 rahatlikla yonetebilmesi, dijital tirinlerin kullanim1 ve bunlarla
nasil etkilesim kuracaklar1 konusunda iyi bir bilgi tabanina sahip olmasi nedeniyle
karmagsiklik 6zelliginin benimseme {izerine etkisi olmamaktadir. Dijital {iriinlerin
kullanic1 dostu olma diizeyi arttik¢a kullanici davranisi tizerindeki etkisi dnemsiz hale
gelebilmektedir.

> Denenebilirlik, dijital tiriinlerin benimsenmesinde pozitif etkiye sahiptir (t=
3,851, p<,001) ve onceki galigmalarda yer alan bulgular ile 6rtiismektedir (Tan ve Teo
,2000; Polatoglu ve Ekin, 2001; Tanakinjal, 2012; Baybas, 2015; Greer vd., 2016). C
kusagi, dijital driinler konusunda farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu varsayimi altinda
bu iriinleri denemek icin nasil bir yol izleyecegini bilmektedir. Ayrica deneme
imkaninin ticretsiz olmasi ve ¢aba sarfedilmeden {irlinlerin denenebilmesi bu 6zelligin
benimseme niyeti lizerinde etkisini olumlu yonde arttirmaktadir. Calismada erken
cogunluk kategorisi i¢in denenebilirlik 6zelliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
kategoride yer alan C kusagi iiyelerin katilimcilarin yarisina yakin kesimini ifade
etmektedir. Denenebilirlik  6zelligi  dijital driinler i¢in demo siirimler ile
arttirillabilmektedir. Yeniligi denemekte Onceleri geri planda olan erken g¢ogunluk
kategorisinin ilgisini ¢ekecek nitelikte sunulmasi ve ticretsiz deneme imkani verilmesi

benimseme niyetini arttirabilmektedir.
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»  Gozlenebilirligin, dijital iirinlerin benimsenme diizeyini belirlemede 6nemli
bir 6zellik oldugu ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir(t= 5,181, p<,001) ve bu
bulgu onceki ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Polatoglu ve Ekin, 2001; Al-Gahtani,
2003; Limthongchai ve Speece, 2003; Hsu vd., 2007; Loo, 2008).C kusag: i¢in dijital
tirtinlerin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak erisimi sayesinde yararli sonuglarini
gorme ve gosterme imkani bulunmaktadir. Bu nedenle kusak iiyelerine dijital diinyada
aktivasyonunun arttirmak adina uygun ve etkili bir yol sunmaktadir. Calismada erken
benimseyenler, erken ¢ogunluk ve ge¢ ¢ogunluk icin gozlenebilirlik 6zelligi kullanim
amacini agiklayan ozelliklerden biri olarak belirlenmistir. Sayica en fazla katilimecinin
icinde bulundugu bu ii¢ grup C kusaginin yaptiklarini ¢evreye gosterme ve ¢evreyi
izleme meraki ile yakindan ilgili oldugu sdylenebilmektedir. Dijital {iriinlerin
gozlenebilirliginin arttirilmasi veya kullaniminin sonuglarim1 gostermek adma kusaga
hitap edecek nitelikle fikir liderlerinden ya da dijital ortamda popiiler olan akranlarindan
triin  kullaniminin  gosterilmesi ve tavsiye edilmesi noktalarinda yararlanilmasi
ongoriilebilmektedir.

C kusaginin yenilikgilik seviyesinin yiiksek oldugu bulgusu ve dijital iiriinleri
benimseme diizeyinin yenilikgiler ile erken benimseyen kategorilerinde ge¢ cogunluk ve
gec kalanlar kategorilerinden yiiksek olmasi, bu tiiketici 6beginin toplumda yeniliklerin
yayilmasinda aktif bir rolii olabilecegini gostermektedir. Calisma kapsaminda dijital
tirin pazarinda C kusagi agisindan odaklanilmasi gereken gruplar; yenilikgiler, erken
benimseyenler ve erken c¢ogunluk kategorileridir. Hem yenilik¢ilik diizeyi hemde
benimseme orani yiiksek olan bu gruplar isletmeler/markalar i¢in miisteri sadakat
programlar1 kapsaminda kusak 6zellikleri dikkate alinarak yonlendirilmelidir.

> Gelir seviyesi ve yas arttikca yenilikgilik diizeyinin ve beraberinde
benimseme niyetinin arttig1 goriilmiistiir. Dijital {irlinler iicretsiz/iicretli olmak tizere
farkli versiyonlara gore farkli fiyat uygulamalariyla pazarda yer almaktadir. Aym
zamanda dijital iirtin kullanmak icin dijital cihazlar da belli fiyatlar dahilinde elde
edilmektedir. Heniiz 6grenci olan ya da yeni ig sahibi olan bireylerden olusan kusak
tiyeleri i¢in bu cihazlarin ve icretli olan dijital {irlinlerin/versiyonlarin daha uygun
fiyatlandirilmasi kullanimi ve dolayisiyla benimseme niyetini arttirabilmektedir.

» 15-19 yas araligindaki katilimcilarin benimseyen kategorilerinde diger yas

gruplarindan diisiik seviyede yenilik¢i olmalarina ragmen dijital dirtinleri benimseme
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diizeyi yiiksektir. Ozellikle video ve mobil uygulamalari yogun olarak tercih eden bu
gruba, ne ile ilgilendiklerini ne istediklerini g6z Oniinde bulundurarak pazarlama
faaliyetleri yapmak gerekmektedir. Akran eksenli bir donemde olan bu yas grubunda
dijital triinleri benimseme diizeyinin yiiksek olmasi tercih edilen iiriinlerin akranlari
arasinda hizla yayilmasina olanak tanimaktadir. Bu nedenle 6nemli bir hedef Kitleyi
temsil etmektedir.

» 25-29 yas araliginda katilimcilarin da dijital tiriin kullanim niyetinin yiliksek
oldugu ve yenilik¢iler/erken benimseyenler kategorilerinde bulundugu belirlenmistir. Is
hayatinda yeni yer edinmeye baslamis bu yas araliginin bireysel yenilikgilik seviyesinin
yiiksek olmas1 toplumda fikir 6nderligi rolii iistlenerek yeniliklerin yayillmasinda énemli
bir basamak oldugu sdylenebilmektedir.

Dijital iiriin pazarinin gelismesiigin 6nemsenmesi gereken bir tiiketici grubu olan
C kusaginin genel olarak dijital {iriinleri benimsedigi goriilmektedir.

Genglerden olusan C kusagmin gelecekte topluma farkli alanlarda yon verecegi
unutulmamalidir. Bugiin, bu tiiketici 6beginin lokomotif giiclinden yararlanmak isteyen
isletmeler, C kusagi ve dijital trlinler arasindaki iliskiden faydalanmak adina farklh
pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Bunlardan ilki dijital {rtinlerin algilanan
ozelliklerini C kusaginin beklentilere gore sunmak ve benimsenme diizeyini arttirict
cabalarlar ile isletme faaliyetlerine yon vermektir. Ikincisi, dijital {iriinleri bir arag
olarak degerlendirip C kusagi ile markasini tanitmak adimna igbirligi yapmak suretiyle
isletmefaaliyetlerine dahil etmektir. Digeri ise bu baglantili kusaga baglanti halinde iken
dijital driinler {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri ile ulagsmaktir. Bu pazarlama
faaliyetlerinin hepsinde C kusagina hitap eden bir dijital dil kullanilmasi gerekmektedir.

Bu gergevede dijital tirtinlerin C kusagi tarafindan benimsenme oranini arttirmak
icin irdelenmesi gereken konular iiriin bazinda sektorel agidan soyle degerlendirilebilir:

» Elektronik yayinlar, (e-dergi, e-gazete ve e-kitap) bu calisma grubunda
tercth edilme siklig1 en az olan dijital iiriin olarak belirlenmistir. Bu nedenle kusak
gereksinimlerine uygun nitelikte gelistirilmesi ve sunulmasi gerekmektedir. Ozgiir
erisim ve kullanim sunan e-yaymlar i¢in C kusagina ulasmakta geleneksel stratejiler tek
alternatif olarak goriilmemelidir. Igerik iiretme potansiyelini kullanabilecegi kendi
elektronik dergi ya da gazetesini olusturma, fotograf, video veya kose yazisini

paylasma, yani kendi dijital {irlinlinii olusturma imkani verilmesi kusagin ilgisini
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cekebilmektedir. Ayn1 zamanda yazar1 oldugu hikayesini e-kitap formatinda yayinlatip
diinyanin her yerinde okunabilir hale getirmek C kusaginin tiim C ile baslayan
ozelliklerinde hitap etmektedir. Bu islevi yerine getiren bir dijital teknolojinin
sunulmasi C kusagina ulagsmak ve onlar1 yonlendirmek isteyen isletmeler i¢in az
maliyetli, ¢ok karli bir strateji olarak goriilebilir. Yalnizca igletmeler acisindan degil
ayn1 zamanda iiniversiteler gibi kar amaci glitmeyen kuruluslar i¢in de bu nesil degerli
hale gelmektedir. Simdi 6grencisi olan ya da gelecekte 6grencisi olabilecek bir C kusagi
iiyesini kazanmak amaciyla e-kiitiiphanecilik hizmetlerinin yayginlastirilmas1 okuyan,
yayinlayan, paylasan ve yakin gelecekte is hayatinin aktif {iyesi olacak bu geng¢ kesimi
sosyal sorumluluk g¢er¢evesinde yonlendirmek adina atilabilecek adimlar arasinda yer
alabilmektedir.

C kusaginin iiretken yoniinii ortaya cikaracak nitelikte dijital tirlinlerden biri
olarak elektronik yayinlarin iicretsiz ve hizli bi¢imde diinya c¢apinda yayinlanabilir
olmasi goreceli olarak iistiinliik saglamaktadir. Bu {iriinlerin paylasilabilir olmasi, baska
bireyler tarafindan okunup, yorumlanabilmesi, bireyin de baska yaymlar1 takip
edebilmesi bu iriinii kullanarak neler yapilabildiginin gozlemlenme diizeyini
arttirabilmektedir. Kendi igerigini iiretip bunu tasarladig1 sekilde sunmak denenebilirlik
ozelligini farkli agidan On plana ¢ikarabilmektedir. Tiim bunlar1 yaparken her zaman,
her yerde ve ucuz olan internet teknolojisinin kullanilmasi giinlik hayata ve is
yasantisina uygunlugu arttiran, karmagikligi azaltan unsurlardir. Ayrica, interaktif bir
dijital irtin sunarak kullanimmin arttirilmasi, maliyeti diisiik olmakla beraber telif
gelirleri vasitasiyla kar saglanabilecek bir yatirim olarak degerlendirilebilmektedir.

> Dijital oyunlar, bu ¢alisma kapsaminda video ve mobil uygulamalara gore
daha az tercih edilmistir ancak oldukca yaygin kullanimiyla dijital devrimin en 6nemli
yeniliklerinden biri oldugu gézden kagirilmamalidir. Oyun oynarken mutlu ve heyecanl
olmak arzusu, bireylerin olumlu deneyimler yasamasi, oyunlar1 benimsemeye ve
bununla beraber satin alma veya oynamaya devam etmeye deger bulmasi ile yakindan
iligkilidir. Denenebilirlik 6zelliginin dijital oyunlar i¢in vurgulanan bir 6zellik olmasi
dijital oyun pazarinda farklilik olusturabilmektedir. Reklam amagli tanitict oyunlar
tasarlanarak gercek hayati dijital oyunda yasama ve deneyimleme imkani
sunulabilmektedir. Bununla birlikte dijital ortamin en gelismis unsurlarini estetik,

etkilesimli ara yiiz ile kullanicinin hizmetine sunarak, gorsel acidan bireylerin ilgisini
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ceken, oyun oynarken sanki bu sanal diinyanin i¢cindeymis gibi hissetmeyi saglayan
teknolojik yenilikler hem denenebilirlik hem de gozlenebilirlik 6zelliklerini
arttirilabilmektedir. Dijital cihazlara uyum ilegiinliik yasantiya ve e-hayata uyumun
maksimum seviyeye ¢ikmasi, bireylerin kisisel tatmin saglama, bos vakit
degerlendirme, bagsarma arzusunu koriikleme gibi olumlu taraflarinin 6ne siiriilmesi
goreli Ustiinliik olarak avantaj sunabilmektedir. Oyun bilgisayarlari, oyun Koltuklart,
oyun telefon ve tabletlerinin sayisinin her gegen giin arttigi {irlin pazarinda dijital
oyunlardan beklentiler de artmaktadir. Dijital oyunlar C kusagina ulasmada bir
tutundurma aract olarak degerlendirildiginde “oyun temelli pazarlama” stratejileri
uygulanmasi s6z konusudur. Oyunlara sponsor olarak basarili kisilere hediyeler
gondermek, oyunlarin icine marka logosu yerlestirerek farkindalik olusturmak C
kusagina ulasmak ve etkilemek i¢in essiz bir firsat sunmaktadir.

»> Mobil uygulamalar, dijital ¢agin en popiiler dijital iiriinlerinden biridir ve
calisma kapsaminda yer alan C kusagi iiyeleri tarafindan tercih edilme diizeyi yiiksek
bir driindiir. Mobil uygulamalar teknoloji kullanilarak geleneksel yontemleri
pratiklestiren, bankacilik, aligveris, haber, miizik, resim diizenleyici, animsatici, mesaj
servisi, oyun gibi pek ¢ok alanda ¢esitlilik sunan ve dijital hayata entegrasyonu en hizl
olan dijital {riinlerden biridir. Dijital pazarlama alaninda mobil uygulamalarin
tilketiciye aninda ulagsma ve sadik miisterilerle iliski kurma agisindan 6nemli avantajlari
bulunmaktadir. Yazilim alanina yatirimlari da arttiran bu iriiniin tiiketici beklentilerine
uygunlugu ve tercih edilme oraninin yiiksek olmasi igletmeler icin miisterileri ile daha
giiclii iliskiler kurarak ticari faaliyetlerini arttiran gelir kalemi olarak goriilebilir.
Uygulama marketlerde sayilar1 milyonlara ulasan mobil uygulamalarin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesinde beklentilere cevap verme, kolaylik ve giincellemeleretkili
olmaktadir. Cep telefonu kullaniminin %90’in iizerinde oldugu iilkemizde mobil
uygulama pazar1 yillar i¢cinde ivme kazanmaktadir. Cep telefonu gibi mobil cihazlar
yogun sekilde kullanan C kusagi da bu pazari canli tutan tiikketici grubudur. C kusaginin
mobil uygulamalari benimseme oranini arttirmak, bu triinlerin toplum i¢inde hizli bir
sekilde yayillmasimi saglayabilmektedir. Yenilikten kagmayan, farklilik pesinde olan
kusak {tyelerinin bu yenilikleri duyurmada interaktif bir dijital tiiketici olma
Ozelliginden yararlanilabilir. C kusagmi bu triini kullanmaya tesvik edici unsurlar

olarak, uygulamaya 6zel kampanyalar diizenlenmesi, indirim kodlar1 verilmesi, yeni iiye
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kazandirildiginda TL olarak puan eklenmesi goreli olarak {istlinlik saglamaktadir.
Saniyeler i¢inde indirmek, kolayca kaldirmak ve fazla teknik bilgiye ihtiyag
duyulmadan kullanmak bu iiriin i¢in karmasiklig1 azaltan bir unsurdur. Uygulamalardan
haberdar etmek i¢in arama ag1 reklamlarinin kullanilmasi uygulama arandigi anda aktif
bir sekilde bulunmasina imkan sunmaktadir. Farkindalik olusturmak i¢in sosyal medya
entegrasyonu saglanabilir. Tiiketici deneyimine odaklanarak uygulamanin tanitiminin
(goriintiilii veya videolu reklam) Youtube ya da sosyal medya gibi baska bir dijital
platformda yapilmasi uygulamalarin denenebilirlik ve gozlenebilirlik 6zelliklerini 6n
plana ¢ikarilabilmektedir. Mobil uygulamalarin C kusagimnin ihtiyag ve beklentilerine
gore tasarlanmas1 benimseme diizeyini arttirabilmektedir.

» Video, arama motorlar1 ile rekabet halinde olan bir dijital {iriin olarak bu
calisma kapsaminda C kusaginin da en ¢ok tercih ettigi iirlindiir. Video olusturmak,
yayinlamak ya da baska videolar1 izlemek amaciyla gelistirilen dijital platformlarin
sayis1 oldukca fazladir. Igerik olusturmay: seven ve bunu yoneten, siirekli baglanti
halinde olan, farkli topluluklara iiye olan ve takip eden bir nesil i¢in video kendini en
anlamli ifade etme yontemi olarak goriilebilmektedir. Ayrica trendleri takip etmek,
akranlarimi izlemek, kullandiklari, sevdikleri ya dasevmedikleri iiriinleri herkes ile
paylasmakiginde yogun sekilde tercih edildigi sdylenebilmektedir. Sadece pasif olarak
tiketme niyetinde olmayan C kusagi deneyimlerini bagkalar1 ile paylasip tavsiye
ederekya da tavsiyelere uyarak hem bireysel hemde toplumsal anlamda tiiketim
davraniglarina yon veren bir giic haline gelmektedir. Markalarin goniillii savunucusu
olabilen bu kusaga hitap etmek isteyen isletmelerin yine bu dijital iriin araciligiyla
onlarla iletisim haline gecmesi ve interaktif bicimde yoOnetmesi gerekmektedir.
Geleneksel tutundurma araglarimi video araciligiyla biitiinlesik olarak kullanmak
goreceli olarak istiinliik sunmaktadir. Ayrica yliksek c¢oziiniirlik, goriintii ve ses
kalitesinin 1yilestirilmesi, takipg¢isi ¢cok olan bir C kusagi liyesinin video kanali araciligi
ile marka elgisi olarak isbirligine gidilmesi, karmasiklig1 azaltici ve gozlenebilirlik
Ozelligini arttirici bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir. Youtuber, blogger, vliogger
olmanin popiiler oldugu bugiiniin diiyasinda videolar etkin bir iletisim ve pazarlama
araci haline gelmektedir. Farkli igerikler iireterek video kanali agip, takipgi sayis1 ve
izlenme oranlarina gore geng youtuberlarin para kazanmasi, isletmelerin ise markalarini

genis kitlelere duyurmak i¢in bu youtuberlar ile isbirligi yapmasi sonucu ortaya ¢ikan
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kazan-kazan durumu, C kusagi tarafindan bu {rliniin benimsenme diizeyini
arttirabilmektedir.

[letisimin siirekli sekil degistirmesinden sebeple dijital pazarlama, dijital araglar
kullanarak tiiketicilere anlamli teklifler sunmay1 hedeflemektedir. Dijital iirtinler, dijital
pazarlamada tiiketicilere ulagsmak adma sunulan teknolojik bir yeniliktir. Bu iriinlerin
kendine 0zgli nitelikleri fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma agisindan farkl
uygulamalar yapilmasimi zorunlu kilmaktadir. Hedef kitle kavraminin yavas yavas
anlamin yitirmesine neden olan teknolojik gelismeler 15181nda, tiiketicilerin demografik
simiflandirmalarindan ziyade davranis 6zeliklerine gore pazarlama faaliyetleri yeniden
sekillenmektedir. Video, mobil uygulama, e-yaymlar ve dijital oyunlar1 bu kusagin
beklentilerinegore gelistirmek ve pazarlamak adina anlik ¢oziimler sunan, sorunlarini
dinleyen, direkt iletisim olanagi veren isletmeler C kusagina hitap etmektedir. Dijital
tiriinlerin bir kanal olarak degerlendirildigi durumlarda ise isletmelerin/markalarin C
kusag ile isbirligi halinde olmasi 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada gozlendigi lizere C kusagi yenilik¢i bir profil ¢izmektedir. Bu
profil bireyin tavsiye alinan, 6zgiin tavirlar1 olan, ¢evresindekilerden farkli oldugunu ve
onlar1 yonlendiren bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. C kusagmin dijital
ortamlardaki aktivasyonlar1 pek c¢ok kisiye ulagsmakta ve onlar1 etkilemektedir. Dijital
triin kullaniminigéreceli olarak oldukga iistiin, uyumlu, denenebilir ve gozlenebilir
oldugunu diisiinen, karmagik bulmayan C kusagi tarafindan bu iriinlerin benimsenmesi,
simdi ve gelecekte kullanimina ve c¢evresine tavsiye etme yoluyla yayilmasina olanak
tanimaktadir.

C kusaginin pazarlama diinyasindaki yerini dijital iirlinlerin benimsenme diizeyi
acisindan belirlemeye yoOnelik bu c¢alisma 6zgiin bir nitelik tagimaktadir. Bugiiniin
diinyasinin en dijital davraniglarimi sergileyen, baglantili kusak olan C kusaginin kim
oldugunu belirlemek, gercek ve e-hayatta nasil tiikketim davranisi sergilediklerini, onlara
hangi kanallar ile wulasip, nasil kazanilacagini belirlemenin ilk basamagimni
olusturmaktadir. Bu yoniiyle ¢alismanin C kusaginin tanimlanmasinda katki sagladig:

diistiniilmektedir.
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Gelecekteki ¢aligmalara oneriler akademik agidan soyle degerlendirilebilir:

» Marka degeri olusturmanin tiiketici ile aninda iletisim kurmak, dijital
aktiviteler sunmak ve takip¢i sayisi ile saglandigi bir donemde C kusaginin énemli bir
tiketici grubunu temsil ettigi disiiniilerek gelecek c¢alismalarda bu grubun farkli
tirlinlerin benimsenme niyeti arastirilabilir.

» Bu caligmada tiriin yelpazesi genis tutulmustur, tek bir dijital {iriine yonelik
calisma yapilmasi verilerin daha saglikli toplanmasina imkan taniyabilir.

» Bu calismada yeniligin yayilmasi teorisi ¢er¢evesinde yeniligin algilanan
ozelliklerinin benimseme diizeyine etkisi arastirilmigtir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar
icin algilanan risk, kullanimin goniilliligi, imaj gibi faktorlerin etkisinin de
arastirilmasi Onerilmektedir.

» Davranig olarak kusak oOzelliklerini tasiyan bireylerin yas sinirlamasi
olmadan degerlendirilmesiyle C kusagi temsiliyet giiciinii arttirmak adina yas araligi
daha genis tutularak, biiyiik O6rneklem gruplari iizerinde ve farkli illerde arastirma
yapilmasi 6nerilmektedir.

» Kusagin tiiketim davranislarina yon verebilecek cesitli faktorlerin (akran
davranisi, sosyal medya) belirlenmesi pazarlama faaliyetlerinin etkinligi agisindan

aragtirtlmasi gereken diger konulardan biri olarak goriilmektedir.
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EKLER
Ek-1.

ANKET FORMU

Bu anket formu Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan “Dijital
Pazarlamada C Kusagimn Dijital Uriinleri Benimseme Diizeyi Farklihklarinin Belirlenmesine Dair
Bir Alan Arastirmasi”baglikli doktora tez calismasi igin yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler

gizli tutulacak ve tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Dog.Dr. Sabiha KILIC Ogr.Gér. Zuhal AKGUN
Hitit Universitesi I.I.B.F. Bozok Universitesi SBMYO
Isletme Boliimii Pazarlama Program
1.Cinsiyetiniz? 2.Yas arah@imiz? 3.Medeni durumunuz?
(1) Kadin (2) Erkek (1) 15-19 (2) 20 -24  (3) 25-29 (1) Evli (2) Bekar

4 Egitim durumunuz?
(1) Tlkokul (2) Ortaokul (3) Lise (4)Onlisans (5) Lisans (6) Lisansiistii

5.0rtalama hane halki geliriniz?
(1) 1000 TL’den az (2) 1001-2000 TL (3) 2001-3000 TL (4) 3001 TL’den fazla

6. Mesleginiz?
(1) Memur (2) Isci (3) Esnaf (4) Ogrenci (5) Issiz (6) Diger.........

7. internette giinliik ne kadar zaman harciyorsunuz?
(1)1 saattenaz (2) 1-3saat  (3) 4 - 6 saat (4) 7 -9 saat (5) 10 -12saat (6) 13 saat ve
usti

8. internete ulasim aracimiz nedir? Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.
(1) Tablet (2) Bilgisayar (3)Telefon (4) Televizyon

9. Mobil uygulama, oyun, video, e-dergi, gazete, kitap gibi dijital iiriinleri ne kadar zamandir
kullamyorsunuz?
(1) 1 yildanaz ~ (2) 1-3 y1l (3) 4-6 y1l (4) 7-9 y1l (5) 10 yildan fazla

10.Liitfen asagidaki dijital iiriinleri kullanimimiza yonelik derecelendirme yapimz.
(1: Cok Seyrek/ 2:Seyrek/ 3:O0rta / 4: Sik / 5: Cok Sik)

10.1 | Dijital Oyun

10.2 | Video (olusturup yiikleme, izleme veya indirme)

10.3 | Mobil uygulama (whatsaap, facebook, youtube, zubizu gibi AppStore veya Google Play’den indirilen
uygulamalar)

10.4 | E-Dergi, e-gazete, e-kitap
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11. Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.

THEEEE
. L. =2 2| X g |= 3
BIREYSEL YENILIKCILIK £ g g £ 2|3
v = - o~ — v —
M| M
112131415
11.1 | Arkadaglarim sik sik benden bilgi ve dneri alirlar.
11.2 | Yeni fikirleri denemekten hoslanirim.
11.3 | Bir seyi yapmanin yeni yollar1 aragtiririm.
11.4 | Yeni fikirleri kabul etme konusunda genellikle dikkatli davranirim.
115 Cevabi agik olmayan problemleri ¢c6zmek igin ¢gogunlukla yeni
) yontemler gelistiririm.
11.6 | Yeni bakis agilar1 ve yeni buluglara kars1 siipheyle bakan biriyim.
117 Cevremdeki insanlarin biiyiik bir cogunlugunun kabul ettigini gérene
' kadar yeni fikirleri benimsemem.
11.8 | Arkadaglarim arasinda etkili bir birey oldugumu diigtiniiriim.
11.9 Diisilince ve davraniglarimda yaratici ve 6zgiin oldugumu
) diigiintiriim.
11.10 Cevremdeki insanlar arasinda yeniligi kabul eden en son kisilerden
' biri oldugumu diistiniirim.
11.11 | Yaratict biriyim.
1112 Ait oldugum grubun liderlikle ilgili sorumluluklarini almaktan
) hoslanirim.
Cevremdeki insanlarin isine yaradigini goriinceye kadar bir isi
11.13 . ; :
yapmanin yeni yollarini kabullenmekte isteksiz davranirim.
11.14 Diigiince ve davraniglarimla 6zgiin olmay1 tegvik ettigimi
) diigtintirtim.
11.15 Eski usul yasam tarzinin ve isleri eski yontemlerle yapmanin en iyi
' yol oldugunu diigiiniirim.
11.16 Cézi.imii olmayan problemlere ve belirsizliklere kars1 miicadele
] ederim.
Yenilikleri dikkate almadan 6nce diger insanlarin o yeniligi
11.17 g .. o
kullandigin1 gérmek isterim.
11.18 | Yeni fikirlere agik biriyim.
11.19 | Cevaplanmamis sorular beni ¢dziim bulmaya yoneltir.
11.20 | Yeni fikirlere karsi ¢ogu zaman giipheyle bakan biriyim.
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12. Liitfen dijital iiriinlere ( mobil uygulama, dijital oyun, e-gazete, e-dergi, e-kitap, video) yonelik

ozelliklere katilma durumunuzu belirtiniz.

DiJITAL URUNLERIN ALGILANAN OZELLIKLERI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Goreceli Ustiinliik

[E=Y

N | Katilmiyorum

SN

(6]

121

Dijital tirtinlerin erisimi kolaydir (e-gazete, dergi ve kitaplara basili
yaymlara gore daha kolay edinilerek okunabilmesi, mobil
uygulamalarin ~ Appstore  veya Google Play’den hemen
indirilebilmesi, video izleme ve yiiklemenin internetin oldugu her
yerde miimkiin olmasi, oyun oynamak ig¢in dijital bir cihazin yeterli
olmasi).

12.2

Dijital triinler genis kitleler ile iletisim kurmami ve sosyallesmemi
saglar (oyun oynarken farkli bir lilkeden biriyle oynama imkani
olmas, video yiikleyerek diinya ¢apinda izlenme imkani olmast).

12.3

Dijital {irlinler zaman kazandirir (bankalarin, aligveris sitelerinin ya
da sosyal paylagim sitelerinin mobil uygulamalari ile tek tusla fatura
O0deme, aligveris yapma, iletisim kurma, -elektronik yaynlar
sayesinde istenilen zamanda bilgi edinme).

124

Dijital iiriinleri kullanmak yasam kalitesini arttirir (zaman ve para
tasarrufu saglamasi ).

125

Dijital {irlin kullanimi giinlik hayatimi1 daha iyi programlamama
yardimci olur (animsatict uygulamalari ).

12.6

Dijital driinlerin kullanimi dezavantajli durumlar yaratabilir (dijital
platformun kigileri yalnizlagtirmasi, sanal sosyal ortamlarin
giivenligi sorunu).

Uygunluk/Uyumluluk

12.7

Dijital tirlinler Android ve 10S igletim sistemleri ile uyumludur.

12.8

Dijital iiriinler mobil cihazlar ile uyumludur.

12.9

Dijital iriinler, dijital olmayanlarinin yerine kullanima uygundur (
basili yaymlar yerine elektronik yayinlar, banka subesi yerine
bankanin mobil uygulamast).

12.10

Dijital tirtinler giinliik yasantim (ev- okul-ig hayat1 ) ile uyumludur (
dijital driinlerin teknolojik yeniliklere uyum saglamasi sayesinde
daha giincel olmasi, zaman kazandirmasi, sosyal paylasim siteleri
ile giinliik yasantiya eglence ve zevk katma, dijital oyunlarin her yas
grubuna hitap etmesi).

Karmagikhk

12.11

Dijital tiriinlerin yiiklenmesi/kurulmasi, kaldirtlmasi ve kullanilmasi
karmagiktir.

12.12

Dijital iiriinlerin kullanimin1 6grenmek kolaydir.

12.13

Dijital tirinlerin kullanimu i¢in teknik bilgiye ihtiyag vardir.

12.14

Dijital trlinler kullanarak ne istersem yapabilirim (kendi video
filmini ¢ekmek, kanal acip yayinlamak, profesyonel fotograf
diizenlemeleri yapmak, mobil uygulamalar ile istenilen her yerde tek
tugla islem yapmak, dijital oyunlar ile iinli bir oyun karakteri
olusturup para ile satmak, bazen iilke kurmak, e- yayinlar sayesinde
bilgi ihtiyacini pratik ve hizli sekilde karsilamak).
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Denenebilirlik 1|2 |3 |4]5
1215 Cesitli dijital {iriin uygulamalarin1 denemek igin ¢ok firsatim oldu
) (kolay erisim, iicretsiz deneme siiresi).
Dijital iiriinlerin ¢esitli kullanimlarin1 denemek igin nasil bir yol
izleyecegimi biliyorum (iiyelik sitemi ile elektronik yaymnlara erigim,
12.16 | mobil uygulamalar1 veya dijital oyunlar1 Appstore veya Google
Play’den indirmek, video ekleme izleme sitelerine kolay erigim
youtube, dailymotion, sosyal paylasim sitelerifacebook, instagram).
1217 Dijital {irlinlerin g¢esitli uygulamalarinin ¢aligtirilmasini test etmek
) i¢in tanitim versiyonlarint deneyebilirim.
12.18 | Dijital iirlinlerin demo siireleri onlar1 denemem igin yeterlidir.
12.19 | Dijital iirlinleri denemek i¢in fazla ¢aba sarf etmem gerekmiyor.
Gozlemlenebilirlik 1 2 3 4 5
Dijital irlinler indirilmeden &nce Ozellikleri ayrintili olarak
12.20 | gozlemlenebilir (oyun ve mobil uygulamalarin igerik ve
ticretlendirilmeleri).
Dijital diriin  kullanarak neler yapabildigimi c¢evremdekilere
12.21 | gosterebilirim (video yayinlamak, blog yazmak, oyunda karakter
olusturmak).
1299 C"e\{.remdekilerin dijital trin kullanarak neler yapabildiklerini
gorilyorum
Cevrem digindaki kigilerin de dijital {riin kullanarak neler
12.23 S
yapabildikleri goriiyorum.
Cevremde  kimlerin  dijital {irtin  kullandigin1  rahatlikla
12.24 | ~. -
gozlemleyebiliyorum.
13. Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.
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13.1 | Dijital iriinleri kullanmaya istekliyim.
13.2 | Cevremdekilere kullandigim dijital {iriinleri tavsiye ederim.
13.3 | Gelecekte dijital irlinleri kullanmaya devam edecegimi diigiiniiyorum.

Goriisiilen Kisinin Ad1 Soyad:
Goriisme Yapilan Tlce
Telefon: (___ _ )(

Anketoriin Ad1 — Soyad:

Gostermis oldugunuz ilgi ve sabir i¢in tesekkiir ederiz.
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